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Fundacion Microfinanzas
BBVA

Diez ar
el desarrollo economico

, Sostenible e inclusivo,
de personas vulnerables

SOCla

Os trabajando por

/

Este ano la Fundacion Microfinanzas
BBVA celebra su 10° aniversario.

En 200/ BBVA constituyo

a FMBBVA,

una institucion gue ha apoyado

a Mas de cinco millones de personas
vulnerables en America Latina, creando
oportunidades de desarrollo y de
mejores condiciones de vida.

sonas son el centro de toda la actividad de
la FMBBVA, que, impulsada por el BBVA,
mantiene su inquietud por reducir la pobre-
za y la desigualdad, aportando una visién
innovadora al sector de las microfinanzas.

La FMBBVA cuenta con dos focos estraté-
gicos de actividad: la creacion y gestion de
un grupo de entidades microfinancieras sos-
tenibles y de referencia en América Latina;
y de manera complementaria, la puesta en
marcha de iniciativas que impulsan la trans-
formacion del sector y la eliminacion de los
obstaculos que lastran su expansion.

En estos diez anos, la Fundacion Microfinanzas
BBVA ha entregado mas de 8.200 millones
de dolares en créditos a emprendedores
vulnerables (2007-2016) convirtiéndose

en una de las iniciativas filantropicas con
mayor impacto social en América Latina,

y en el primer operador con metodologia
individual en la regién con 1,8 millones

de clientes.m

Escalasignificativa

Clientes netos totales a 31 de diciembre de 2016

45%

Nuestrarazéndeser La Fundacion Microfinanzas BBVA (FMBBVA),
El sector financiero desempena un papel una entidad sin animo de lucro, nacid
clave en el desarrollo, tanto por su aporte dentro del marco de responsabilidad social
en el crecimiento econdmico, como por el corporativa del Banco Bilbao Vizcaya
impacto que tiene en los segmentos desfa- Argentaria, S.A. (BBVA), y ha supuesto LOES.S0F chertes 26% W 828.499 eancamia
vorecidos de la sociedad posibilitando su poner toda su experiencia bancaria de mas 468.902 Financiera Confianza
acceso a los servicios financieros. de siglo y medio de historia, al servicio 390.199 Banco Adopem

de personas vulnerables. 0,9% _ _ _
La exclusion financiera es un obstaculo 0,6% 10.817 Fondo Esperanza
para el desarrollo de los mas pobres y sus Esta entidad, con personalidad juridica pro- 6% B 1106 Emprende
comunidades. Las politicas financieras que  pia, tiene como mision promover el desarro- 21% B 17.084 Microserfin

fomentan los incentivos adecuados y ayu-
dan a personas con talento y espiritu em-
prendedor a tener acceso al financiamiento,
son fundamentales. Logran estabilidad,
fomentan el crecimiento, la reduccion de la
pobreza y una distribucion mas equitativa
de recursos y capacidades.

llo econdmico y social, sostenible e inclusivo
de personas desfavorecidas a través de las
Finanzas Productivas Responsables. Se trata
de acompanarlas a lo largo del tiempo con
una metodologia disenada para mejorar

sus vidas a través de productos, servicios
financieros, asesoria y capacitacion. Estas per-

Fuente: Entidades del GFMBBVA, Célculos FMBEVA.

Enlaactualidad sirve a1,8 millones de clientes con unimpacto indirecto

estimado en 7,3 millones de personas.
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Alservicio de emprendedores de bajosingresos Ampliahuellaregional
19% 23%
USDEOST Wl e e
Repiiblica Dominicana
46% : ) Banco Adopem
usD w1 Lm \ I N i
§ Panama
Microserfin
Colombia
Bancamia
23% D
usp 72 Peru
20% ) Financiera Confianza
1:% . .......................................................................
usD s 7% Chile
Fondo Esperanza
Nuevos 2016 Total 31.12.2016 Emprende

. Extrema pobreza B Pobreza M Vulnerabilidad Olros
507 oficinas en cinco paises através
deseis entidades microfinancieras

*Excedente mensweal paEr capita
Fuente: Entidades del GFMBEBVA. Calculos FMBBEVA,

v 8.038 empleados.
A 31.12.2016, el 77% de los clientes de crédito se clasifica como vuinerable, es
decir, los excedentes per cipita provenientes de sus empresas son inferioresa
tres veces lalinea de pobreza de su respectivo pais y entorno (rural/urbano).
Creando valor parael futuro
Solidabase de activos
Activos totales agregados a 31 de diciembre de cada afto. (USD millones) 2007 Sc crea la FMBBVA, con una donaciéon de EUR 200 millones de BBVA (Espana).
TCACne
i} - ’ 92% 2008 Adquisicion de la participacion mayoritaria y fusion de Caja Rural NorPera,
§ - ' Caja Rural del Sur y Edpyme Crear Tacna. Constitucion de Caja Nuestra Gente (Pera)
) - i Adquisicion de la participacion mayoritaria y fusion de WWB Colombia
- y WWB Medellin. Constitucion de Bancamia (Colombia).
2009 Adquisicion de la participacion mayoritaria y creacion de Emprende (Chile).
LY _ i 2010 Adquisicion de la participacion mayoritaria de Financiera Confianza (Pera).
- 8 ™ ] iy Q Adquisicion de la participacion mayoritaria y creacion de Microserfin (Panama).
] — — = — —
DIC'T DIC12 DIC13 DIC14 DIC15 DIC'16 2011 Adquisicion de la participacion mayoritaria de Fondo Esperanza (Chile).
Fuente: Entidades del GEMBBVA. Calculos EMBBVA. 2012 Adquisicion de la participacion mayoritaria de Banco Adopem

(Republica Dominicana).
Sélidabase de activos para afirmar el crecimiento de las entidades
del Grupo FMBBVA. 2013 Fusion de entidades en Pera y creacion de Financiera Confianza.
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Patronato

-quipO
Directivo

Patronato Equipo Directivo

Claudio Gonzilez-Vega Nancy Barry Javier M. Flores Joaquin Angel Cortés
Presidente Vocal Director General Auditorfa Interna

Tomas Alfaro José Barreiro Palomadel Val Giovanni DiPlacido
Vocal Vocal Asesoria Jyrl’dica Analisis y Estudios
Maria Begoiia Susana Javier M.Flores y Secretaria General Alejandro Lorca
Rodriguez No Vocal Jodo Costa Finanzas y Expansion
Vocal Palomadel Val Medios ) Corporativa

Gonzalo Gil No Vocal Miguel Angel Ferrer Silvia Duro

Vocal Recursos Humanos Cumplimiento

MariaOna
Comunicacion
y Relaciones Externas

Miguel Angel Charria
Riesgos y Desarrollo
de Negocio

Rodrigo Peldez
Medicion de Impacto
y Desarrollo Estratégico
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SOCIOS

ONG fundadoras

o)

FRUAOUL DI LS HLILR
COLOMBIA

Corporaciéon Mundial

de la Mujer Colombia
Institucion sin animo de lucro
que nace en 1989 con la mision
de mejorar la calidad de vida
de personas en situacion de
vulnerabilidad, de preferencia
mujeres, a través de programas
y proyectos que impulsen su

desarrollo humano y productivo.

Corporaciéon Mundial

de la Mujer Medellin
(Colombia)

Entidad sin animo de lucro
creada en 1985 v dirigida al
desarrollo y fortalecimiento
de los microempresarios. Ofrece
herramientas y servicios para
la formacion, consolidacion y
crecimiento sostenible de las
microempresas, ademas de
proteccion a las familias que
dependen econdmicamente
de esta actividad laboral.

2,

AT T M O

ONG Adopem

(Asociacién Dominicana
parael Desarrollo de la Mujer)
(Republica Dominicana)
Organizacion sin fines de lucro
creada en 1982 cuya mision es
promover vy fortalecer la capacidad
empresarial, el desarrollo social

y humano de sus clientes y sus
familias, mediante la oferta de
servicios de capacitacion, asesoria,
investigacion vy la ejecucion de
proyectos en diferentes areas,
generando una mayor integracion
y participacion en el proceso de
desarrollo y un impacto positivo
en el crecimiento de sus negocios
y condiciones de vida.

Sefpor

ONG SEPAR (Servicios
Educativos, Promocion

y Apoyo Rural) (Per()
Asociacion civil sin fines de lucro
creada en 1987, que promueve

el desarrollo sostenible en Perd,

y en especial en su region central,
a través de programas y proyectos
de desarrollo.

Hogar de Cristo (Chile)
Institucion de beneficencia sin
fines de lucro fundada en 1944

v dedicada a los mas pobres
entre los pobres y a los excluidos
de la sociedad, para ampliar

sus oportunidades hacia una
vida mejor.
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1 Imternational
1 Financo Corporation
WORLD BANT ORI

International Finance
Corporation

(Grupo Banco Mundial)

Creada en 1956, IFC esta conforma-
da por 184 paises miembros y es la
principal institucion internacional
de desarrollo que centra su labor
exclusivamente en el sector privado
en paises en vias de desarrollo.
Como miembro del Grupo Banco
Mundial, su objetivo es eliminar la
pobreza y promover la prosperidad
compartida. Su vision es que las
personas deben tener la oportuni-
dad de salir de la pobreza y mejorar
sus condiciones de vida. Utiliza su
capital, experiencia e influencia para
crear oportunidades donde mas

se necesitan.

Fondos de inversion social

< 0IKO

iy, =

Oikocredit

Originalmente llamada Sociedad
Cooperativa Ecumeénica de Desarrollo,
fue fundada en 1975 para ofrecer

a las instituciones religiosas un
instrumento alternativo de inversion
orientado a las personas desfavo-
recidas. Hoy, es una cooperativa
internacional con sede en los Paises
Bajos que financia a organizaciones
que mejoran la calidad de vida de las
personas o comunidades de bajos
ingresos, de manera sostenible. Con
gran experiencia en microfinanzas,
Oikocredit actualmente también in-
vierte en agricultura y comercio justo
asf como en energia renovable.

£ incofin

INCOFIN

Con sede en Bélgica, Incofin Investment
Management (Incofin IM) gestiona

y asesora fondos de inversiones que
invierten en instituciones de micro-
finanzas en paises en vias de desa-
rrollo. Ademas, es especialista en el
sector microfinanciero rural. Asigna
gran importancia a la mision social
de las organizaciones que respalda,
seleccionando solo aguellas con
verdadero impacto en el estandar de
vida de sus clientes y su personal.

responsAbility

responsAbility
Con sede en Suiza, responsAbility

Investments AG es una de las princi-

pales gestoras especializadas en el

ambito de inversiones de desarrollo.

Sus vehiculos de inversion propor-
cionan financiamiento de deuda

y capital a empresas, no cotizadas
en mercados emergentes y paises
en vias de desarrollo, que con su
actividad, atienden necesidades
basicas de amplios segmentos

de la poblacion, lo que resulta en
crecimiento economico y progreso
social a largo plazo.

22123
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Vidiendo

Con mas de 1,8 millones de clientes, el

Grupo FMBBVA esta comprometido con servir

a microemprendedores de bajos ingresos.

De los mas de 900.000 gue tienen credito,

el 77% es vulnerable y el 60% son muijeres. Sus
excedentes crecen, de promedio, un 18% anual,
sus activos un 26%, y el segmento de clientes
clasificados como pobres al inicio se reduce

un 38% tras dos anos. Ademas, paralelamente,
algunos crean NUevos puestos de trabajo y mejoran
las condiciones de vivienda vy su nivel de educacion.

(diferenciando entorno
rural y urbano). Se consi-
deran clientes vulnerables

aquellos cuyo excedente

Clientestotales (1) De acuerdo con
las lineas de pobreza
per cdpita (estimado a
partir del excedente del

oficiales de cada pais
Clientesdecrédito negocio dividido por el

tamano del hogar) esta por
debajo del umbral que se
obtiene al multiplicar por
tres la cifra atribuida a la
. linea de pobreza de su pais

y entorno.

(2) Proporcion sobre
Clientes nuevos de crédito el total de clientes de

crédito que tienen, como

maximo, educacion

primaria completa.
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| APOYANDQ PRESENTES,

MEJORANDO FUTUROS i

Clientes totales dc crédito a cierre de 2016

77% 45% 19%

Vulnerables” Eiiucaci(’)rzl) primaria, Mujeres Entorno rural Menores 30 anos
alosumo'

Clientes nueveos dec crédito 2016

81% 37% 33%

Vulnerables Efiucaci()l;) primaria, Mujeres Entorno rural Menores 30 anos
alosumo!
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FMBBVA

Midiendo el progreso
de los microemprendedores

La provision de productos v servicios financieros a
personas vulnerables que cuentan con actividades
productivas, es una herramienta eficaz en la lucha
contra la pobreza. La vision de la Fundacion
Microfinanzas BBVA se materializa en las Finanzas
Productivas Responsables, una metodologia que parte
del conocimiento individual de los microemprendedores
para apoyarlos en la generacion de excedentes
economicos sostenibles en el tiempo.

Las microfinanzas han demostrado ser una he-
rramienta eficaz para el acceso y la gestion de
recursos financieros de las personas de bajos
ingresos. Fomentan el desarrollo de actividades
productivas de microemprendedores a través
de posibilidades de financiacion, y ayudan a
suavizar sus flujos financieros mediante una
mejor gestion de sus ingresos y el acceso al
ahorro y los seguros. Esto resulta indispensable
para el progreso de las familias y las comunida-
des de bajos ingresos. Desde su experiencia, la
Fundacion Microfinanzas BBVA considera que
para reducir la pobreza es de gran importancia
establecer relaciones sostenibles y de largo
plazo con los clientes, en la medida en que
estas les permiten generar mayores ingresos
y consolidar su patrimonio.

La vision de la Fundacion Microfinanzas
BBVA (FMBBVA) se materializa en las Finanzas
Productivas Responsables, una metodologia
consistente en proporcionar una gama
completa de productos y servicios financieros
a los microemprendedores, asi como capaci-

tacion y asesoria para estimular el desarrollo
de sus actividades productivas, mitigar los
riesgos, y mejorar las condiciones de vida de
sus familias, de una manera sostenible. Supo-
nen situar a estos emprendedores vulnerables
econdmicamente en el centro de la actividad
microfinanciera, ayudandoles a tomar deci-
siones que optimicen su actuacion, desde el
punto de vista intertemporal, e incrementen
la probabilidad de éxito a lo largo del tiempo.

La FMBBVA apoya y contribuye al desa-
rrollo de las capacidades que tienen estos
emprendedores vulnerables, de tal modo que
puedan progresar adecuadamente, mejo-
rando sus condiciones presentes y futuras, a
través de su labor productiva y su esfuerzo.
Todo protagonismo de cualquier éxito en los
resultados, por pequeno que sea ese €xito, es
siempre del cliente.

El propésito altimo, es que el progreso de
estas personas sea sostenible y lo mas amplio
y abarcador posible, impactando en las di-

versas dimensiones del desarrollo econdmico
y social. Ademas, se busca que el desarrollo
de esta actividad sea inclusivo (alcance),

que impacte en el mayor nimero de perso-
nas vulnerables posible (escala), y todo ello
desde la sostenibilidad.

Dentro de este marco, la FMBBVA ha puesto
un importante foco en desarrollar un sistema
avanzado de medicion, analisis y seguimien-
to de los atributos econdmicos y sociales de
las personas a las que sirve, y en 2012 cred
la unidad de Medicién de Impacto Social
con el objetivo de medir el grado de éxito en
el cumplimiento de su mision, e impulsar un
marco de gestion del desempeno social de
referencia en el sector.

Actualmente la FMBBVA cuenta con un sis-
tema de métricas cuantitativas y cualitativas
dirigidas a analizar, de manera sistematica

y periddica, los cambios que experimentan
los clientes en el desarrollo de sus negocios
y de sus condiciones sociales a lo largo de su

L.a medicion detallada vy
recurrente del progreso de
los microemprendedores
es una manera efectiva de
velar por el alineamiento
con la mision de la
FMBBVA vy convertirla en
una accion medible.

relacion con las seis entidades que forman
parte del Grupo Fundacién Microfinanzas
BBVA (Grupo FMBBVA o Grupo).

El concepto de gestion del desemperio

social es atn relativamente novedoso en el
sector de las microfinanzas, aunque existen
distintas iniciativas que buscan una vision
general y un marco comin para integrar este
concepto. La FMBBVA ha sido pionera en
este ambito, y ha definido un modelo propio,
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acotado y pragmatico, basado en medir 1 Compron!etldos con Clientes nuevos de crédito (2)
quiénes y cémo son sus clientes, como son atender aclientesde bajos
sus negocios, y como progresan en el tiempo  INYresoOs

econdmica y socialmente. Estos elementos
se integran en este capitulo dentro de las

La FMBBVA cuenta con una cultura orien-
tada hacia el servicio de los clientes vulne-

siguientes tres secciones: rables, y hacia la medicion y el seguimiento 90,3% 88,1% 85.1% 85% 82,5% 80,8%
de su progreso a lo largo del tiempo. Para
+ Comprometidos con atender a clientes ello, se segmentan los clientes en funcion de
de bajos ingresos su vulnerabilidad econdémica, comparando
Se introduce el enfoque utilizado en la los ingresos netos per cdpita (excedentes per
FMBBVA para segmentar los clientes por  cdpita) provenientes de sus actividades pro-
su vulnerabilidad econdmica, y se verifica ~ ductivas con las lineas de pobreza y pobreza
que los clientes atendidos por las entidades  extrema oficiales de su pais en cada momen-
son, precisamente, microemprendedores to, y diferenciando entre los entornos urbano
de bajos ingresos. y rural. De esta manera se han definido cua- 5 ™M o o o @
tro segmentos de clientes: extremadamente ; Q g ,:; ™ ‘QS
+ Observando el desarrollo de los pobres, pobres, vulnerables (cuando su o 2 Q Q % 0
microemprendedores excedente per cdpita es inferior a tres veces oot 2012 2013 2014 2015 2016

Se analiza con detalle el progreso de las
actividades productivas de los clientes, y
se profundiza en las caracteristicas especi-
ficas de cada sector de actividad.

« Acompaiiando a los clientes en su progreso
Se pone en valor la importancia que tiene
generar relaciones de largo plazo con los
clientes para su mejor desarrollo y para
generar un mayor impacto desde el punto
de vista del cumplimiento de la mision,
asi como un analisis descriptivo de

la linea de pobreza correspondiente), y otros
(considerados como no-vulnerables). Este es
el principal eje de clasificacion de clientes a
lo largo del informe.

11Manteniendo elfocoenlos
clientes vulnerables através

de objetivos concretos

Tener claro el perfil de vulnerabilidad de
los clientes atendidos por las entidades del
Grupo es crucial para asegurar el alinea-
miento con la mision, y es un elemento

B ne clientes nuevos/cohorte % Vulnerables

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Cilculos de la FMBEWA.

al dia proveniente de los excedentes resul-
tantes de sus microempresas. De los clientes
nuevos, el 35% es clasificado como pobre o
extremadamente pobre y obtiene de media
USD 1,9 diarios.

Vulnerabilidad monetaria(h)

los principales productos que tienen a clave para la gestion del desempeno social Reduccién de los segmentos de pobreza a?[?iﬂ 23%
su disposicion. en cada una de ellas. Este sistema de clasificacion y medicion
periddica permite observar que la disminu- | 46%
Los resultados observados sugieren que Vulnerabilidad econémica cion en la vulnerabilidad econémica de los s st 1 50%
existe una relacion positiva entre el acceso En 2016 continta la tendencia de atender a clientes esta directamente relacionada con
a los productos y servicios microfinancieros ~ nuevos clientes vulnerables. Con un sistema . el tiempo que permanecen como clientes en
que ofrecen las entidades del Grupo de medicion del desempeno social solido, (‘11) Ctaptfg"”} ‘,13.‘:““"? las entidades del Grupo. De promedio, los
Microfinanzas BBVA y el progreso que expe-  en términos de calidad y volumen de la ;i;izssdj;;;?ef ;)fiin ©  Cclientes de una cohorte determinada que
rimentan los clientes a lo largo del tiempo. informacion, asi como estable en términos (b) De acuerdo con las eran clasificados inicialmente como pobres
La FMBBVA no se atribuye la causa de de indicadores, ha sido posible marcar g“easdde p9br§;fa oficiales o extremadamente pobres, van generando .
estos cambios, que obedecen a una serie de objetivos de focalizacion en la atencion C;ﬁﬁo‘"eﬂ?;;ﬁo‘rii‘;‘}'y mayores ingresos en el tiempo, de manera 23% 20%
multiples factores, sin embargo considera a clientes vulnerables, como garantia de urbano). Se considera que sus excedentes per cdpita superan las usp 72»
que medirlos detallada y sistematicamente alineamiento con la mision. como segmento vulnerable Jineas de pobreza y pasan a ser clasificados 12%
1 as efectiva de velar por el al formade por clientes como no-pobres. Por ejemplo, entre los UsD 35 7%
€8 la manera mas ¢ p cuyo excedente per cdpita p jemplo,

alineamiento con la mision y convertirla asi,
en una accion medible.

A cierre de diciembre de 2016, el 77%

de los clientes en stock es clasificado como
vulnerableV, y el 80,8% de clientes que se
incorpor6 durante 2016 lo era al inicio®.
Para dar un orden de magnitud, entre los
nuevos clientes vulnerables, cada miembro
de la familia recibe una media de USD 3,9

(estimado a partir del
excedente del negocio
dividido por el tamano
del hogar) esta sobre la
linea de pobreza, pero por
debajo del umbral que se
obtiene al multiplicar por
tres la cifra atribuida a
dicha linea.

clientes de la cohorte de 2014 que siguen
siendo clientes a cierre de 2016, se observa
que un 45% de ellos se clasificaba como
pobre o extremadamente pobre al inicio de
su relacion, y a cierre de 2016 ese mismo
segmento representaba solo un 27%, lo que
significa una reduccion del 40%.

Muevos 2016 Total 31.12.2016

B Extrema M Pobreza B Vulnerabilidad I Otros
pobreza

*Excedante mensual per caplta,
Fuenti: Organismos publicos correspondientes de cada
pais. Entidades del GFMBBVA. Calculos de la FMBEVA.
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(¢) Muestra la situacion
inicial (SI) y la situacion
actual (SA). Se inclu-

yen los clientes que han
estado vigentes en algin
momento de 2016 y que
han actualizado sus datos
en los Gltimos 12 meses
de vigencia del crédito. Se
excluye de la salida de la
pobreza aquellos clientes
que han sido castigados.
(d) Se observan los
clientes que han esta-

do vigentes en algin
momento de 2016 y que
han actualizado sus datos
en los Gltimos 12 meses
de vigencia del crédito. Se
excluye de la salida de la
pobreza aquellos clientes
que han sido castigados.

« Salida: clientes clasi-
ficados como pobres al
inicio de su relacion con la
entidad, que han superado
la linea de la pobreza,
entre el nimero de clientes
clasificados como pobres
al inicio.

« Entrada: clientes clasi-
ficados como no-pobres
al inicio de su relacion
con la entidad, que han
entrado en la pobreza,
entre el nimero de clientes
clasificados como pobres
al inicio.

» Salida neta: salida

de la pobreza - entrada

en la pobreza.

g
2
£
. - = 1.2Mas alladelosingresos: -
Cambios en los segmentos de vulnerabilidad () Tras dos anos, e| observando otrossegmentos
segmento de clientes vulnerables
clasificados como pobres Ademas de medir y monitorizar la vulnera-
13% | 26% 14%  24% 14%  23% 13% | 21% 16% 21% 18%  21% HPRL (o) bilidad econdmica de los Clientes, también
42% al INICIO, SE reduce un 38/) se hace un seguimiento de otros segmentos,
35% 36% 37% 5% que por caracteristicas de género, entorno
52% 51% 48% | g3e En general, los datos muestran una corre- en el que viven, nivel educativo, y edad, se
53% 52% 8 2. L 4 J Y i
54% lacion positiva entre la continuidad de los consideran de interés desde la perspectiva de
clientes en el Grupo FMBBVA, y el aumen-  medicion del desempeiio social (ver tabla e).
to de sus excedentes a lo largo del tiem-
2% % 28% 28% po. Esto refuerza la conviccion de que el
canal financiero juega un papel importante
2% 26% en la mejora de las condiciones de vida de
. 19% 21% 22% 2% los clientes.
b3
20% N 1% 199% Yo 17%
12%
a% . 6% 6% 6% 8% = 4%
51 SA s SA Sl SA 51 SA S1 SA sl SA
2011 2012 2013 2014 2015 2016 Perfiles de vulnerabilidad no monetarios )

B extrema pobreza B robreza B vulnerabilidad

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Cilculos de la FMBEWVA.

Aunque existe también un conjunto de
clientes que experimenta una disminucion
de sus excedentes y que puede caer o volver
a segmentos de pobreza, se trata de una pro-
porcién menor y descendente en el tiempo.
Como efecto neto, se observa que el seg-
mento de clientes clasificados como pobres o
extremadamente pobres disminuye a lo largo
del tiempo; de media, un 22% tras un ano

y un 38% después de dos anos de relacion
con las entidades del Grupo (ver grdficod).

En términos absolutos, durante 2016 mas de
224.000 clientes mejoraron su excedentes
per cdpita relativos a las lineas de pobreza
correspondientes (pais y entorno rural/urbano),
una vez estas fueron actualizadas por

los organismos oficiales o corregidas

por la inflacion® y mas de 56.000 han salido
del segmento de pobreza.

Otros 5k Situacion inicial

SA: Situacidn actual

Mujeres
Reducciéondelsegmento
depobreza(d)
69%
59%
Rural
Menores
30aiios
109
Mayores
I 60 aiios
«1afio Entre Entre Entre Entre
1-2afios  2-3afios  3-4afos 4-5afos
Educacién
B salidadela pobreza B Entradaen pobreza primaria,
alosumo

(e) Considera el total
de clientes vigentes a
31.12.2016.

» Reduccién neta

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculos de la FMBEWA.

% del total los
clientes vigentes

o S—
60%

19%

-
M%

45%

Algunos aspectos de vulnerabilidad

Desventajas desde el punto de vista:

- Econdmico: desigualdad salarial, mayor tiempo
dedicado a trabajos no remunerados.

= Legal: diferencias en la legislacidn de género,
en la legislacién laboral y en la tenencia de propiedad.

- Social: violencia de género,
menor representatividad politica.

Baja cobertura de servicios basicos, infraestructura
limitada, dificil acceso.

Tasa de desempleo juvenil creclente, natalidad
temprana.

Barreras de acceso al mercado laboral, limitaciones en
la cobertura social (pensiones), altos gastos en salud,
responsabilidades familiares.

Limitaclones en la gestidn del negoclo, dificultades
para encontrar oportunidades laborales.




Respecto a los clientes nuevos, en los Gltimos
anos se ha observado estabilidad en la
proporcion de cada uno de estos segmentos,
excepto en el segmento de clientes con bajo
nivel educativo (a lo sumo primaria), donde
se observa una leve reduccion desde 2014

(ver grdfico f).

En cuanto al género, un 60% del total
de clientes de crédito a cierre de 2016 esta
formado por mujeres y un 32% de ellas

se clasifica como pobre, una proporcion
superior al 27%, que es la media de toda la
cartera de clientes, e igual a la observada en el
segmento de menores de 30 anos (ver grdfico
2). En el capitulo de Empoderamiento de la
mujer, que aparece mas adelante en el libro,
se presenta una vision sobre el contexto de

la mujer en América Latina, y se realiza un
analisis profundo y detallado sobre la caracte-
rizacion y el progreso de las mujeres que son
clientes de las entidades del Grupo FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desempero Social 2016

(f) Captacion de nuevos
clientes (sin créditos

anteriores) durante el afo.

El total considera clientes
vigentes a 31.12.2016.
(g) Considera los clientes
vigentes a 31.12.2016.

32133

Perfil delos clientes nuevos y en cartera (f)

61%
&l 3'-*--.' m
46%
37%
——— 3
o i— 30%
27%
5% 6%
201 2012 2013 2014 2015 2016

60%

45%
32%
19%

1%
L]

Total

| £ Mujeres = % Rural B s Menores30anos % Mayores 60 afnos U % Educacion primaria, a lo sumo

Fuente: Entidades del GFMBBVA, Cdlculos de la FMBBVA,

Pobrezaporsegmento ()

Pobreza de cartera: 27%

19%

% Mujeres

% Educacion primaria,

alosumo

% Menores 30 anos

% Rural

% Mayores 60 afios

Fuente: Entidades del GFMBBVA, Cdlculos de la FMBBVA,
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(h) Captacion de nuevos
clientes (sin créditos ante-
riores) durante el afo. El
total considera clientes vi-
gentes a 31.12.2016. Para
Emprende no se dispone
de un indicador individual
de entorno, por lo que no
es posible determinar el
nivel de pobreza de los
clientes en el entorno
rural. Fondo Esperanza
no tiene clientes en
entorno rural.

(i) Considera los clientes
vigentes a 31.12.2016.

Clientes nuevos de crédito por cohorte y clientes de crédito acierre

de 2016 en entorno rural (h)

mm—— 7 L
A — _— _-H 4315% . m%
7 / F 39,3% +38,9%
35,7% AR 38,2%
I
it 7
.
223% ./ 15%
24,7%
26,4% 23.3%
24,2%
201 2012 2013 2014 2015 2016 Total
| Bancamia M Financlera Confianza B Banco Adopem M Emprende ¥ Microserfin
Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculas de ia FMBEVA.
Con respecto al tipo de entorno, la inciden- Pobreza por entorno ()
cia de la pobreza sigue siendo considera- P
blemente superior en las areas rurales, en
términos relativos. Segtn los Gltimos datos Bancamia I
elaborados por la CEPAL en 2015, en 27%
América Latina y el Caribe un 23,8% de la
bl .z b . h . ) 23%
poblacion urbana vivia en hogares en situa
cion de pobreza, y esta proporcion alcanzaba  ginanciera  E——————————
un 46,2% en el entorno rural®. Sin em- Confianza 21%
bargo, al analizar el tamano relativo de los %
clientes clasificados como pobres del Grupo,
se observa que este es mayor en las zonas Banco e —

urbanas que en zona rurales (ver grdfico i),
una caracteristica del sector microfinanciero.

En cuanto al nivel de educacion de los
clientes, el tipo de entorno en el que viven es
determinante. Se observa que los clientes de
entornos rurales presentan unos niveles de
educacion significativamente menores que
en entornos urbanos: el 64% de los clientes
extremadamente pobres y pobres de entorno
rural no supera la educacion primaria, mien-
tras que en el entorno urbano ese ratio es del
42%. Estas proporciones son menores para

Adopem 34%

19%
Microserfin I
22%

14%

B Pobreza urbana I Pobreza rural

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculos de la FMBBWVA.
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(j) Clientes nuevos repre-
senta la entrada de clientes
durante 2016 (sin créditos
anteriores), y clientes
totales, representa el na-
mero de clientes vigentes a
31.12.2016.

los clientes extremadamente pobres y pobres
nuevos atendidos en 2016, que presentan
niveles de educacion levemente mejores
(59% y 35% en entorno rural y urbano,
respectivamente). Por otra parte, se observa
que para los clientes nuevos no-pobres la
diferencia es mayor: el porcentaje de clientes
con educacion primaria a lo sumo es el doble
en el entorno rural que en entorno urbano
(52% vs. 26%).

En las secciones de Iniciativas dentro de los
informes de las entidades que se presentan
mas adelante en el libro, se desarrollan con
mayor profundidad algunos programas loca-
les especificamente orientados a atender al-
gunos de estos segmentos, como el producto
Palabra de Mujer de Financiera Confianza,
las Corresponsalias bancarias de Bancamia,
que ayudan a llegar de manera mas efectiva
a la poblacion rural, o los Subagentes bancarios
en Banco Adopem para atender a clientes pobres.

Clientes con educacion primaria
alosumo, porentorno ()

64%
59%

Rural Urbano

B Extrema pobreza y pobreza - clientes nuevos
Extrema pobreza y pobreza - clientes totales
Vunerabilidad y otros - cllentes nuevos
Vunerabilidad vy otros - clientes tolales

Fuente: Entidades del GFMBEVA, exceplo Fondo Esperanza
v Emprende. Calculos de la FMBEVA.

34135

1.3 Avanzando enlaintegracion
alagestion

El desarrollo de una gestion eficiente y
oportuna del desempeno social es un camino
efectivo para garantizar el alineamiento con
la mision. Tanto el impacto social como la
sostenibilidad deben ser objetivos priorita-
rios y deben ser parte de la estrategia de las
entidades del Grupo. Para ello es necesario
crear un lenguaje comn, en base a datos
objetivos, que permita un seguimiento
constante y que sirva de apoyo en la toma
de decisiones.

La FMBBVA ha recorrido un importante
camino en esa direccion, y ha logrado definir
objetivos medibles sobre indicadores de
desempeiio social alineados con la mision,
en coordinacion con los equipos de medi-
cién de impacto social de las entidades del
Grupo. A su vez, la revision de informes
trimestrales de desempeno social por parte
de las juntas directivas y los comités de
direccion de cada entidad ha permitido crear
un canal de comunicacion fluido, regular

y potenciador de la perspectiva del desempenio
social, y ha servido, ademas, como una
activa herramienta de gestion.

La integracion de

los indicadores de
desempeno dentro de

la gestion ha realzado y
fortalecido el compromiso
por atender a clientes
vulnerables y estar
alineados con la mision.
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(k) Considera los clientes
vigentes a 31.12.2016.

2.0bservando el desarrollo
delos microempresarios

El desarrollo econdémico y social de los
microemprendedores esta relacionado con
las caracteristicas propias de la cadena de
valor en la que participan sus negocios, con
marcadas diferencias atendiendo a la geogra-
fia, al sector de actividad y a los niveles de
vulnerabilidad econémica. Los conocimien-
tos, las habilidades y la inversion requeridas
para una tienda ambulante (comercio al por
menor) no son las mismas que para la cria
de ganado (agro). El siguiente analisis pro-
fundiza en algunas particularidades de cada
sector y en cOmo éstas se relacionan con el
desarrollo de los clientes.

2.1 Profundizando enlas necesida-
desdelosdistintossectores

Para facilitar el analisis entre segmentos de
vulnerabilidad, a lo largo de esta seccion se
ha decidido agrupar los clientes como pobres
(clientes clasificados como extremadamente

pobres y como pobres) y como no-pobres
(clientes clasificados como vulnerables
y COMO 0tros).

Perfil de clientes y miargenes

en cadasector

La distribucion de los microempresarios por
sector de actividad se ha mantenido estable
en todas las entidades del Grupo durante los
altimos anos, y a cierre de 2016, se observa
lo siguiente:

+ El55% de los clientes se dedica al comercio
y gestiona negocios que ofrecen produc-
tos tangibles, como colmados, tiendas de
ropa, venta al por menor de alimentos y
bebidas, abarroterias, etc., para los cuales
no se requiere necesariamente un alto
nivel educativo o conocimientos técnicos.
Ademas, el comercio al por menor (49%
de los clientes totales) es el sector que
presenta el mayor volumen relativo de
clientes clasificados como pobres (un
31% vs. un 27% para todos los clientes).

Los clientes que operan en el sector agro
son en su mayoria hombres (66%), y los
agricultores presentan el porcentaje mas

alto de clientes con un nivel de educacion
primaria o menos (un 62% vs. un 45% en
el total). En las zonas rurales, la agricultura
(cultivos de café y de cereales y cria de ga-
nado) es la segunda actividad econdmica
mas habitual entre los clientes, y el 86% de
los microemprendedores que se dedican al
sector agro se encuentra en entorno rural.

En el sector servicios, el 67% de los
microemprendedores opera en zonas
urbanas y presenta el menor porcentaje de
clientes con educacion primaria a lo sumo
(34%), lo que sugiere que la formacion y el
desarrollo de habilidades juegan un rol mas
relevante que en los demas sectores. En
efecto, el producto que se ofrece es fruto
directo del conocimiento del microempren-
dedor. Por ejemplo, en una peluqueria, el
factor diferencial para el buen desempefio
es ser un buen peluquero, para lo cual el
desarrollo de habilidades es determinante.

Actividad econémica
por entorno (k)

1%
40%

5%
15%

6%

Rural Urbano

Servicios B Comercio al por menor
Con al por m

B Froduccion/Transformacidn ..&grn:u

Fuente: Entid: lculos de la FM
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Clientes clasificados como pobres por actividad econémica ()

. L
== 0
a®
L1

% Pobreza % Mujeres % Educacion primaria,
alosumo P
Total | I ]
27% 60% 45%
Serviclos ] [
21% 55% 34%
Comerclo
al pormayor ] [
22% 52% 39%
Comerclo
al pormenor ] [ ]
31% 72% 44%
Produccién/
Transformacion | [ |
27% 58% 42%
Agro ] I
22% 34% 62%

Fuente: Entidades del GFMBBVA, Cdlculos de la FMBBVA,

Margenes, ventas y activos medios por sector (M)

% de cllentes Distribucidn Ventas prom. Activos prom.

por sector de ventas mensuales (USD) (USD)

W1 Serviclos L

18% 48% 11% 41% 1377 9319
Comerclo

I alpormayor I

6% 69% 8% 23% 2505 10594
Comerclo

N | alpormenor . 1

49% 64% 9% 27% 1.744 6.301
Produccidn /

| | Transformacién I |

12% 52% 12% 36% 1452 6598

W Agro I

16% 57% 10% 33% 1537 10676

l Costes/vtas, B Cuctas/vtas. B Excedentesfvtas.
(I'y m) Considera los clien-
tes vigentes a 31.12.2016. Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculos de la FMBBVA.
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De promedio se observa que los clientes en Crecimiento sostenido . R =
el sector de servicios obtienen margenes mas  de los microempresarios Ventas mensuales medias delnegocio (por cohorte, USD) ©)
altos, niveles de ventas mensuales menoresy  Los negocios de los microempresarios mues-
activos relativamente altos. Por otro lado, los  tran un crecimiento sostenido en el tiempo en TCAC
que se dedican al comercio experimentan los  términos de ventas, excedentes y activos para
margenes mas bajos, y en particular los que todas las cohortes analizadas. Presentan una 18,2%

se dedican al comercio al por menor presen-

tasa de crecimiento medio anual compuesta

tan los menores niveles de activos. (TCACt16) del 26% en los activos, y del *1.802 1.B03 !‘“B
18% en las ventas y excedentes. De promedio, T, . . -l ) - 1702

Al comparar los margenes por segmentos los negocios tienen unas ventas mensuales “1612 Media actual

de vulnerabilidad entre clientes clasificados de USD 1.702, excedentes de USD 564 y *1.555 Grupo (USD)

como pobres vs. los no-pobres®, no se ob- activos de USD 7.622©, Se observa una B Valor actual (USD)

servan diferencias significativas en comercio,  dinamica de acumulacién/reinversion de 1.376 1329 Valor kifiial (USD)

aunque si en produccion/transformacion, activos, ya que estos crecen a un ritmo mayor 1220 1164

servicios y agro; especialmente en estos dos que las ventas y los excedentes. Estos resul- : 1.050 994

altimos sectores, donde los no-pobres obtie-  tados reflejan la generacion de patrimonio, y

nen un mayor margen de sus negocios, dado  ponen de relieve la correlacion positiva entre

que a mayor escala los costos fijos medios el tiempo durante el cual tienen acceso a los _ _

son menores. servicios financieros y su progreso. 24% 19% 19% 17% 15% 13% TCAC 1
& o A - - & Clientes por cohorte

El mayor peso que tienen los clientes que se ~ El crecimiento de los negocios de los clientes 22762 93.512 66.542 50.252 29.205 23972  considerados en el calculo

dedican al comercio dentro del total de la depende, por una parte, del sector en el que 016 2015 2014 2013 -012 201

cartera, a pesar de los menores margenes,
esta asociado al rechazo que tienen al riesgo.
Prefieren desarrollar sus actividades en ru-
bros que incorporen mucha flexibilidad, para
cambiar y operar con bajos costes fijos.

operan, y por otra, del tamafo o nivel de vul-
nerabilidad con el que empiezan. Respecto al
tamano o nivel de vulnerabilidad, se observa
que tanto en activos, Como en ventas y exce-
dentes, los clientes clasificados como pobres
presentan tasas de crecimiento mayores que
los no-pobres, aunque mas volatiles.

Fuente: Entidades del GFMBBVA, Cdlculos de la FMBBVA,

Excedentes medios mensuales del negocio (por cohorte, USD) (p)

Margenes por sector para clientes pobres y no-pobres (n) 181%
629
. . 608 &
Clientes pobres Clientes no-pobres 5}3 ?“ 8 .
..................................... N ciiinaevnss s vaiiiesrs Piorosvarmisivivsibosasssvenioe: DR
Servicios I . [ —— s p Madia actual
533 edia actua
54% 46% 47% 53% » 496 Grupo (USD)
Comercio I 2090 2 00 ¥ valor actual (USD)
al por mayor 2% 28% 69% 3% 443 434 G
408 413 Valor inicial (USD)
(oy p) Datos sobre 382
B L .
Crmmh 34% 64% clientes que se encuentran 340
alpor menor 66% 36% vigentes a 31.12.2016,
y que cuentan con algn
(n) Considera los clientes Produccién/ I desembolso en los Gltimos
vigentes a 31.12.2016. Transformacién 54% 46% 51% 49% 12 meses (lo cual restringe o
En este caso los clientes e —— r la muestra a aproximada- 2398 21% 19% 14% 13% 13% TCAC 1
pobres son los clasifica- Agro | | — mente 290.000 clientes en " i & = = &
dos como extremada- 66% 34% 55% i 45% estos graficos). Se muestra E : Clientes por ':O_hﬂfte
mente pobres y pobres; la situacion inicial (datos 26.887 99.056 64.537 50.092 27929 22675  considerados en el calculo
y los no-pobres son los en su ano de cohorte) y la
clientes clasificados como B costesivias. B Margenes operativos/vias. situacion actual (altima ac- 2016 25 2014 2013 2002 20m

vulnerables y otros. Esta
definicion se mantendra a
lo largo de la seccion 3.1.

Fuente: Entidades del GFMBBVA, Cdlculos de la FMBBVA,

tualizacion) a 31.12.2016.
TCAC: Tasa de Crecimien-
to Anual Compuesta.

Fuente: Entidades del GFMBBVA, Cdlculos de la FMBBVA,
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(q) Datos sobre clientes
que se encuentran vigentes
a31.12.2016, y que cuen-
tan con algin desembolso
en los Gltimos 12 meses.
Se muestra la situacion
inicial (datos en su afo de
cohorte) y la situacion ac-
tual (Gltima actualizacion)
a 31.12.2016. TCAC:
Tasa de Crecimiento Anual
Compuesta.

Por ejemplo, en servicios, las ventas de

los clientes clasificados como pobres crecen
un 34% anual de media, mientras que

los no-pobres crecen un 15%; y en cuanto
a los excedentes, un 40% frente a un

9%, respectivamente (ver grdficos ry s).

Con respecto a los activos, estas diferencias
en las tasas de crecimiento entre pobres'y
no-pobres se mantienen, aunque la distancia
es menor. Los clientes no-pobres presentan
tasas de crecimiento mas elevadas que las
que se observan en sus ventas y excedentes,
y mas cercanas a las que experimentan los
clientes pobres en sus activos, incluso par-
tiendo de niveles de activos mucho mayores.
En comercio y produccion/transformacion se
observan valores de activos para el segmento
pobre mas bajos que la media y con tasas de

crecimiento mas altas. Cabe destacar que
un cliente pobre en el sector agro tiene un
nivel medio de activos que es cercano al
valor medio de un cliente clasificado como
no-pobre en el sector comercio. Es un sector
que requiere, comparativamente, una
elevada inversion (ver grdficos t y u).

El crecimiento de los
Negocios de los clientes
depende, por una
parte, del sector en e
gue operan, y por otra,
del tamano o nivel de
vulnerabilidad con el
gue empiezan.

Activos medios del negocio (por cohorte, USD) (@)

TCAC
8.654
7568 o 8ol ¢
..................................... a” 7.622
& ©7.063 ; Media actual
©6.865 Grupo (UsSD)
5.812 8 Valor actual (USD)
5.598
4.927 Valor inicial (USD)
4.251
2.994 2.815
35% 24% 24% 26% 28% 25% TCAC 1«
Lt ‘ i - 3 - Clientes por cohorte
22270 92444 54,493 44.482 28.539 24.522 considerados en el calcula
2016 25 2014 2013 20012 20m

Fuente: Entidades del GFMBBVA, Cdlculos de la FMBBVA,

FMBBVA Informe de Desemperio Social, 2016
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(rys) Las tasas de crecimien-
to son anuales. Para el
calculo se han utilizado
las tasas de crecimiento
interanuales compuestas
(TCAC) de las cohortes
de 2011-2016 y se ha
ponderado por el namero
de clientes de cada cohorte,
para cada sector.

Crecimiento anual de las ventas mensuales medias del negocio
(cohortes 2011-2016) ()

49%

33%
Total
pobres

16% 15%

e 14% Wheri

..................... TP e ek S s e NG
Total

13% no-pobres
Agro Produccicn/ Comercio Servicios
Transformacion

B robres B MNo-pobres

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Cilculos de fa FMBBVA,

Crecimiento anual de los excedentes mensuales medios

delnegocio (cohortes 2011-2016) ()

61%
47%
Total
pobres

1n% 13%
p— - o — ———

............ e PP TT TS E A s a4 b & s M A 0 A e T T PP 10%

oyl Total

7% 9% no-pobres

Agro Produccicn/ Comercio Servicios

Transformacion

B robres B MNo-pobres

Fuente: Entidades del GFMBBVA, Cdlculos de la FMBBVA,
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(t) Las tasas de crecimiento
son anuales. Para el
calculo se han utilizado
las tasas de crecimiento
interanuales compuestas
(TCAC) de las cohortes
de 2011-2016 y se ha
ponderado por el nimero
de clientes de cada cohorte,
para cada sector.

(u) Representa el valor
medio actual, es decir,

la Gltima observacion a
31.12.2016 (teniendo en
cuenta que se ha actualizado
en los altimos 12 meses)
por cada sector, para las
cohortes de 2011-2016,
ponderado por el namero
de clientes de cada
cohorte.

Crecimiento delos activos medios por sector (cohortes 2011-2016) (t)

40%

34%
Total
pobres
24%
Total
no-pobres

Agro Produccicn/ Comercio Servicios

Transformacion

B robres B MNo-pobres

Fuente: Entidades del GFMBBVA, Cdlculos de la FMBBVA,

Activos medios actuales por sector (USD cohortes 2011-2016) (u)

12.218

o

, 10.317
e —
i P e R SRS o o R e T EFEE A !‘901
e e Total

7.706 8916 = ge77 no-pabres

.......................................................................................................... 4.343
Total

35032 3.914 pobres
Agro Produccicn/ Comercio Servicios

Transformacion

B robres B MNo-pobres

Fuente: Entidades del GFMBBVA, Cdlculos de la FMBBVA,
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Nivelesdeinversion, mirgenesytasas de crecimiento porsector (\)

Margenes Los margenes son mas altos para servicios y mas bajos para comercio.
Se observa una mejora de los margenes en los segmentos de menor vuinerabifidad,
en especial en agro ¥ en servicios, sugiriendo una mejora en la eficlenciadela
gestidn en estos negocios.
Inversion Alto nivel de activos medios en serviclos y especialmente en el sector agro,
enactives reflejo de la necesidad de una escala minima en estas actividades.
Tasasde Para los clientes pobres se observan tasas de crecimiento altas y superiores
crecimiento a las de los clientes no-pobres tanto en ventas, como en excedentes y activos;

aungue en actives las diferencias son menores.

Los clientes del sector agro y servicios presentan tasas de crecimiento bajas
comparativamente, en particular para los activos.

Se observa mayor volatilidad (por cohorte) en las tasas de crecimientos de clientes
pobres vs. no-pabres independientemente del sector, aungque especialmente en el

sector agro.

Las conclusiones de la evolucion por cohor-
tes de los distintos sectores, se resumen en
la tabla (v).

Las caracteristicas intrinsecas a la evolucion
de cada sector, para los distintos niveles de
vulnerabilidad, son factores que explican la
concentracion de los clientes del Grupo FMBBVA
en los sectores de comercio y servicios.

Estructurafinanciera de sus negocios
Se observa que para los clientes del Grupo

y el 19% de los activos de clientes no-vulne-
rables (otros). Observandolo por sectores, el
agro 'y el comercio son los que presentan un
menor ratio de endeudamiento. En el sector
agro esto tiene sentido por el perfil del nego-
cio: margenes mas bajos y estacionalidad del
negocio que explican ingresos volatiles mas
inciertos. El comercio es un segmento que
requiere una inversion relativamente pequena
y unos conocimientos de negocio menores.
Depende principalmente de las transacciones
diarias, que varian, y por ende tienen con-

Estructurafinancieray patrimo-

nio, por vulnerabilidad ()

pobreza

19% 15,6%
84,4%
4.970

Extrema FPobreza WVulnera- Otros Total

bilidad

Estructurafinancieray

patrimonio, porsector (x)

2% 19%
88%
81%
7.861
3730

Agro Produccion/ Comercio
Transl,

15% 7%
85% 83%
4256

servicios

B Fasive B Patrimonio B Patrimonio

fActivo  fActivo

Fuente: Entidades del GFMBBVA, Calculos de la FMBEWVA,

prom. (USD)

B Fasive B Patrimonio B Patrimonio

fActivo  fActivo

prom. (USD)

Fuente: Entidades del GFMBBVA, Calculos de la FMBEWVA,

Caracteristicas diferenciales por sectores de actividad ()

. . A .. P Dimensiones Agro Comercio Servicios
FMBBVA los activos siguen siendo, en sumayor  diciones mas inestables para contratar un al por menor
parte, fondos propios; un 84% de promedio. crédito; esto se refleja en que es el segmento
El pasivo no representa mas del 10% de los con mas clientes pobres relativamente. Clientes posicionados en Alfinaldelacadenadevalor,  Noexiste cadena de valor.
activos de los clientes extremadamente pobres delacadena diferentes partesde lacadena  con poco control sobre ella. Altamente dependiente de
p E t d' d ° I 'd d *m dE\"éltOr.nEnElarmEﬂlE.Eﬂla las habilidades del microem-
niendiendo mejor las necesiaades produccitn (no en la manu- prendedor y el concepto de
de cadasector factura / procesamiento de negocio definide.
. Con el fin de ofrecer servicios microfinan- productos).
LOS C“@ﬂtes del sector cieros mejor adaptados a las necesidades de Inversion Activo medio: USD 10.676: Activo medio: USD6.301; Activo medic: USD9.319;
servicios necesitan los clientes, es muy atil identificar algunas L'[”H“gzim“i:' altos, ;"'ﬁesgi_:;““m bajos, i"e’ﬁgﬁ:’?m altos,
tendencias generales para entender mejor las ’ mpa ' mea '
acceder ta ntc,) a mayores caracteristicas y el comportamiento de los Escalabilidad Paraserescalableserequiere  Paraserescalableserequiere  Para ser escalable serequiere
|"]|\/e|es de Cred|to pa ra clientes en sus sectores de actividad, en linea tecnologia y procescs. valumen da ventss. \ahIImen da vartas.
: : : con los analisis presentados anteriormente. . .
realizar las inversiones P (wy ) Activos y pasivos
d d han identificad . dif cal?ulad(l)s en f:l momento
eSea aS, COmO a Uﬂa S.e an 1dentiticado caracterlstlcas: '1 eren-/ S:l jlrgd\getlou(e;czollllodci rr;l;i%gs Habilidades Requiere un conocimiento No necesariament requicre Requiere una habilidad
ciales para los tres sectores de actividad mas & necesarias técrico. un eonocimiento de gestidn,  probada.

mayor diversidad de
productos financieros.

representativos entre nuestros clientes, tal
como muestra la tabla (y).

el crédito). Considera
los clientes vigentes a
31.12.2016.
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El sector agro requiere una conexion,
preferiblemente estable y regular, con los
diferentes actores involucrados en la cadena
de valor (intermediarios, otros productores,
financiadores, etc.), y requiere, también,

un alto grado de asistencia técnica. Si bien
parecen clientes menos vulnerables por los
niveles de ventas y activos presentados a
nivel agregado (mas altos), lo son por otras
razones fundamentales: (a) sus ingresos pro-
cedentes de la produccion son muy volatiles;
(b) las inversiones que requieren pueden ser
significativas y deben realizarse en momen-
tos especificos del ano; (c) sus riesgos son
multifactoriales y pueden ser dificiles de
estimar y mitigar, y (d) al estar mas alejados
y ser mas costoso atenderlos, es dificil acce-
der a los agricultores méas vulnerables. Las
entidades microfinancieras del Grupo son
conscientes de las necesidades de este sector
y por ello estan avanzando en diferentes

El sector comercio
concentra la mayoria de
los clientes, pues presenta
menores barreras de
entrada y permite operar
con bajos costes fijos.

lineas de actuacion para adaptar la oferta. Por
ejemplo, se siguen desarrollando sistemas de
evaluacion especializados, se estan ofreciendo
créditos o sistemas de pago que se adapten a
los tiempos reales de produccion/entrega o se
disenan seguros especificos que protejan a los
clientes frente a eventos adversos.

Los microempresarios en otros sectores mas
desarrollados, como el de servicios (con el
menor nivel de clientes clasificados como
pobres, estabilidad en el crecimiento, marge-
nes altos y altos niveles de activos medios),
podrian ser mas sofisticados financiera-
mente. Debido a la necesidad de una mayor
inversion en activos, precisan acceder tanto
a mayores niveles de crédito para realizar
las inversiones deseadas, como a una mayor
diversidad de productos de pasivo para
gestionar sus flujos de dinero y conseguir
ahorrar. Existe una brecha en el acceso a la
financiacion que se puede suplir.

En cuanto al comercio, retine la mayoria de
los clientes y representa un tipo de negocio
mas facil de emprender para clientes vulne-
rables (mas alla de la subsistencia con un
negocio agricola), con un alto porcentaje de
clientes clasificados como pobres y extrema-
damente pobres (31%). Tiene altas tasas de
crecimiento, pero margenes bajos
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y niveles de activos bajos, en especial para co-
mercio al por menor. Pueden existir razones
solidas por las que muchos microempresarios
no apuesten decididamente por el crecimiento
de sus negocios, prefiriendo diversificar sus
actividades generadoras de ingresos entre
varias microempresas, en lugar de crear un
Unico negocio que seria mas vulnerable a fac-
tores ajenos a los microempresarios; o invertir
sus excedentes en alimentar y educar a sus hijos,
priorizando mejorar el capital humano de

sus familias antes que la escalabilidad de sus
negocios. Quiza por estas razones, la evolucion
de los productos y servicios financieros en este
sector dependa mas de las caracteristicas del
entorno en que operan, que de las necesida-
des de los negocios per se.

Uno de los rasgos que mas determina el
comportamiento de los emprendedores que
son foco del Grupo FMBBVA es la inestabili-
dad de sus ingresos y su limitado margen de
maniobra ante shocks externos. Esto implica

48149

que prefieren el corto plazo al largo plazo, y

tienen menor tolerancia a los tiempos de es-

pera en madurar algunas operaciones, por lo
que se decantan por operar en sectores de ci-
clos cortos como el comercio. Intuitivamente
manejan los mayores margenes -ajustados al

riesgo- lo que hace que estén sobre-represen-
tados en dicho sector.

Existe, ademas, una clara correlacion entre el
momento del ciclo de la economia y el grado
de diversificacion del portafolio. En periodos
de menor crecimiento o recesivos, se incre-
menta la demanda de créditos destinados al
comercio en términos relativos a los de otros
sectores, respecto a la concentracion existen-
te en otros momentos del ciclo econémico.

A partir de los analisis realizados en la FMBBVA,
se han identificado caracteristicas diferenciales
de cada sector, en cuanto a necesidades financie-
ras y requisitos para la gestion, que se presentan
en los siguientes diagramas (ver grdfico z).

Resaltando las diferentes necesidades financieras y de gestion (2)

Necesidadesfinancieras

Estabilidad T Alta
en flujos
de caja

i

Baja

+ Baja

Necesidadesde gestion

Habilidadesy T Alta
conocimientos
técnicos para

la gestion

del negocio

7

—  Inversion
Alta en activos

» Portafoliode

Sofisticada  Productos
financieros
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(aa) Considera el nimero
de empleados del negocio
de los clientes vigentes a
31.12.2016.

(bb) Considera el aumento
en el nimero de empleados
del negocio sobre la situa-
cion inicial, para clientes
vigentes a 31.12.2016 de
cada cohorte. Se muestran
promedios de las cohortes
de 2011 a 2015. Grafico
acumulativo.

2.2Impactosobre elempleo

El autoempleo es lo mas frecuente entre los
clientes del Grupo FMBBVA; un 86% no
tiene otros empleados en su microempresa.
Sin embargo, si se observa como, a menores
niveles de vulnerabilidad, la capacidad de
generar empleo es mayor: un 10% de los
clientes clasificados como pobres tiene al
menos un empleado, y en el caso de los
clientes no-vulnerables este porcentaje es
de un 22%. Los 901.624 clientes de crédito
dan empleo a otras 182.790 personas'”, y
al analizar las distintas cohortes se observa
que, de promedio, un 7% de los clientes
crea, al menos, un nuevo puesto de trabajo
tras dos afos de relacion con las entidades.

50 |51

2.3Mas alladelosservicios
financieros

Al analizar el impacto conseguido mas alla
del acceso a servicios financieros y al pro-
greso de sus microempresas, se observa que
cuanto mas duradera es la relacion del clien-
te con las entidades del Grupo FMBBVA,
mayor es su interés por ampliar y mejorar
sus condiciones de vida en general. Tras dos
anos, de promedio, el 8,5% de los clientes
mejora las condiciones de su vivienda y casi
un 5% mejora su nivel de educacion tras
cuatro anos. Las mejoras en las condiciones
de vivienda y educacion se producen a un
ritmo moderado, pero los datos reflejan
estabilidad a lo largo del tiempo.

Fuente de empleo (Ga) Generacionde empleo
(por cohorte) (bb)
02% po03% p05% 1% 0.7%
1% 2% 3% 6% 3%
8% 8% 10% 15% 10%
1% 90% 86% 78% B86%
Extrema Pobreza Vulnera- Otros Total Situaddn +lafo +2afos +3afos +4afos +5afos
pobreza bilidad inicial
Bsin B} B203 4omas  Bz2omn W20z B2o3 B z2014 B 2005 » Promedia
empleados empleade empleados

Fuente: Informacidn disponible para todas |as entidades,
exceplo Bancamia, Calculos de la FMEBVA.,

Fuente: Informacidn disponible para todas |as entidades,
exceplo Bancamia, Calculos de la FMBEVA
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(cc) Proporcion de clien-
tes, vigentes a 31.12.2016
de cada cohorte (de 2011
a 2015), que pasa de no
tener educacion a tener

educacion primaria, secun-

daria, técnica o superior.
(dd) Proporcion de clien-
tes, vigentes a 31.12.2016
de cada cohorte (de 2013
a 2015) que ha pasado a
tener vivienda propia, o ha
mejorado su vivienda con
mejoras sanitarias (bafo,
pozo séptico), el material
de construccion, el com-
bustible 0 ha aumentado
el nimero de habitaciones
frente al nimero de habi-
taciones inicial registrado.

Mejora ennivel de educacion
(por cohorte) (cc)

Situadon +lano +2afos +3anos +4afos +5afos
Inicial

Bzon ¥z201z B2013 B 2014 ¥ 2015 e Promedia

Fuente: Informacién disponible para Bancamia, Banco
Adopem y Fondo Esperanza. Calaulos de la FMBBVA

3.Acompaiiandoalos
clientes ensu progreso

El acceso a créditos responsables, combina-
do con el esfuerzo y las habilidades de los
microemprendedores, genera condiciones
propicias para el desarrollo de sus activida-
des productivas y contribuye a reducir las
desigualdades.

3.1 Reduciendolabrecha
econdémica

Los datos evidencian que a medida que

los clientes renuevan los créditos con las
entidades del Grupo, se reduce la brecha
econémica entre los distintos segmentos de
pobreza. La evolucion del excedente per cd-
pita relativo a la linea de pobreza® permite
ver cuanto crecen, de promedio, los exceden-
tes per cdpita de los clientes a lo largo de su
relacion con las entidades en términos reales,
en funcion del ciclo de crédito en el que se
encuentran (primer crédito y consecutivos)®.

Mejoradelavivienda
(por cohorte) (dd)

12,0%

Situadion +1afos + 2 anos + 3 ahos
Inicial

B0 B2014 0 2015 e Promedio

Fuente: Informacicn disponible para todas las entidades,
excepto Emprende, Cilculos de la FMBBEWA.

Los excedentes per
capita promedio de los
clientes extrermadamente
pobres superan la linea
de pobreza tras dos

O tres ciclos de credito,

v los de los pobres
despues de uno.

De media, los clientes que parten de una
situacion de extrema pobreza necesitan tres
ciclos para superar la linea de pobreza, y los
que parten de una situacion de pobreza solo
necesitan uno. Para los clientes por debajo
de la linea de pobreza, el primer ciclo es el
de mayor crecimiento, y luego la velocidad
tiende a ralentizarse. También se aprecia

un crecimiento progresivo del excedente
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(ee) Para la muestra

de clientes atendidos
desde 2011 a 31.12.2016,
clasificados segin su
situacion inicial en el
primer desembolso, se
muestra la evolucion del
excedente per cdpita en
cada ciclo de desembolso,
relativizado respecto a la
linea de pobreza oficial de
cada pais (segin entorno
rural/urbano y ano de
desembolso). El excedente
per cdpita relativo toma
valor uno, cuando es igual
a la linea de pobreza.

Se considera la cartera

de crédito individual de
todas las entidades, por lo
que excluye a clientes de
Banca comunal de Fondo
Esperanza, clientes de
Grupo solidario de Banco
Adopem, y de Palabra de
Mujer e Inclusion grupal
cuotas de Financiera
Confianza.

per cdpita de los clientes que entran como
vulnerables a medida que renuevan créditos
con las entidades del Grupo, y en el sexto ci-
clo de créditos llegan casi a superar la linea
de vulnerabilidad (se sitGan en 2,9, casi tres
veces por encima de la linea de pobreza).

El crecimiento de los excedentes per cdpita
relativos a la linea de pobreza es mayor para
clientes pobres que para los clasificados
como vulnerables, siendo este un compor-
tamiento comtn en todas las entidades. En
general, a medida que los clientes consoli-
dan la relacion con la entidad, consiguen
mejoras en sus excedentes per cdpita que les
permiten superar la linea de la pobreza.

3.2Manteniendo el foco encrear
relacionesalargoplazo

Una de las principales caracteristicas del sec-
tor de las microfinanzas es la alta propension
a la desercion que se observa en ese segmen-
to de clientes, acompanado del hecho de que
el grueso de los clientes que abandona una

52153

institucion, no acude a otra, sino que sale
del sistema. La evidencia indica que la po-
breza genera estados negativos que pueden
conducir a la toma de decisiones cortoplacis-
tas y reacias al riesgo, que pueden hacer ver
los compromisos formales como manejables
y que posiblemente limitan el emprendimien-
to, las conductas mas eficientes y eficaces, el
autocontrol y la planificacion a largo plazo.
En muchos casos, el estrés de la relacion y la
obligacion con una institucion formal hacen
que prefieran opciones mas costosas pero
informales, que les otorgan una supuesta
mayor flexibilidad.

Estas caracteristicas implican, por un lado,
que la industria opera a elevados costes para
atraer a nuevos clientes, lo que influye en

el tamano medio de los préstamos y en el
segmento de clientes atendidos; mientras que
por otro lado, frenan los impactos positivos,
que tienden a crecer en la medida que los
clientes tienen una mayor permanencia
dentro de las entidades.

Excedente per capitarelativo alalineade pobrezacc)

251

2?[} L - 2,90

-
. T

034

Ciclo1 Ciclo 2 Ciclo 3 Ciclo 4

Linea
de pobreza
{Indice=1

Ciclo 5 Ciclog

B Extrema pobreza B Fobreza B Vulnerabilidad

Fuente: Entidades del GFMBEVA, Calculos de la FMBEWVA
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(ff) Porcentaje de clientes
de cada cohorte que sigue
vigente en cada fecha. Se
muestran promedios de las
cohortes de 2011-2015.
(gg) Clientes atendidos
desde 2011. Porcentaje de
clientes que, después de
un primer crédito, accede
a otro. La distancia entre
ciclos es la distancia entre
desembolsos de un crédito
respecto al siguiente (no
es necesario que el
primero esté cancelado).
Se considera la cartera

de crédito individual de
todas las entidades, por lo
que excluye a clientes de
Banca comunal de Fondo
Esperanza, clientes de
Grupo solidario de Banco
Adopem y de Palabra de
Mujer e Inclusion grupal
cuotas de Financiera
Confianza. La distancia
promedio entre ciclos es
de 367 dias entre ciclo uno
y ciclo dos, 353 dias entre
ciclo dos y ciclo tres, 308
dias entre ciclo tres y ciclo
cuatro, 265 dias entre ciclo
cuatro y ciclo cinco

y 221 dias entre ciclo
cinco y seis.

En este sentido, para ampliar el impacto de
la actividad del Grupo FMBBVA, el indicador
de retencion de clientes es un factor de suma
importancia. Tras un ano, de promedio, un
66% de los clientes continta su relacion de
crédito con las entidades del Grupo, y tras
dos afios, un poco menos de la mitad sigue
con ellas?,

Aunque el hecho de no observar variaciones
significativas entre las cohortes de clientes
refleja una tendencia estructural del sector,
no deja de ser importante poner foco en me-
jorar los niveles de retencion de clientes, en
particular durante las primeras etapas de su
relacion. En este sentido, se estan llevando
a cabo planes concretos en las entidades del
Grupo para construir estas relaciones a mas
largo plazo.

Para ampliar el
impacto de la actividad
del GFMBBVA es
necesario mantener
relaciones a largo plazo
con los clientes.

Complementando el analisis de la permanen-
cia de los clientes tras un tiempo determina-
do, la recurrencia hace referencia a la pre-
disposicion a renovar los créditos por parte
de los clientes en los distintos ciclos, inde-
pendientemente del plazo de los mismos. De
esta forma, se observa que de promedio, un
53% de los clientes contrata un segundo cré-
dito, y un 31% contrata un tercero. Por otra
parte, el periodo entre la contratacion de los
créditos sucesivos (periodo entre ciclos) va
disminuyendo, por término medio.

Retenciondelos clientes
de crédito (por cohorte) ()

100%

N
\\ﬂjg

- 29%

e

21%
17%

Situacion  +lano. +2afos +3anos +4afos +5anos
inicial

Recurrenciadelosclientes
de crédito (individual) (g0)

7%

Ciclo1 Ciclo2 Ciclo3 Ciclod Ciclo5 Ciclog

Bzon 2oz B2013 B2o14 B 2015 e Promedia

Fuente: Entidades del GFMBBVA, Calculos de la FMBEWA,

» Promedio

Fuente: Entidades del GFMBBVA, Calculos de |la FMBEWA,
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(hh) Evolucion del desem-
bolso medio por operacion
en funcién del tiempo res-
pecto a la fecha de alta de
los clientes. Se muestra el
promedio de las cohortes
de 2011 a 2016.

3.3 Atendiendo las diferentes
necesidades delos clientes

Los resultados anteriores sugieren que el
acceso permanente al crédito puede repre-
sentar una solucion segura y efectiva para el
desarrollo y la reduccion de la pobreza. Para
los clientes que permanecen con el Grupo
FMBBVA, se observa que el desembolso
medio va aumentando a lo largo del tiempo
(16% anual de media), partiendo de créditos
medios iniciales cercanos a USD 803.

Para los 268.582 clientes que comenzaron
su relacion de crédito con las entidades del
Grupo FMBBVA en 2016, sus ventas medias
mensuales registradas fueron de USD 1.328,
la media de su primer crédito ha sido de
USD 855, y el peso relativo de la cuota del cré-
dito frente a las ventas mensuales se ha situado
en un 8,3%, manteniendo niveles cercanos al
8% desde 2013 para los clientes nuevos.

Al examinar la base total de clientes, la cuota
del crédito representa el 9% de las ventas
medias mensuales. Este porcentaje varia en-
tre los distintos segmentos de vulnerabilidad
econémica: a mayor vulnerabilidad (menor
escala de los negocios), el esfuerzo relativo

que representa el pago de la cuota sobre las
ventas es mayor. Para los clientes clasificados
como extremadamente pobres, la cuota as-
ciende al 20% de sus ventas medias, y para
los no-vulnerables representa un 8%.

Por otro lado, la estructura de costes dis-
minuye a medida que se reduce la vulne-
rabilidad de los clientes, presentando una
diferencia elevada por vulnerabilidad (pasa
del 64% para los clientes extremadamente
pobres, al 55% de los no-vulnerables), refle-
jando un potencial de mejora en la eficiencia.
Asi, cuanto mas vulnerables son los clientes,
menos eficientes son sus microempresas en
la estructura de costes, y por lo tanto, son
mas sensibles a los flujos de efectivo para

el pago del crédito.

Ademas de los créditos, los clientes del
Grupo FMBBVA tienen acceso a otros
productos. Un 49% del total de clientes
tiene al menos un producto de crédito, y un
35% cuenta con productos tanto de crédito
como de ahorro. Ademas, la mayoria de los
clientes de crédito ha mostrado interés en di-
versificar sus necesidades, y el 49% cuenta,
también, con productos de seguro.

Desembolso medio por operacion (por cohorte) USD (hh)

Primer +1afo + 2 afios
credito

1.719

+ 3 afos + 4 afios + 5 afos

B2on W20z W2013 B2o14 B 2015 02016 » Promedio

Fuente: Entidades del GFMBBVA, Célculos de la FMBBVA,
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(i) Considera los clientes
nuevos (sin créditos
anteriores) captados
durante el ano.

+ Desembolso medio,
calculado como el promedio
de los primeros créditos de
los nuevos clientes de
cada afo.

« Peso de la cuota,
calculado como el promedio
del ratio (cuota del crédito
sobre ventas) de los nuevos
clientes cada afo.

(jj) Calculo sobre el
numero de clientes que
informan el gasto; véase el
82% del total de clientes
vigentes a 31.12.2016.
(kk) Considera los clientes
vigentes a 31.12.2016.
Vinculacion por productos
de crédito considerada
para todas las entidades.
Todas las entidades, ex-
cepto Microserfin, ofrecen
productos de seguros
voluntarios. Bancamia,
Financiera Confianza

y Banco Adopem ofrecen
ademas productos

de ahorro.
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Ventas, desembolso USD y cuotas/ ventas de clientes nuevos (i)
12& #‘I.Hﬂ
1.0'3;__5::'-' ————— e .
—
815 875 855
e e — e ——— TAM 16
-2.3%
8% 8,3%

W

20m 2012 2013 2014

2015 2016

31 bps

B ventas mensuales prom. (USD) B Desembolso prom. (USD) B Feso cuota sobre ventas prom.

Fuente: Entidades del GFMBEVA, Célculos de la FMBBVA

Gastos y margenes por nivel
de vulnerabilidad ()

16% 27% 32% 37% 32%

20%

oo feom 105t |
55%

Extrema Pobreza Vulnera- Otros Total
pobreza bilidad

de producto (kk)

1.826.607 Clicntes netos
B 637.449 shorroy crédito

I 264.475 Credito
B 924.983 /horro

B Costes/vtas. B Cuctas/vtas. B Excedentes/vtas.

Fuenbe: Entidades del GFMBBVA, Calculos de la FMBEVA,

B Clientes que tienen seguro voluntario

Fuente: Entidades del GFMBBVA, Calculos de |la FMBEWVA,
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(Il) Tenencia de seguros
voluntarios para los clien-
tes de crédito vigentes a
31.12.2016.

El incremento en la diversidad de productos
redunda en el interés tanto del cliente, quien
puede satisfacer mejor sus distintas necesida-
des financieras, como en el de las entidades
del Grupo FMBBVA, ya que cuanto mas
completa y profunda es la relacion, mayor es
la fidelidad del cliente y se puede lograr un
mayor impacto en términos de cumplimiento
de la mision de la FMBBVA. A medida que
los productos se sofistican, sera necesario di-
versificar la variedad para conseguir ventajas
competitivas, lo cual, en términos de impac-
to, servira para crear relaciones mas estables
a largo plazo.

3.4 Los microseguros voluntarios,
un producto enauge

A nivel agregado, el 49% de los clientes de
crédito tiene vigente un seguro voluntario

a 31 de diciembre de 2016, y las realidades
con respecto a este producto son muy dife-
rentes entre las entidades del Grupo. Esto

se debe a las particularidades en las ofertas
de valor, la variedad en las necesidades de

los clientes atendidos en cada mercado, o la
distinta madurez y autonomia de cada una
de ellas en la colocacion y gestion de los
microseguros. Se trata de un producto que
presenta una alta y creciente penetracion
entre los clientes y que ayuda a atender las
necesidades de los microemprendedores de
una manera mas completa.

A pesar de estas diferencias, se observan al-
gunos patrones a nivel agregado en la contra-
tacion de microseguros, como por ejemplo, la
mayor propension a la contratacion por parte
de los clientes del sector agro en comparacion
con los demas sectores, o la mayor inclinacion
en clientes menos vulnerables.

Los seguros voluntarios ofrecidos por las
entidades del Grupo son principalmente se-
guros de vida (tanto de pago de capital como
de servicios funerarios), de accidentes (perso-
nales), de danos (proteccion de activos de las
microempresas, entre otros) y de proteccion
de tarjetas de débito.

Clientes de crédito que disponen de un microseguro (/)

13% 58% 4%
87%
42%
26%

Bancamia Financiera Banco
Confianza Adopem

96% 62% 51%
49%
38%
4%

Fondo Emprende GFMEBBEVA
Esperanza

Bcon seguro B sin sequro

Fuente: Informacidn disponible para todas las entidades del GFMBBWYA, excepto Microserfin. Calculos de la FMBBVA.
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Clientes de crédito conseguros, por sector (mm)
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Bancamia Financiera Banco Fondo Emprende GFMBEVA
Confianza Adopem Esperanza

] Agro B comercio Produccién/Transformacidon U Servicios

Fuente: Informacion disponible para lodas las entidades del GFMBEVA, exceplo Microserfin, Calculos de la FMBBWYA,

Clientes de crédito conseguros, por edad (Nn)
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Bancamia Financiera Banco Fondo Emprende GFMBBVA

Confianza Adopem Esperanza

(mm y nn) Tenencia de B Menores 30 anos I Mayores 60 afos Olros
seguros voluntarios para
los clientes de crédito

vigentes a 31.12.2016. Fuente: Informacion disponible para todas las enticades del GFMBBEVA, excepto Microserfine Cileulos da la FMBBEVA
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(00) Tenencia de seguros

voluntarios para los clien-

tes de crédito vigentes a
31.12.2016. Se deter-
mina la vulnerabilidad
en funcion de la dltima
observacion (actual)
del cliente.

Clientes de crédito con seguros, por segmento de vulnerabhilidad (00)

85%
87%
87%
88%

i =
) 5]
= S 2 R R 1
bl O WP~ e inin
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BNN®
™~
I l $EBR
mEmE U
Bancamia Financiera Banco Fondo Emprende GFMBEVA
Confianza Adopem Esperanza
B Extrema pobreza B Pobreza B Vulnerabilidad ¥ Otros

Fuente: Disponibile para todas las entidades del GFMBEVA, excepto Micraserfin. Cilculos de la FMBBWVA.

En vista de la alta penetracion que se ha
conseguido con estos productos, se estan lle-
vando las mejores practicas de asesoramiento
y comercializacion de una entidad a otra.
Dentro del capitulo de Chile, mas adelante en
el libro, se puede ver la seccion Microseguros,
donde se hace un analisis mas profundo para
el caso de Fondo Esperanza y Emprende.

3.5Elahorro

El ahorro formal es un canal de inclusion
financiera muy potente para hacer un uso
mas eficiente de los excedentes de los clien-
tes desde el punto de vista intertemporal,

y que sirve ademas, como instrumento de

proteccion ante situaciones adversas futuras.

A cierre de 2016, mas de 1,5 millones de
clientes del Grupo FMBBVA tienen cuentas
de ahorro o depbésitos a plazo. De ellos,

el 41% tiene algn crédito vigente con el
Grupo, y el 22% tiene exclusivamente pro-
ductos de ahorro y no ha tenido nunca un
crédito con las entidades del Grupo.

En cuanto a los saldos, se observa, como es
de esperar, que los depdsitos a plazo tienen
saldos superiores a los de las cuentas de
ahorro, y que los clientes que tienen crédito,

presentan saldos menores que los clientes
exclusivos de ahorro.

En general, se observan saldos bajos en los
productos de ahorro; en parte porque los
clientes de bajos ingresos, en lugar de usar
servicios formales de entidades financieras,
a menudo guardan sus ahorros en entornos
informales, como en el hogar, dejandolo al
cuidado de amigos o familiares, invirtiendo
en ganado o bienes, o afiliandose a un grupo
de ahorro. Los medios de ahorro informales
son importantes en la vida de muchas perso-
nas vulnerables, aunque esos métodos impli-
quen mayor riesgo, ya que no cuentan con
las garantias de los mecanismos formales.

Esta preferencia tiene que ver, en algunos casos,
con los elevados costes transaccionales a los que
se enfrentan para tener acceso a instrumentos
formales, en términos de los saldos medios a
ingresar (costes de traslados a los canales de
cash in) y/o los elevados costes de oportunidad
de cerrar su actividad para poder movilizarse.
En la medida en que se fomenten canales que
minimicen todos estos costes, se producira una
reversion de estas preferencias. Dado que se
reconoce esa limitacion, las entidades estan
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(pp) Numero de clientes
de ahorro (cuentas de
ahorro y depésitos) a 31
de diciembre de cada ano.
(qq) Clientes con
productos de ahorro
(cuentas de ahorro y depd-
sitos) a 31.12.2016.

(rr) Distribucion de clien-
tes con cuentas de ahorro
a 31.12.2016, por saldos
puntuales a 31.12.2016,
diferenciando aquellos que
Gnicamente son clientes de
ahorro de quienes lo son
de ahorro y crédito (que
hayan tenido algtin crédito
con la entidad).

(ss) Distribucion de
clientes con depdsitos a
31.12.2016, por saldos
puntuales a 31.12.2016,
diferenciando aquellos que
Gnicamente son clientes de
ahorro de quienes lo son
de ahorro y crédito (que
hayan tenido algtin crédito
con la entidad).
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Clientes por tipo de producto
de ahorro (miles) (pp)

TAM16
10%
1562
1421
1214

1070
58 222 502 494
Dich3 ] (o B DIC"15 DIC1E

Vinculaciondelos clientes
deahorro (00)

B Clientes de ahorro (cuentas de ahorro + depositos)

B Clientes con depésitos

Fuente: Bancamia, Financiera Conflanza y Banco Adopem
Calculos de la FMBEVA.

B Clientes de ahorro con crédito vigente

B Clientes de ahorro con crédito en tlitimo afo

B Clientes de ahorro con crédita anterior al titime ano
Clientes de ahorro sin creédito

Fuente: Bancamia, Financiera Conflanza y Banco Adopem
Calculos de la FMBBVA.

Clientes con cuentasde ahorro.
Distribucién porsaldos USD (1)

23% 8%
2%
3%
3% 17%
5% 70%
| 13%
56%
Solo Ahorro
ahorro y crédito
|
22% 78%
% de clientes

Clientes con depdésitos.
Distribucién porsaldos USD (ss)

44% 9%
5%
3%
E 24%
14% 59%
7%
i m1%
24%
Solo Depdsito
depdsitos y crédito
|
60%
% de clientes

B:-uspzo M<uspzo W <usp1s M<uspio
<UsD5

Fuente: Bancamia, Financiera Conflanza y Banco Adopem.
Calculos de la FMBBVA.

B>=usp1500 M<uspis00 N <uUsp500
B -<uspioo B <uspzo

Fuente: Bancamia, Financiera Conflanza y Banco Adopem
Calculos de la FMBBVA.
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(tt y uu) Perfiles y hogares
de clientes con produc-
tos de ahorro (cuentas

de ahorro/depésitos) a
31.12.2016, diferencian-
do entre aquellos que
Gnicamente son clientes de
ahorro de quienes lo son
de ahorro y crédito (que a
31.12.2016 tengan algn
crédito con la entidad).

trabajando en ampliar la superficie de con-
tacto con los clientes, acercandolos a través
de oficinas ligeras y una red de corresponsa-
les propios (ver capitulo La innovacion en
nuestro ADN).

Los clientes exclusivos de ahorro son propor-
cionalmente mas jovenes, tienen ligeramente
un mejor nivel educativo, y concentran menos
mujeres que los clientes de ahorro y crédito.
La estructura de sus hogares es menos esta-
ble, con un elevado porcentaje de personas
solteras, separadas o viudas.

Hay un nicho para indagar en el mercado
natural de clientes de crédito con el fin de
dirigirlos al ahorro formal. El 53% de los
clientes de ahorro tiene un crédito vigente o
lo ha tenido en los dltimos 12 meses, por lo
que supone un gran potencial para fomentar
una cultura de ahorro. Lograr el éxito en la
oferta de productos de ahorro inclusivo es
muy relevante desde el punto de vista del
desempenio social, pues genera impactos
positivos que incluyen el poder absorber
shocks econdmicos, incrementar inversio-
nes y mejorar la calidad del consumo de las
personas con bajos ingresos. m

Perfil de clientes de ahorro (i)

572,2%
&
47,6%
52,3% L)
46%
29,2%
’ 107%
-
19% ,
9,2%
% % % %
Mujeres Menores Mayores  Educacion
30 anos 60anos primaria, alo
SUmo

Clientes de ahorro W Clientes de ahorro y credito

Fuente: Bancamia, Financiera Confianza y Banco Adopem,
Calculos dela FMBBVA.

Clientes de ahorroy crédito, ysolo ahorro (L)

Ahorro y crédito

Sola ahorro

B Mujeres B Hombres

Solteros, separados o viudos B Convive, unién

Fuente: Bancamia, Financiera Confiania v Banco Adopem. Cilculos de la FMBEVYA,
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Conclusion

Los resultados presentados en este informe
muestran que existe una relacion positiva
entre el acceso a los productos y servicios
microfinancieros que ofrecen las entidades
del Grupo Microfinanzas BBVA, y el progre-
so que experimentan los emprendedores de
bajos ingresos a lo largo del tiempo; lo que
ratifica un alineamiento de la FMBBVA con
su mision.

En cuanto al desarrollo de sus microempre-
sas, se observa que los clientes experimen-
tan tasas de crecimiento anuales de un 18%
en sus ventas y excedentes, y de un 26% en
sus activos; lo que significa que entre cuatro
y cinco anos logran duplicar sus niveles
iniciales de ventas y triplicar sus activos.

Este progreso resulta en que muchos de ellos
logran salir de segmentos clasificados como
pobres. En general, tras dos afios de relacion
con el GFMBBVA, los segmentos de clien-
tes clasificados como pobres al inicio de su
relacion de crédito se reducen un 38%, y un
54% después de cuatro anos. En promedio,
los clientes que parten de una situacion de ex-
trema pobreza necesitan tres ciclos de crédito
para que sus excedentes per cdpita superen
la linea de pobreza, y los que parten de una
situacion de pobreza solo necesitan uno.

Las caracteristicas intrinsecas a la evolucion
de cada sector para los distintos niveles de
vulnerabilidad, son factores que explican la
concentracion de los clientes del Grupo
FMBBVA en los sectores de comercio y
servicios. Para los clientes vulnerables en
particular, en la medida en que sea posible
disminuir las barreras de entrada a otros
sectores, existe un alto potencial de crecimiento
y de generacion de patrimonio.

Sus margenes aumentan a medida que
disminuye su vulnerabilidad monetaria,

y su capacidad de contratar empleados
aumenta con el tiempo: un 7% de ellos
logra generar al menos un nuevo puesto de
trabajo después de dos afos, generando un
impacto positivo en sus comunidades. Por
otro lado, los clientes experimentan, tam-
bién, mejoras de sus condiciones de vida
en otras dimensiones. Un 8,5% mejora la
calidad de su vivienda tras dos afos, y casi
un 5% logra mejorar su nivel educativo
después de cuatro anos.

Dada la velocidad de cambio, la mayor
incertidumbre y la gran complejidad de
factores externos que caracterizan el futuro
de las entidades microfinancieras, la
adquisicion, acumulacion y uso en la toma de
decisiones de diversos tipos de conocimiento,

FMBBVA

-
]
-




I: l\/l B B\/A FMBBVA Informe de Desempefio Social 2016
Informe de Desempeiio Social

seran elementos clave para atender de
forma integral a los clientes vulnerables,
manteniendo a su vez niveles de sostenibi-
lidad financiera y eficiencia operativa. Sera
necesario hacerlo abrazando la diversidad

y fomentando la habilidad para coordinar
equipos en diversas localidades y con distintas
especialidades.

La Fundacion Microfinanzas BBVA se des-
taca por su habilidad para coordinar estos
diversos niveles de conocimiento:

+ Un conocimiento global (métodos de ana-
lisis, practicas de gestion, aplicaciones de
la tecnologia) heredado de su filantropico
fundador, el Grupo BBVA, y luego transfe-
rido a las entidades del GFMBBVA por el
equipo de la FMBBVA en Madrid.

+ Un valioso conocimiento local (circuitos
econdmicos, cadenas de valor, cultura y el
entorno) que aportan las entidades micro-
financieras que componen el Grupo.

« Lainmensa reserva de conocimiento de
sus clientes individuales.

Asi, en 2016 se ha avanzado significativa-
mente integrando estos aspectos en la ges-
tion del desempeno social mediante nuevos
indicadores que reflejan mejor las realidades
y dinamicas de los clientes; una investigacion

El desarrollo economico

y social de los clientes que
se refleja en los resultados
de este informe ratifica

el alineamiento de la
Fundacion Microfinanzas
BBVA con su mision.

continua que busca entender mejor la rela-
cidn entre los productos y servicios ofrecidos
y el progreso de los clientes; y una gestion
con mayor foco en el cliente, incluyendo
objetivos misionales de captacion de clientes
vulnerables, y profundizando en el segui-
miento periddico del desempeno social con
las entidades del Grupo. Estos elementos son
muy importantes para mantener el éxito en
el cumplimiento de la mision.

Ante la gran magnitud de la pobreza y la
multitud de causas que la determinan, la ges-
tion del desempenio social que esta realizan-
do la Fundacién Microfinanzas BBVA puede
parecer una gota en un océano, pero es una
gota muy significativa que marca un camino
para conseguir un equilibrio adecuado entre
la sostenibilidad de las entidades del Grupo,
y el valor que estas aportan a la sociedad.m

Notas (1) Incluye a aquellos que se clasifican como extremadamente pobres, pobres y vulnerables. (2) Este porcentaje ha
cambiado respecto al afio 2015 debido a una reclasificacion en Pert. En Financiera Confianza (Pert) no se disponia del
namero de integrantes del hogar en 2015 y afios anteriores, y se imputaba el valor medio nacional (3,7 INEI). Desde enero
de 2016 este dato se recoge y se asigna cliente a cliente. (3) Clientes que en 2016 renovaron un crédito y/o actualizaron la
informacién financiera de sus microempresas, y cuyo altimo ratio de excedentes per cdpita entre la linea de pobreza (regis-
trado en cada momento), mejord con respecto a su tltima situacion previa a 2016, o con respecto a su situacion inicial en el
caso de los clientes nuevos de 2016. (4) CEPAL, Desarrollo Social Inclusivo: una nueva generacion de politicas para superar
la pobreza (2015). (5) Pobres incluye clientes clasificados como extremadamente pobres y pobres; no-pobres incluye clientes
clasificados como vulnerables y otros. (6) En el informe de 2015 se presentaba el excedente per cdpita, en 2016 se presenta
el excedente del negocio (sin dividir entre el nimero de integrantes del hogar). (7) Datos proporcionados por el 57% del
total de clientes a 31.12.2016 (sin incluir Bancamia), quienes emplean a otras 104.674 personas. Asumiendo una aportacion
proporcional de los clientes de Bancamia, se estima un total de 182.790 empleos generados por todos los clientes de crédito.
(8) Se observa el excedente del negocio, dividido entre el nimero de integrantes del hogar relativo a la linea de pobreza
correspondiente a cada pais y tipo de entorno en cada momento de observacion (para mds detalle, ver Nota metodologica).
(9) Para cada ciclo de crédito del cliente se observa la relacion entre su excedente per cdpita y la linea de pobreza de ese ano,
obteniendo una proporcion sobre esta. Valores inferiores a uno indican un excedente per cdpita inferior a la linea de pobreza,
y superiores a uno indican que el cliente tiene excedentes per cdpita por encima de dicha linea. (10) Los resultados son muy
parecidos a los presentados en 2015, no obstante, no es comparable la retencién del Grupo en afios anteriores, pues influye
la distribucion del namero de los clientes que cada entidad aporta al valor agregado.

Nota Informativa

Los resultados presentados en el informe se

nutren de los datos trimestrales de las entidades
que forman parte del Grupo de la Fundacion BBVA
para las Microfinanzas (GFMBBVA o el Grupo). Se
basan en la informacion captada por los analistas
de crédito en las solicitudes de los distintos
productos financieros. Dado el papel relevante

de la financiacion a clientes con pequenas unidades
productivas, la mayoria del analisis se realiza sobre
el universo de clientes de crédito (900000 clientes
vigentes y mas de 2,7 millones que forman parte
de la base de datos historica).

Las variables v los criterios empleados en cada pais
se han alineado para asegurar que los datos sean
homogeéneos y comparables. La informacion (input)
es recopilada por analistas de crédito de la zona, en
muchos casos de la misma comunidad gue el cliente,
por lo gue el propio analista valida la consistencia

de la informacion. Ademas, la informacion pasa por
un detallado proceso de validacion por parte del
equipo de riesgos local, considerandose la fuente

de informacion mas fiable posible.

Una vez incorporados en los sistemas informaticos
core bancario e informacional de cada entidad
microfinanciera (EMF), trimestralmente se realiza
una ETL (extraccion, transformacion y carga) y

en la Fundacion Microfinanzas BBVA se agregan

y se llevan a cabo comprobaciones detalladas

de consistencia y coherencia externa e interna,
verificando y filtrando las imprecisiones de
medicion (por ej. outliers) parar asegurar la calidad,
completitud e integridad de los datos. A su vez se
contrastan, cuando es posible, con otras areas

de la FMBBVA (riesgos, comercial y finanzas).

Los indicadores (output) se construyen con una
misma metodologia y se llevan a cabo pruebas

de sensibilidad para asegurar su consistencia.

Los resultados se validan trimestralmente con los
equipos de Medicion de Impacto de las entidades,
y el equipo de Medicion de Impacto de la FMBBVA
incorpora mejoras o revisa metodologias, segun sea
necesario. Es un proceso dindamico con el que se
quiere conseguir una fuente de datos consistente,
clara y confiable.

No obstante, dada la heterogeneidad de las bases
de datos y de los distintos procesos implicados
para su recopilacion, la FMBBVA reconoce que
supone un reto tener informacion que refleje la
realidad de cada cliente, asi como la dificultad

de tener una base de datos completa. Distintos
procesos Yy realidades legales han limitado, en
ocasiones, los datos disponibles para el andlisis.
Se han tomado medidas para mitigar posibles
sesgos Y lagunas vy, de este modo, garantizar

que el andlisis sea lo mas exacto posible. Los
detalles especificos sobre las limitaciones pueden
consultarse en la seccion Restricciones de

la informacion.
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Empoderamiento dela mujer

Generar mas oportunidades

ara las mujeres vy disminuir
a desigualdad

Ser mujer en America Latina significa seguir contando
con importantes brechas de desigualdad respecto a
l0os hombres. A pesar de gue algunas de ellas, como
la educacion vy la salud, se han reducido comparado
con anos anteriores, se mantienen las brechas
economicas, de pobreza y de acceso al sistema
financiero. La FIVIBBVA lucha para gue esta distancia
sea cada dia menor.

1.Situacionde la mujeren
Américalatina

En los Gltimos 50 anos, la situacion de las
mujeres en el mundo ha experimentado un
importante avance. Actualmente representan
alrededor del 40% del empleo mundial, e
ingresan en la escuela el mismo nimero de
ninas que de ninos. En términos relativos,

se aproximan a la paridad como estudiantes
de educacion secundaria y superan a los
hombres en la matriculacion en educacion
superior. Han mejorado de manera impor-
tante todos los indicadores de salud y la
esperanza de vida, que ha aumentado entre
20y 25 afos en la mayoria de regiones en
las altimas cinco décadas, hasta alcanzar
casi los 74 afos de media en todo el mundo.
Estos avances también se han experimentado
en términos de derechos y representatividad.

A pesar de ello, es mucho lo que atn se

puede hacer, sobre todo en el fomento de las
oportunidades econdmicas, que es una de las
esferas donde la situacion de las mujeres mas

difiere de la de los hombres. Hoy, solo dos
de cada cuatro mujeres en edad de trabajar
forman parte de la poblacion activa, mien-
tras que para los hombres los valores son
de tres de cada cuatro. Realizan trabajo no
remunerado casi dos veces y media mas que
los hombres.

Cuando se incorporan al mercado laboral,
en lineas generales, las mujeres siguen
quedando atras en ingresos y productividad.
Son ejemplo de ello la fuerte presencia de
mujeres procedentes de segmentos de bajos
ingresos, en actividades de menor producti-
vidad, en el empleo auténomo y en el sector
informal de la economia. Incluso en el tra-
bajo asalariado del sector formal, se suelen
agrupar en ocupaciones y sectores con una
retribucion inferior. Esto crea una serie de
brechas que se reflejan en una mayor
probabilidad de que la mujer esté en situa-
cion de pobreza o de mayor vulnerabilidad,
asi como en situacion de exclusion de
algunos mercados.
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En el mundo, aproximadamente un 31,6%
de la poblacion mundial, es decir 2.270
millones de personas, se encuentra en situa-
cién de pobrezaVy 766 millones, es decir el
10,7%, en pobreza extrema®. Por cada 10
personas en situacion de pobreza, seis son
mujeres®, esto implica que el 38% de la mu-
jeres se encuentra en esta situacion, mientras
que solo el 25% de los hombres lo esté.

Si bien tanto mujeres como hombres sufren
la pobreza, la realidad es que las mujeres
cuentan con menos recursos para hacerle
frente. Tienen menores opciones para
trabajar o emprender negocios y estan
sobrerrepresentadas en los trabajos peor
remunerados, informales y sin seguridad la-
boral de ningln tipo. A estos determinantes
econdmicos se le agregan, en muchos paises
en desarrollo, elementos de desigualdad de
poder social y econdmico, o de discriminacion
por cuestion de raza, religion o clase. Tanto
es asi, que en algunas sociedades tienen
restringida la atencion sanitaria e inclusive
son marginadas en temas tan vitales como
la alimentacion.

Para profundizar en las causas de esta situa-
cion, es importante analizar la composicion
de los hogares y su impacto, sobre todo en
paises en desarrollo; las limitaciones del
mercado laboral; la mayor participacion

en el sector informal y como esto determina
las caracteristicas de sus emprendimien-
tos; y algunos factores institucionales que
crean condiciones de exclusion o, en todo
caso, no fomentan la inclusion igualitaria
de las mujeres.

Alrededor de 95,1 millones
de mujeres 'y 894
millones de hombres en
Ameérica Latina viven

en situacion de pobreza.
El 516% de los pobres

SON Mujeres.

66 |67

11Incidenciadelapobreza

en Américalatina

América Latina no es ajena a esta dinamica
que afecta a las mujeres en el mundo. Si se
utiliza la media mundial de linea de pobreza
de USD 3,18 dia, se sabe que el 11,3% de la
poblacion se encuentra en situacion de po-
breza. Si en lugar de esta, se utiliza la media
de las lineas de pobreza de los paises de la
region (de USD 5,63 dia), la incidencia de
la pobreza ascenderia al 29,2% de la pobla-
cion, 185 millones de personas. De estos,
unos 78 millones de personas, el 12,4%

de la poblacion, estan en una situacion de
pobreza extrema.

En lineas generales, en América Latina no
existe una marcada diferencia a nivel agre-
gado entre los ratios de pobreza de hom-
bres y mujeres®. Alrededor de 95,1 millo-
nes de mujeres y 89,4 millones de hombres
viven en situacion de pobreza. El 51,6%
de los pobres son mujeres, un 1,1% mas
que su participacion en la poblacion total
(las mujeres representan un 50,5% de la
poblacion total).

En la region, el 80% de la poblacion vive

en zonas urbanas y, por ende, los niveles

de pobreza estan determinados por lo que
ocurra en las ciudades. De cada 100 pobres,
67 viven en zonas urbanas, y 33 en zonas
rurales, lo que sittia la incidencia de la po-
breza urbana en un 22,7% de la poblacion.
Al ver las incidencias de pobreza urbana por
género, se observa que el 22,1% de los hom-
bres se encuentra en esa situacion, mientras
que para las mujeres el valor es del 23,3%.
Por su parte, en las zonas rurales la pobreza
de las mujeres alcanza el 44,1% mientras
que la de los hombres es del 43,3%.

Es decir, por cada 100 habitantes urbanos
hay 11,7 mujeres y 10,9 hombres en
situacion de pobreza, casi 4,4 millones

de mujeres mas que de hombres en esa
situacion; mientras que en las zonas rurales
hay 22,3 mujeres y 20,9 hombres en situacion
de pobreza, alrededor de 1,7 millones

de mujeres mas que de hombres en

esa situacion.
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A pesar de ello, América Latina es de las
regiones del mundo con una menor bre-

cha agregada de pobreza entre hombres y
mujeres. Alrededor del 70 % de las personas
en situacion de pobreza en el mundo viven
en Asia meridional y Africa Subsahariana,
zonas donde los niveles de empoderamiento
de las mujeres son menores, lo que evidencia
mayores brechas.

Las mayores brechas se concentran en los
segmentos entre 25 y 34 afos de edad, en los
que la pobreza de las mujeres es del 27,3%,
mientras que la de los hombres se encuentra
en el 21,8%. Esto se verifica tanto en zonas
urbanas como rurales, con diferencias en

la incidencia de pobreza entre hombre y
mujer de 5y 7,2 puntos porcentuales (p.p.),
respectivamente. La mayor brecha entre am-
bos géneros coincide con los tramos de edad
fértil de la mujer.

Lo relevante de estas cifras es que reflejan
las restricciones que tienen las mujeres en el
mercado laboral, muchas de ellas asociadas a

la maternidad, que produce grandes diferen-
cias en cuanto al acceso a las oportunidades
econdmicas y las consiguientes disparidades
de ingresos y productividad entre mujeres

y hombres en esas edades.

Esto hace que el indice de mujeres en
situacion de pobreza, en la franja de 20

a 59 afios, respecto a los hombres pobres
de esa misma franja de edad, se ubique en
118,2, mostrando un alza de 4,7 puntos
en los Gltimos cinco afos. Los resulta-
dos indican que, si bien se redujeron los
porcentajes de hombres y de mujeres po-
bres en el periodo analizado, el ritmo de
reduccion fue menor entre las mujeres en
edad laboral, lo que explica el incremento
sostenido del indicador.

Mas relevante para América Latina es

que un 42% de las mujeres en hogares
mas pobres no generan ingresos propios.
Este porcentaje disminuye al 17,2% en los
hogares mas ricos. De promedio, un 29%
de las mujeres, casi una de cada tres,

Incidenciadelapobrezaen Américalatina, porgénero (0

cualquiera que sea su situacidon, no genera
ingresos propios. Pero este ratio medio

se ubicaba en el 42% hace 14 anos. A
pesar de esta ligera mejora de los Gltimos
anos, las mujeres atin son muy vulnerables,
existiendo, ademas, una serie de condicio-
nantes de actuacion dentro de la sociedad,
que explican buena parte de las

brechas existentes.

Al eliminar las transferencias no contribu-
tivas que reciben del Estado, el 36% de las
mujeres no posee ningtn ingreso, mientras
que solo el 11% de los hombres se encuen-
tra en esa situacion. Poseer ingresos propios
no garantiza la plena autonomia econémica,
dado que, cuando los ingresos son escasos,
se perpetia la dependencia de otros miem-
bros del hogar. En el promedio de América
Latina, se observa que alrededor del 24% de
las mujeres que percibe ingresos propios, no
llega a la linea de pobreza per cdpita, es decir
no puede superar la pobreza, lo que sitda a
las mujeres en una clara situacion de depen-
dencia econdmica.

1.2Brechasde desarrolio
entre hombres y mujeres
En este aspecto, después de Europa y
Norteamérica, la region con la tercera

La brecha de participacion econdémica solo
se ha cerrado en un 59%. La proporcion
del salario medio de las mujeres asalaria-
das urbanas de 20 a 49 afos, que trabajan
35 horas 0 mas por semana, es del 84%
respecto al salario de los hombres en iguales
circunstancias, y solo se ha reducido 12 p.p.
en los dltimos 14 anos®.

La mayor brecha se encuentra en los seg-
mentos de mayor nivel educativo. Las mu-
jeres con 13 afos o mas de instruccion,
reciben un salario que es apenas un 74% del
que reciben los hombres con similares carac-
teristicas. La brecha en los Gltimos 14 anos
disminuy6 en 9,3 p.p. Esto evidencia que los
avances en educacion y formacion profesio-
nal de las mujeres no las acerca de forma
lineal a los ingresos de los hombres con la
misma formacion.

Mas de una cuarta parte de la brecha salarial
es debida a los diferentes trabajos que reali-
zan hombres y mujeres, y aproximadamente
el 10% es debida a que las mujeres son mas
propensas a dejar el trabajo para atender

a los miembros de la familia. Las madres
ganan aproximadamente un 7% menos por
nino que las mujeres sin hijos (el cuidado

de los ninos lleva a menor dedicacion a la

40,1% menor brecha de género es América vida laboral y por lo tanto menos ingresos).
Latina y el Caribe. En los altimos anos En buena medida, estas brechas de ingresos
31,0% 34,3% se ha avanzado de manera importante en  se explican por el desequilibrio en la pro-
27,9% su reduccion. Se ha cerrado el 96% de la  porcidon del trabajo no remunerado entre
brecha de salud entre mujeres y hombres  hombres y mujeres, que limita la capacidad
26,3% 23,0% 21.7% 27.0% y mas del 95% de la de educacion. Sin de las mujeres de incrementar las horas de
22,5% embargo, las diferencias entre mujeresy  trabajo formal y remunerado.
20,7% hombres en la participacion econémica
siguen siendo considerables®. En las economias en desarrollo, las mujeres
12,1% empleadas dedican nueve horas y veinte
2% minutos al trabajo remunerado y no
remunerado al dias, mientras que los hombres
. decidan ocho horas y siete minutos. Como
I LaS mu JereS represe nta M resultado, las mujeres, que representan
e| 40% de| emp|eo el 40% del empleo total, constituyen el
Colombia Peril Republica Chile Panama América ; 60% de quienes trabajan menos horas y
Dominicana Latina total pero constituyen a tiempo parcial. Esto es particularmente

B Hombres Mujeres

Fuente: Chile, Casen 2015; Colombia, Dane 2015: Panamd, Perd, Repidblica Dominicana y América Latina, Cepal 2014,

el 60% de quienes
trabajan menos horas
y a tiempo parcial.

relevante en hogares de bajos ingresos

y estructuras familiares monoparentales,
o en aquellas biparentales con mujeres
como cabeza de familia.
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1.3 Relevanciadela composicion
deloshogares

En América Latina se ha producido una
fuerte transformacion en la estructura de
los hogares. Los hogares biparentales han
pasado a representar solo un 40% del total.
Los hogares con estas caracteristicas, pero
con familia extensa (que incorporan otros
familiares), representan el 12% del total.
Es decir, la totalidad de hogares con la con-
vivencia de hombres y mujeres representa el
52% del total ™.

Uno de los elementos estructurales de la
evolucion en los niveles de vulnerabilidad de
las mujeres en la region es la composicion de
los hogares. En los Gltimos anos, los hogares
monoparentales encabezados por mujeres,
incluyendo los de familias extensas, aumen-
taron al 17%. En aproximadamente el 90%
de los hogares con cabeza de familia femeni-
na no hay un conyuge. El ingreso per cdpita
de estos hogares fluctia entre el 80% y el
95% del ingreso per cdpita de aquellos en
los que el cabeza de familia es un hombre.

El peso del trabajo no remunerado condi-
ciona el acceso al mercado laboral de las
mujeres, sean cabeza de familia o no de
hogares monoparentales, hecho que, ade-
mas, determina la preferencia de actividades
por cuenta propia, en el sector informal y
concentradas en sectores de menor producti-
vidad, fundamentalmente asociadas al sector
servicios. El 62% de las mujeres trabaja

Uno de los elementos

de la vulnerabilidad de las
mujeres es la composicion
de los hogares. En los
Ultimos anos, l1os hogares
monoparentales
encabezados por mujeres,
aumentaron al 17%.

en este sector. La segregacion sectorial y
ocupacional contribuye en gran medida a la
desigualdad de género, tanto en términos
del nimero de empleos como de su calidad.

1.4 Mercado laboral einformalidad
Una de las principales fuentes de desigual-
dad de género es la diferencia en la inclusion
en el mercado laboral. La participacion de
las mujeres en edad de trabajar en el mer-
cado laboral, es 26 p.p. inferior a la de los
hombres. Las brechas entre las tasas de
participacion laboral de hombres y mujeres
aumentan hasta 40 p.p. para los segmentos
de menores ingresos. Asi, las mujeres mas
pobres son quienes tienen mas dificultad

de insertarse en el mercado de trabajo, lo
que constituye un obstaculo clave para que
superen la pobreza®.

La mayoria de este segmento opera en la
economia informal (el 47% de los empleos
de las mujeres se realiza en el sector infor-
mal) y, ademas, dedican la mayor parte de
su tiempo al trabajo no remunerado (como
tareas domésticas o cuidado de personas).
De promedio, las mujeres trabajan unas 65
horas a la semana, de las cuales un 60% las
dedican al trabajo no remunerado, condicio-
nando el tipo de trabajo remunerado al que
tienen acceso, ya que solo pueden destinar a
este unas 25 horas a la semana de promedio.

Este patrén de mayor dedicacion por parte
de las mujeres al cuidado de miembros del
hogar y a las labores domésticas, influye
directamente en las decisiones acerca del
empleo y la actividad econémica, limitando
las opciones y restringiendo sus posibilidades
de empleo a segmentos de menor producti-
vidad, fundamentalmente al sector servicios.
Estas limitaciones, que se refuerzan mu-
tuamente, explican la menor productividad
femenina y las dificultades para superar esa
barrera. Adicionalmente, el acceso de las
mujeres al mercado laboral en los segmentos
de menor formacion y habilidades (bajo ca-
pital humano) se encuentra con restricciones
propias inherentes a las principales fuentes
de oferta para estos segmentos, ya que son
en su mayoria relacionadas con el sector de

la construccion y el agricola. En el sector de
la construccion hay una escasa participacion
de las mujeres, por razones principalmente
fisicas, mientras que en el sector agricola

el grueso del empleo de las mujeres no es
remunerado, quedando como el principal
sector de empleabilidad el de servicios.

En América Latina se concentra el 37% del
trabajo doméstico del mundo. EI 93% de
quienes realizan trabajos domésticos en la
region son mujeres, lo que representa el
15% del total de empleo de la mujer. Esto
explica que la brecha en los segmentos de
poblacién con mayores ingresos disminuya,
ya que las mujeres con mayores ingresos de-
dican menos horas al trabajo no remunerado.
La mayor proporcion de este tipo de empleo
se realiza a tiempo parcial y, en la mayoria

de los casos, en condiciones de informalidad.

De promedio, las
Mmujeres trabajan unas
65 horas a la semana,
de las cuales, un 60%
lo dedican al trabajo
No remunerado.

Tasade participaciéonlaboral, por género (D)

81,0%
78.4%
75.2% 751%
5%
3% |55%%
54,0%
as2% [ 508% 49,6%
397%

Colombia Perd Republica
Dominicana

B Hombres Mujeres

Chile Panama América

Latina

Fuente: IT con labase de informacidn de las encuestas de hogares de los paises.
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La productividad en
Ameérica Latina y el
Caribe podria aumentar
un 25% si se impulsara la
capacidad emprendedora
de las muijeres.

F

-

1.5 Elemprendimiento

delas mujeres

En América Latina y el Caribe, el 17% de la
poblacion adulta participa en la creacion de
algan tipo de emprendimiento, lo que la po-
siciona entre las regiones con mayor tasa de
iniciativa empresarial del mundo. Sin em-
bargo, la mayor parte del emprendimiento
de la region se produce en actividades de
autoempleo, que intentan solventar las
restricciones del mercado laboral o la falta
de oportunidades laborales y no se basa en
las oportunidades de innovacion. De pro-
medio, el 29% de las personas que poseen
ingresos en la region son autoempleados o
pequenos empleadores®. Esto se evidencia
en que las empresas son mas pequefas que
las de otras regiones con niveles similares
de desarrollo, y ni siquiera las empresas
mas grandes crean tanto empleo como las
de otras regiones.

Alrededor del 40% de las mujeres trabaja
por cuenta propia, y constituye el principal
factor de desarrollo de este tipo de empren-
dimientos. El ingreso medio de los trabaja-
dores por cuenta propia en América Latina
representa el 75% del de los asalariados,

lo que, combinado con el hecho de que de
promedio un empleador en la region gana
2,6 veces mas que un asalariado y 3,4 veces
mas que un trabajador por cuenta propia,
explica parte de la brecha de género en los
ingresos, dado que la participacion de las

La mayor parte del
emprendimiento de la
region se produce en
actividades de autoempleo,
gue intentan solventar

las restricciones vy la falta

de oportunidades del
mercado laboral, y no se
basa en las oportunidades
de innovacion.

mujeres como empleadoras es la mitad que
la de los hombres.

También es clara la asociacion entre el nivel
de educacion y el trabajo por cuenta propia.
Una educacion con menos de cuatro afos
de escolarizacion basica esta fuertemente
asociada con trabajo por cuenta propia.

Las mujeres con ese bajo nivel de escola-
ridad son trabajadoras por cuenta propia
2,6 veces mas que otras mujeres con mayor
escolaridad, condicionando el tipo de em-
prendimiento y su productividad.

La probabilidad de ser trabajadoras por
cuenta propia disminuye con el nimero

de horas trabajadas por semana. Asi, las
mujeres que trabajan menos de ocho horas
a la semana tienen 3,2 veces mas probabi-
lidad de ser trabajadoras por cuenta propia
que las mujeres que trabajan mas horas.
Esto probablemente refleja la necesidad de
una mayor flexibilidad para compaginar el
trabajo remunerado con las responsabilida-
des domésticas.

Al analizar los emprendimientos asociados
al autoempleo, se observa que las mujeres
invierten un 50% menos de capital que los
hombres y logran un 20% mas de ingresos.
A pesar de esta mayor productividad, la me-
nor inversion esta asociada a la mayor res-
triccion financiera a la que se enfrentan las
mujeres, que dependen en mayor grado de
fuentes informales de financiacion. En este
sentido, el fomento del acceso financiero

es fundamental para impulsar estos canales
de fomento del emprendimiento, tanto para
mitigar las restricciones a las que se enfren-
tan las mujeres en el mercado laboral, como
para fomentar el incremento de su partici-
pacién como empleadoras.

Esto tiene importantes implicaciones, dado
que la productividad en América Latina y
el Caribe podria aumentar un 25% si se
impulsara la capacidad emprendedora de
las mujeres. Ellas representan mas del 40%
de la poblacién econdmicamente activa en
la region, pero su aporte como emprende-
doras se reduce al 15%.
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1.6 Lainclusién financiera

vy las brechas de acceso

El 43 9% de las mujeres adultas en todo el
mundo, alrededor de 1.000 millones, no
tiene acceso a servicios financieros formales,
frente al 35% de los hombres en esa situa-
cion?, Existe una importante diferencia

de ratios de inclusion financiera para las
mujeres, dependiendo de maltiples factores
que son, en muchos casos, producto de la
discriminacion por razones religiosas y cul-
turales o limitaciones legales que prohiben
a las mujeres asumir contratos a su nombre,
incluyendo la apertura de una cuenta ban-
caria, y tener autonomia en la gestion de sus
propios ingresos.

La brecha financiera por razon de género se
mantiene en un 9% en los paises en desa-
rrollo, aunque en algunas partes del mundo
es mucho mas alta. La region del mundo
con menor inclusion financiera por parte de
las mujeres, corresponde a Medio Oriente,
donde un 91% de las mujeres se encuentra
fuera del sistema financiero, siendo el ratio
para los hombres del 81%.

Sin embargo, la region donde existe la mayor
brecha entre hombres y mujeres en térmi-
nos de acceso al sistema financiero es el Sur
de Asia, donde los hombres superan a las
mujeres en 18 p.p. en tenencia de cuentas.
En América Latina, alrededor de 115 millones
de mujeres adultas, el 52%, se encuentran
fuera del sistema financiero, siendo la region
con menor brecha de género (4 p.p.), con-
juntamente con el Este de Asia y el Pacifico.
El grupo de paises de altos ingresos dentro
de la OCDE tiene un ratio del 94% de
acceso al sistema financiero para las mujeres,
siendo de apenas 0,5 p.p. dicha brecha.

En Ameérica Latina,
alrededor de 115 millones
de mujeres adultas, el 52%,
se encuentran fuera del
sistema financiero.

La inclusion financiera juega un importe
rol, como muestran nuestros resultados, en
el incremento de la autonomia econdmica
de las mujeres, en la medida que aumentan
sus activos y se empoderan de una manera
plena. El hecho de poseer una simple cuenta
financiera proporciona un gran valor a las
mujeres mas vulnerables, al representar un
lugar seguro donde destinar sus excedentes,
que ellas dedican, principalmente, a incre-
mentar el bienestar de sus hogares. Esto es
particularmente relevante cuando reciben
transferencias directas de planes sociales.

En América Latina aproximadamente 9,5
millones de mujeres reciben transferencias
directas en efectivo. Los datos demuestran
que los impactos en los hogares de las trans-
ferencias recibidas a través de una cuenta son
superiores que los impactos de las transferen-
cias que se reciben en efectivo. Las razones
son inherentes a las caracteristicas propias de
estos segmentos, tanto para hombres como
mujeres. La accesibilidad del dinero en efec-
tivo les lleva a tomar decisiones basadas en el
corto plazo, exige un autocontrol y les dificul-
ta tomar decisiones con una vision de futuro.
Por ejemplo, poseer una cuenta bancaria, y
mas si esta asociada a usos preestablecidos,
se convierte en un factor que ayuda a reducir
los posibles problemas de autocontrol y de la
presion de terceros.

El 37% de las mujeres en América Latina
reporta haber ahorrado en el altimo ano,
pero solo un 30% lo hace mediante una
cuenta formal en el sistema financiero,
mientras que el 35% de los hombres que
reportan haber ahorrado, lo hace utilizando
el sistema financiero en un 44%. El resto
utiliza vias informales de ahorro, destacando
los clubes de ahorro o las personas ajenas a
la familia. El 22% del ahorro de las muje-
res se destina a comenzar una actividad o
expandir la actual, mientras que los hombres
destinan para ello el 30%, siendo el porcen-
taje de recursos destinados a fines asociados
al hogar superior para las mujeres.

El 30% de las mujeres adultas de la region ha
solicitado algtin tipo de préstamo en el Gltimo
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afo, siendo la brecha de 4 p.p. respecto a los
hombres. El 32% de estos préstamos se solicito
a través del sistema financiero, manteniéndose
la brecha que reportan, en términos de
solicitudes, con respecto a los hombres.

Este menor ahorro y las menores solicitudes
de préstamos para iniciar o expandir los
emprendimientos que realizan las mujeres,
evidencian que, en gran parte, estas realizan
actividades de autoempleo, que vienen a susti-
tuir un salario por cuenta ajena y condicionan
su empleo a actividades de menor productivi-
dad y menor riesgo, respecto a los hombres.

En general, las mujeres tienen mayores difi-
cultades para dar garantias y pueden tener
un historial de crédito mas débil. Estos resul-
tados sugieren que las mujeres, de promedio,
dentro de las tecnologias de riesgo crediticio,
podrian estar sujetas a un sesgo de scoring
de admision. Estas restricciones de las insti-
tuciones formales, también se evidencian en
las fuentes informales de financiacion.

74175

El menor acceso a los productos financieros
de las mujeres es uno de los principales fac-
tores que explica su mayor vulnerabilidad a
los choques de ingreso y la menor capacidad
de invertir, ahorrar y planificar para el futu-
ro. Fomentar la inclusion financiera de las
mujeres es uno de los elementos de mayor
impacto en la disminucion de las distintas
brechas de género.

La inclusion financiera
juega un importante rol
en el incremento de la
autonomia economica
de las mujeres, en la
medida gue aumentan
Sus activos y se
empoderan de una
manera plena.

Inclusion financiera (% de personas mayores de 15 aiios con cuentas

en el sistema financiero) (0

67,8%
52.1% | 55,8% 59,1%
46,6%
paat 40,2%
s36% [356%
22,5%

Colombia Peru Republica
Dominicana

53,9%

Chile Panama Ameérica

Latina

:

I Hombres B Mujeres

Fuente: Global Findex Database 2014,
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1.7 Relevancia del papel del Estado
Sin lugar a dudas, una de las brechas de
género mas inadmisible es la que establece
el propio Estado, tanto por las instituciones
como por su entramado legislativo, que
coarta la igualdad de oportunidades, evitan-
do que las mujeres puedan elegir lo que es
mejor para ellas y sus familias. La brecha
de igualdad de oportunidades basada en las
instituciones y las leyes limita, de diferentes
maneras, su capacidad de tomar decisiones
econdmicas y, en muchos casos, es la causa
principal de las brechas que se han mencio-
nado anteriormente.

Las dimensiones que tienden a explicar los
sesgos son: la capacidad legal que tienen las
mujeres (casadas o no) al interactuar con las
autoridades publicas y el sector privado sin
discriminacion respecto a los hombres; la

capacidad de las mujeres de poseer, adminis-

trar, controlar y heredar bienes; los derechos
de propiedad de la mujer en el domicilio
conyugal; las restricciones en el trabajo de
las mujeres; los incentivos a la maternidad o
paternidad, y la legislacion contra la violen-
cia de género, en todas sus variantes.

Al evaluar todas estas dimensiones, se obser-
va que los paises de Oriente Medio y del
Africa Subsahariana son los que mas restric-
ciones establecen, asociadas fundamentalmente
a las convenciones sociales de caracter religioso.
América Latina, en general, ha avanzado

en la bsqueda de una mayor igualdad. Los
paises del Caribe muestran algunos atra-
sos, y otros, como Chile, a pesar de haber
avanzado en la igualdad de género, atin
considera las parejas como una comunidad
parcial de bienes, siendo el hombre quien
legalmente los administra, con importantes
implicaciones desde el punto de vista del
empoderamiento?. Otras limitaciones mas
generalizadas tienen que ver con la escasa

o nula cobertura que tienen las mujeres au-
toempleadas en periodos de maternidad, lo
que explica los mayores niveles de pobreza
asociados a los periodos de fertilidad.

Sin embargo, en los Gltimos anos buena
parte de las brechas se han ido subsanando,

76177

adoptando reformas con el fin de incre-
mentar las oportunidades econémicas de

las mujeres, pero atn queda mucho por
hacer. Donde prevalecen diferencias legales
basadas en el género no existe igualdad de
oportunidades para las mujeres y las brechas
se hacen persistentes.

LLa brecha de género

mas inadmisible es la que
establece el propio Estado,
que coarta la igualdad de
oportunidades.

2.Lamujer como piezaclave
deldesarrollo

Desde la creacion de la Fundacion Microfinan-
zas BBVA, la mujer ha tenido un papel clave en
todos los paises donde esta presente, bien sea por
la historia de las entidades del Grupo (Women’s
World Banking, de Bogota o Medellin, la
Asociacion Dominicana para el Desarrollo

de la Mujer o Fondo Esperanza), como por

la especial oportunidad que supone para las
mujeres y sus familias la oferta de servicios
financieros para pequenos emprendimientos.

La experiencia ha confirmado que el desarro-
llo econdmico y la reduccion de la pobreza se
alcanzan y refuerzan antes, cuando se invierte
en el empoderamiento econoémico de las mu-
jeres y se estrechan las brechas de género. Las
mujeres tienen un especial enfoque hacia sus
familias (educacion de sus hijos, vivienda y
salud), que son el motor de su esfuerzo, su lu-
cha y trabajo, por lo que apoyar a las mujeres
significa también apoyar a las siguientes gene-
raciones, posibilitando un futuro con mayores
oportunidades y mejor calidad de vida.

Un estudio realizado por McKinsey!'?

revela que, si todos los paises redujeran la
actual brecha de género en el trabajo, hasta
alcanzar el nivel del pais mas igualitario

de la region a la que pertenecen, anadirian
USD 12 billones al PIB en 2025. Este incre-
mento sera posible si se invierte en reducir
las brechas de género en el trabajo y en otros
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FMBBVA
Empoderamiento dela mujer

ambitos, especialmente en el acceso a la
educacion, planificacion familiar, materni-
dad, inclusion financiera y digital, asi como
asistencia en los cuidados no remunerados.

Para avanzar en la igualdad de género de
una manera sélida se deben generar cam-
bios relevantes en el ambito laboral (tanto a

dad de género y empoderamiento de la mujer:
o International Women’s Day, organizado por
la Camara de comercio de Estados Unidos y
Naciones Unidas, donde ha participado en el
grupo sobre El futuro de la inclusion financiera
junto con Citi Foundation, Action Global
Investments, JP Morgan Chase y S&P Global.
Nueva York, marzo de 201614,

Caracteristicas delos clientes por género (0)

Hombres en cartera

Clientes vigentes Grupo FMBBVA

i‘

través de politicas sociales como iniciativas + Consulta Regional de América Latina del 60%
privadas), social, politico y legal. Como, por  grupo de alto nivel del Secretario General de Deltotal de clienites hombres
ejemplo, promoviendo el empleo formal, las Naciones Unidas sobre el empoderamien- RERASSSERGnTas
fomentando normas igt{alitatias, leyes y to econémico dfafla r'nujer.' Partici_pgcién enel H 32% 50%
regl'a’meptos que garanticen la no dlSC'I’}ml- grupo def' inclusion financiera y digital. Costa Viulnerabilidad Pobreza Vulnerabilidad
nacion, incrementando la representacion Rica, julio de 2016, E——
en instituciones puablicas y representacion 42% 26%
colectiva, asi como asegurando que las leyes ~ La sociedad internacional es consciente, Rural
y las practicas empresariales permitan el hoy mas que nunca, de la aportacion que las — ] I
acceso a la propiedad, formacion y recursos politicas econdmicas y sociales, asi como las 12% 18% 20% 10%
financieros tecnoldgicos. Se considera un iniciativas del sector privado, tendran en la Mayores 60 anos Menores 30 anos Mayores 60 anos
factor clave que se construyan sistemas de creacion de una sociedad mas sostenible e I
apoyo que permitan igualar el namero de igualitaria desde la perspectiva de género. 34% W% 12% 32%

Primaria Sin educacion Primaria

horas de trabajos no remunerados dedicados
principalmente al cuidado de la familia y del
hogar. El valor econémico de este trabajo no
remunerado se estima que asciende a

USD 10 billones (el 13% del PIB mundial).

Desde la perspectiva empresarial, la FMBBVA
quiere posicionarse como motor de cambio
de esta situacion, para lograr el desarrollo
econdmico y social, apostando por la
igualdad de género y procurando el acceso
financiero a las mujeres, cubriendo a través
de sus productos las necesidades de sus
familias y emprendimientos, asi como los
servicios complementarios de educacion
financiera y generacion de redes.

2.1Mujeresalas que atendemos
mediante el crédito

Las entidades que forman parte de la FMBBVA,
en cumplimiento con su mision de atender
mediante las Finanzas Productivas Respon-
sables los segmentos mas desfavorecidos,
apuestan decididamente por la financiacion
de proyectos liderados por mujeres. Con el
claro objetivo de ser un catalizador del cam-
bio en la sociedad, disminuyendo brechas,
generando oportunidades e impactando en
un nimero importante de personas para
conseguir el desarrollo de la sociedad en

su conjunto.

§
:

9%
Comercio AQro

64%
Comercio

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculo y elaboracian FMBEVA.

Proporcion por género y representacion en magnitudes

econdémicas (©)

Las mujeres representan el 60% de los T
Durante este afio, la FMBBVA ha participa- clientes del Grupo, llegando a alcanzar el L"'-?;i
do en el panel de alto nivel del Secretario 83% en Fondo Esperanza y el 67% en i
General de Naciones Unidas sobre empode- ~ Banco Adopem. Se concentran en entornos |
ramiento de la mujer y ha sido reconocida urbanos, y su principal actividad es el Y J
como caso de estudio por dicho panel?. comercio. En conjunto, mas de la mitad de . . o,
(d) Porcentaje de clientes , 49%

También forma parte del grupo asesor del
sector privado para el Fondo de los Obje-
tivos de Desarrollo Sostenible de Naciones
Unidas, que identifica la igualdad de género
como uno de sus 17 objetivos.

Del mismo modo, en 2016, la FMBBVA ha
estado presente en distintos actos sobre igual-

nuestras clientas (56%) tiene estudios secun-
darios o superiores. A pesar de atender a una
mayoria de mujeres, estas solo representan el
54% del monto total desembolsado a cierre
de 201619, En cuanto a sus negocios, sus
ventas representan el 53% del agregado para
todos los clientes"”, siendo del 49% en el
caso de los activos!®,

por perfil segiin género.
Datos de clientes vigentes
a31.12.2016.

(e) Considera clientes
vigentes a 31.12.2016
para el calculo de activos
y ventas. Valor del crédito
es el valor medio de los
desembolsos realizados
durante 2016.

Mumero clientes Valor total crédito
901.624 Clientes de crédito

B Hombres B Mujeres

Fuente: Entidades del GMFFBVA. Calculo y elaboracion FMBBEWYA

Valor total ventas Valor total activo
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(f) Datos de cartera
vigente a 31.12.2016.

Los valores promedios
estan calculados sobre la
cartera vigente, excepto

el crédito medio que
promedia por el nimero
de operaciones realizadas
durante el ejercicio. Brecha
mujer/hombre toma
valores entre cero y uno
(siendo uno la paridad).
Es el ratio del indicador
para las mujeres respecto
al indicador para

los hombres.

(g) Datos de clientes
vigentes a 31.12.2016.

De acuerdo con las lineas
de pobreza oficiales de
cada pais (diferenciando
entorno rural y urbano).
Tomando el excedente per
cdpita (estimado a partir
del excedente del negocio
dividido por el tamano del
hogar), se considera como
segmento vulnerable al
formado por clientes cuyo
excedente per cdpita esta
sobre la linea de pobreza,
pero por debajo del
umbral que se obtiene al
multiplicar por tres la cifra
atribuida a dicha linea.

Esta diferencia en las magnitudes econé-
micas del negocio, se hace mas evidente en
términos promedio. Se puede observar como
el 49% del activo mencionado, en manos de
las mujeres, representa unos activos prome-
dio de USD 9.621 para los hombres y

USD 6.509 para las mujeres, un 32%
menor. Diferencia que corrobora la menor
inversion de las mujeres en la microempresa.

Esto refleja la mayor vulnerabilidad de las
mujeres atendidas por la FMBBVA respec-
to a los hombres. Concretamente, de los
clientes atendidos y clasificados como pobres
o extremadamente pobres, siete de cada 10
son mujeres. Los hombres se concentran en
segmentos de menor vulnerabilidad, lle-
gando a representar un 54% de los clientes
clasificados como otros o no-vulnerables.

Proporcionde mujeres por
segmento de vulnerabilidad
monetaria Q)

78% I 68% 59% 46%
54%
41%
32%
22%
Extrema Pobreza Vulnera- Otros
pobreza bilidad

B Hombres Mujeres

Fuentes: Entidades del GFMBBVA. Elaboracidn FMBEWVA,

Magnitudes econémicas y brecha mujer/hombre ()

Mujeres
Activoelne io
medio LI5S0 goc 6.509
Ventas medias
mensuales S0 1474
Créditomedio JSD 1.027

B Hombres Mujeres

Fuente: Entidades del GFMBBVA, Célculo y elabaracidn FMEBWA,

Hombres Brecha

rmujerhombre

. 1.567 066

9.621 068

1.905 077
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(h) Captacion de nuevos
clientes (sin créditos ante-
riores) durante el ano.

Las mujeres tienen

una especial atencion
hacia sus familias, por lo
gue apoyarlas significa
tambien apoyar a las
Siguientes generaciones,
posibilitando un futuro con
Mmayores oportunidades

vy mejor calidad de vida.

Ademas de la mayor vulnerabilidad mone-
taria, se identifican otras dimensiones que
pueden reflejar también la vulnerabilidad
de los clientes:

80181

+ El acceso a la educacion, como pilar basi-
co para la movilidad social y la mejora de la
situacion econdmica‘'?.
+ Laedad, particularmente en:
+ Los jovenes, con dificultades anadidas
para acceder al trabajo por cuenta ajena:
dificultad de conciliacion con los estudios o
la superacion de trabas de tipo social, como
las que conlleva la natalidad temprana®.
« Los mayores de 60 anos, quienes suelen
recurrir al emprendimiento al ser desvin-
culados del sistema laboral, con pensio-
nes insuficientes para cubrir sus necesida-
des y las cargas del hogar.
+ El entorno donde desarrollan su negocio,
que condiciona tanto el tipo de actividad como
la accesibilidad a los servicios basicos (salud
y educacion) y a los servicios financieros.

Evolucion en el perfil de los clientes nuevos de crédito por cohorte

vygénero (n)
52,1%

47,9% 43,2% 47,8% 45.0%
\‘\”/\-\‘39’1%
42,8%

Educacién primaria,
alosumo

43.1%
392%  38,4% 40,8% o
33,8% 33,2% 34,2% 35,5% Menores 30 afios
277%  320% : =
Sagw 212% 280% 294% 299% 30.6%
7,0% 6,8% 6,7% 6,6% 7.2% _?,4% Mayores 60 afos
44% 43% 46% 50% 5%  52%
317% 33.2% 390% 384% 401% 391% e
¥ - -— - .
226% 23.0% 238% 225% 253% 242%
20m 2012 2013 2014 2015 2016
B Hombres Mujeres
Fuente: Entidades del GFMBBYA. Elaboracion FMBBVA
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LLas muijeres representan
el 60% de los clientes

del Grupo, llegando a
alcanzar el 83% en Fondo
Esperanzay el 67/%

en Banco Adopem. Se
concentran en entornos
urbanos vy su principal
actividad es el comercio.
El 56% tiene estudios
secundarios o superiores.

I

La participacion de los clientes menores
de 30 anos y de los mayores de 60, ha

ido ampliandose en los nuevos clientes
captados por las entidades del Grupo, y el
nivel de educacion ha sido mas alto en las
cohortes mas recientes debido, quizas, al

desarrollo de mejores politicas educativas.

Sin embargo, al segmentar por género, no
se observa ninguna tendencia diferencial
a destacar. El entorno de los clientes aten-
didos durante el ano, muestra la especial
atencion de las entidades a la profundiza-
cion en areas rurales, si bien este esfuerzo
esta impactando mas en la proporcion

de hombres que de mujeres.

v

| B

'UFE@'
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(i) Datos de clientes
vigentes a 31.12.2016.
Brecha mujer/hombre:
ventas promedio de las
mujeres, para cada nivel
educativo, respecto a las
ventas promedio de los
hombres con el mismo
nivel de estudios.

(j) Datos de clientes
vigentes a 31.12.2016.
Brecha mujer/hombre:
excedentes promedio de
las mujeres, para cada
nivel educativo, respecto
al excedente de los hom-
bres con el mismo nivel
de estudios.

2.2.La educacion como factor
dedesarrolio

La educacion es un mecanismo eficaz para
la mejora de la situacion de vulnerabilidad

y el acceso a recursos. Realizando un analisis
sobre el nivel de educacion alcanzado por
los clientes del Grupo FMBBVA, se observa
una relacion positiva entre este y las ventas
que generan sus Negocios.

Los clientes de ambos géneros, en la medida
en la que poseen mejores niveles educativos,
mejoran sus niveles de ventas; sin embargo,
entre los clientes con mayor nivel educativo,
las diferencias entre hombres y mujeres son
mayores, siendo los ingresos de las mujeres
un 25% inferiores a los de los hombres

con mismo nivel educativo (estudios superiores
o técnicos).

| Os clientes de ambos
generos gue incrementan
Sus niveles educativos,
Mmejoran sus niveles de
ventas. Los ingresos de
las mujeres son un 25%
inferiores a los de los
hombres con el mismo
nivel educativo.

Si se observa el excedente per cdpita (el

que genera el negocio para cada uno de los
componentes del hogar), se mantiene la re-
lacion positiva entre educacion y generacion
de riqueza; si bien la brecha entre géneros
es atn mayor para los niveles superiores de
educacion, incrementandose hasta el 31%.
Esto sugiere que las mujeres emprendedoras
tienen hogares con mayor nimero de miem-
bros que sacar adelante, siendo el promedio
de familiares dependientes para las mujeres
con nivel educativo técnico o superior de
3,31 personas, frente al 3,02 para los
hombres con el mismo nivel educativo. Se
confirma de nuevo como la estructura de los
hogares condiciona en mayor medida a las
mujeres y es clave en su desarrollo.

82183

Ventas mensuales promedio
segiin el nivel de educacion
alcanzado USD ()

2.042
1954
1799
161 B
/ 1.490
__..-—"""'-l 1.368
1302
Técnical
Minguna Primaria Secundaria  Superior
081 076 Q76 Q75

Brecha mujerfhombre

l Hombres B Mujeres

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculo vy elaboracion FMBBYA,

Excedente per cipita promedio
segiin el nivel de educacion
alcanzado (y porcentajes en

cartera por género) USD ())

214

197
@
@
161

Secundaria Técnical

Mirguna Primaria
Superior
0az 076 Q72 069

Brecha mujerfhombre

l Hombres B Mujeres

Fuente: Entidades ded GFMBBVA. Calculo y elaboracidn FMBEWA.
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(k) Costes, cuota y
excedente sobre ventas
para clientes vigentes a
31.12.2016. Participacion
de la mujer, porcentaje
de clientes mujeres sobre
clientes del sector,
vigentes a 31.12.2016.

2.3.Las mujeres y sus negocios
Como se ha comentado, existen diferencias
entre los niveles de activo, las ventas, crédi-
tos promedio, etc. Parte de estas desigual-
dades se debe a que los sectores en los que
desarrollan sus negocios los hombres y las
mujeres, son diferentes. Los clientes a los
que atendemos, suelen emprender por nece-
sidad, al tener menores oportunidades en el
mercado laboral, mas que como oportunidad
de negocio. Las mujeres tienen mayor parti-
cipacion en aquellos negocios que presentan

Las mujeres tienen mayor
participacion en aquellos
Negocios que presentan
Mmenores activos, una
iNnversion inicial reducida

Y Menos requerimientos
teécnicos o fisicos.

Margenes sobre ventasy activos por género (k)

Costes, cuota y excedente
porsector y género
49% 14% 37%
Servicios ———————a
50% 14% 36%
Comerclo u 22%
al por mayor ]
66% 8% 26%
68% 8% 24%
Comerclo L —————
al por menor 1]
64% 10% 26%
56% 11% 33%

Producclén/ I
Transformacién T |

13% 35%
57% 10% 33%

Agro e
56% 10% 34%

Participacién Activos promedio (USD)
mujer Mujeres Hombres
) 55% 8245 10583
) 52% 9811 1161
) 72% 5623 7856

58% 5004 8598
1 34% 9.241 11381

B Costes/vtas. thombres) B Cuotas/vtas. thombres)

Excedentes/fvtas. (hombres)

B Costes/vtas. (mujeres) B Cuotas/vias. (mujeres) Excedentesfvtas. (mujeres)

Fuente: Entidades del GMFFBEVA, Calculo FMEBVA.
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() Datos para clientes
vigentes a 31.12.2016.
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Perfil de las clientas dedicadas al comercio al por menor ()

Situacién econdmica L
34%
Pobreza
Rango deedad I
21%
Menores 30 afos
Educacidn I
{maxima alcanzada) 43%
Primaria
Régimen vivienda |
N
Propla

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculo y elaboracidn FMBBVA.

un nivel de activos menor, y por lo tanto,
también una inversion inicial reducida,
asi como menos requerimientos técnicos
y/o fisicos.

Asi, la mayor parte de las mujeres aten-
didas se dedica al comercio al por menor
(escasa inversion inicial y/o requerimiento
de activos y mayor rotacion de los mismos).
Este sector, al que se dedica el 72% de las
mujeres, registra un bajo nivel de excedentes
sobre ventas (menor productividad), en
comparacion con otros sectores como
servicios o el sector agropecuario. Este
altimo tiene la mayor proporcion de hombres
(con solo un 34% de mujeres) y un
elevado nivel de activos.

De los clientes dedicados al comercio al por
menor, la acumulacion de activos en los
emprendimientos liderados por mujeres es
menor (la brecha es del 28%) que para los

51%
Yulnerabilidad

9%
Mayores 60 afos

13%
Superior

7%

Familiar

de los hombres, aunque de promedio las
mujeres presentan mayor eficiencia, con un
porcentaje de excedentes sobre ventas 2 p.p.
por encima del de los hombres. Como se
senal6 en la seccion dedicada a la situacion
de la mujer, las mujeres tienen una mayor
productividad, por lo que para el resto de
sectores (excepto servicios) también presen-
tara superiores porcentajes de excedentes
sobre ventas.

El nivel de vulnerabilidad de las mujeres
dedicadas al comercio al por menor es
mayor que en otros sectores, con un

34% de clientas clasificadas como pobres

o extremadamente pobres, frente al 25%
del sector servicios o el 32%, de promedio,
en la cartera total de mujeres. Estas mujeres
son relativamente mas jovenes y con niveles
de educacion algo mas bajos. Practicamente,
tres de cada cuatro mujeres dedicadas al
comercio tiene su vivienda en propiedad.
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(m) Datos de evolucion de
ventas sobre clientes que
se encuentran vigentes a
31.12.2016, y que cuentan
con algin desembolso

en los Gltimos 12 meses.
Se muestra la situacion
inicial (datos en su afo de
cohorte) y la situacion ac-
tual (Gltima actualizacion)
a31.12.2016. TCAC: Tasa
de crecimiento anual
compuesta.

2.4.Evolucion de sus negocios

En conjunto, y para toda la cartera de
clientes, la evolucion de las variables
basicas del negocio (ventas mensuales me-
dias, excedente medio mensual y activos
medios) es positiva tanto para hombres
como para mujeres, aunque presentan
ciertas diferencias.

La evolucion del promedio de ventas men-
sual es notable, con unas tasas de crecimien-
to anuales acumuladas del 17,7%, en el caso
de los negocios de las mujeres, y del 16,2%,
algo menor, en los de los hombres. Si bien
los niveles de partida de ventas son meno-
res en el caso de las mujeres y de promedio
existe una brecha del 0,78 (ventas promedio
mujeres/ventas promedio hombres).

Ventas medias mensuales (por cohorte) USD (M)

Mujeres T‘CAC
17.7%
1.661 1.642
1570 1.616
..................................................................... S TPEOrwR, SRS, & * v
1.390 1.464 Valor actual
8 @ promedio
L]
1225 1.222 1150 ;‘ 047 2 Valor actual (USD)
894 ;46 W valor inicial (USD)
25% 18% 17% 17% 16% 14% TCAC w6
2016 2015 2014 2013 2012 20N
Hombres T‘C AC
16.2%
1997 ° .
.................................... UL o e, Lo TUT TP Ippery [ - ]
' Valor actual
®1.769 ®1822 pr:}n;edio
et a &
1572 1.535 1.474 1.469 ° : :va!cr jElI'.'.ll.:Ial (usD)
1.345 1.254 Valor inicial (USD)
23% 17% 16% 14% 13% 12% TCAC 16
" i i & i " Brecha mfh Q78
2016 2015 2014 2013 2012 20m

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Célculo y elaboracion MIDE-FMBBVA,
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(n) Datos de evolucion del
excedente sobre clientes
que se encuentran vigentes
a31.12.2016, y que cuen-
tan con algin desembolso
en los ultimos 12 meses.
Se muestra la situacion
inicial (datos en su afio de
cohorte) y la situacion ac-
tual (Gltima actualizacion)
a31.12.2016. TCAC:
Tasa de crecimiento

anual compuesta.

86187
Excedentes medios mensuales (por cohorte) USD (n)
Mujeres TC,‘E\C
190%
216
186 187 200 .
....................................................................... oot inssnsaninnsanshornsarnsnnenss DA
Valor actual
] 150 @ 153 ® a |Jro?11§;11; g
W3 138 127 116 :ﬂ'l @ Valor actual (USD)
92 B valor inicial (USD)
17% 15% 25% 19% 20% 20% TCAC 16
& ik i F Fy s
2016 2015 2014 2013 2012 201
Hombres T‘C ‘,ﬁ,‘c
12.4%
265 260 269 255 .
: Valor actual
258 :m o @ ° p?c:-?!;g;iga
208 206 212 204 ® B valor actual (USD)
178 B vaior inicial (USD)
10% 14% 15% 9% 8% % TCAC 18
i i " " i & Brecha m/h 0,69
2016 2015 2004 2013 2012 201

Fuenbe: Entidades del GFMBBVA, Calculo v elaboracian FMBEWVA

En cuanto a la evolucion del excedente
medio mensual, la tasa de crecimiento anual
acumulada de las mujeres es del 19%,

6,6 p.p. mayor a la de los hombres. A pesar
de que el nivel de excedentes iniciales de las
mujeres es un 31% menor al de los hom-
bres, el mayor crecimiento de los excedentes
de los negocios dirigidos por mujeres permi-
te que la distancia media con los hombres se
vaya acortando.

En cuanto a los activos, es donde se obser-
van mayores tasas de crecimiento, si bien
las diferencias entre hombres y mujeres
también son mayores. El nivel medio de
activos iniciales del negocio de las muje-
res es casi la mitad que el de los hombres
(brecha de 0,57). La tasa de crecimiento
para los activos de los hombres es mayor
en el corto plazo (como muestra la cohorte
de 2016), creciendo muy por encima de
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(o) Datos de evolucion
del activo promedio sobre
clientes que se encuentran
vigentes a 31.12.2016,

y que cuentan con algin
desembolso en los tltimos
12 meses. Se muestra la
situacion inicial (datos en
su ano de cohorte) y la

situacion actual (altima ac-

tualizacion) a 31.12.2016.

TCAC: Tasa de Crecimien-

to Anual Compuesta.

Activos medios (por cohorte) USD (0

Mujeres TC A‘C
7.092
5542
....................................... Bi24 S PN SRR - I | : ]
val tual
43905 .4326 ° ! gromedlc
31.585 3.662 3.664 .
3407 2.369 2.323 Valor actual (USD)
B valor inicial (USD)
33 24% 22% 20% 35% 33% TCAC 16
2016 2015 2014 2013 2012 201
Hombres TC AC
13.270 23,2%
10.380 " !
»
e oo SO SR NN SRS 9.566
; val tual
8.581 o762 brider g
7676 * . .
6.586 6.798 6.256 B valor actual (USD)
. [ ] l N
4533 4.230 Valor inicial (USD)
48% 22% 21% 21% 29% 27% TCAC 18
" " & " i " Brecha m/h 057
2016 2015 2014 2013 2012 201

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculo y elaboracian FMBEVA.

lo que lo hacen los activos en manos de
mujeres en los primeros meses, pero pron-
to se igualan y acaban presentando tasas
inferiores a las de las mujeres. Por ello, la
tasa de crecimiento anual compuesta de las
mujeres es del 24,8%, sobre la de los
hombres, que es del 23,2%, permitiendo
con ello reducirse, a largo plazo, la brecha
de género. Las empresarias invierten
menos en sus emprendimientos, pero su
mayor estabilidad y aversion al riesgo hace
que a largo plazo reduzcan la brecha.

El incremento del namero de empleados es
mas frecuente entre los negocios de los hom-
bres que entre los de las mujeres. Posible-
mente a raiz de esto se pueda interpretar que
la reinversion en el crecimiento del negocio
es mayor en hombres que en mujeres.

Se puede observar como nuestras clientas
hacen crecer sus negocios, aunque estos
alcanzan una escala menor que los negocios
dirigidos por los hombres. Respecto a la evo-
lucién del excedente per cdpita (lo que genera
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(p) Considera el au-
mento en el nimero de
empleados del negocio
sobre la situacion inicial,
para clientes vigentes
a31.12.2016 de cada
cohorte. Se muestran
promedios de las cohortes
de 2011-2016. Se agregan
los datos de todas las enti-
dades, excepto Bancamia.
Fondo Esperanza tiene
informacion (2013-2016),
Financiera Confianza
(2014-2016).

(q) Para la muestra de
clientes atendidos desde
2011 a 2016, clasificados
seglin su situacion inicial
al primer desembolso. Se
muestra la evolucion del
excedente per cdpita en
cada ciclo de desembolso,
relativizado respecto a la
linea de pobreza oficial de
cada pais (segin entorno
rural/urbano y afio de
desembolso). El excedente
per cdpita relativo toma
valor uno cuando es igual
a la linea de pobreza.

El mayor crecimiento

de los excedentes de los
negocios dirigidos por
mujeres permite que

la brecha con respecto
a los hombres se vaya
acortando.

el negocio para cada miembro del hogar)

se observa como las mujeres consiguen un
crecimiento de sus excedentes que posibilita,
por una parte, salir de la extrema pobreza
después de tres créditos y, por otra, superar
la linea de pobreza tras un solo crédito.

El promedio de los excedentes relativos de
las clientas crece de forma sostenida en cada
ciclo y para todos los niveles de vulnerabili-
dad, siendo los primeros ciclos los de mayor
crecimiento y por lo tanto mayor pendiente
en la curva.

88189

Generacionde empleo, por
género (% delacohorte) (D

2006 2015 2014 2013 2012 20m
Cohorte

B Hombres B Mujeres

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculo y elaboracidn FMBEVA,

Excedente per cipitarelativo alineade pobreza: mujeres ()

283
264
ﬂw
e L?E_-—-— 185
120 e
1,07 1,20 145
07— 134
0.95 QI:I::"1.;-:::|L)|1~<‘.]
{Indice=1
033
Ciclo1 Ciclo 2 Ciclo 3 Ciclo 4 Ciclo 5 Ciclog

B Extrema pobreza B Fobreza B Vulnerabilidad

Fuente: Entidades ded GFMBEVA, Calculo y elaboracidn FMBEVA

<
2
-]
=
™



FMBBVA

(r) Para la muestra de
clientes atendidos desde
2011 a 2016, se muestra
el ratio del excedente p.c.
relativo de las mujeres/
excedente p.c. de los
hombres para cada ciclo.
Cartera individual es toda
la cartera de FMBBVA
excepto la cartera de
Fondo Esperanza, Palabra
de Mujer de Financiera
Confianza y Crédito Soli-
dario de Banco Adopem,
que conforman la cartera
grupal.

(s) Se observan los clientes
que han estado vigentes en
algin momento del 2016 y
han actualizado sus datos
en los Gltimos 12 meses

de vigencia del crédito. Se
excluye de la salida de la
pobreza a aquellos clientes
que han sido castigados.

+ Salida: clientes clasi-
ficados como pobres al
inicio de su relacion con la
entidad, que han superado
la linea de la pobreza entre
el nimero de clientes
clasificados como pobres
al inicio.

+ Entrada: clientes clasi-
ficados como no-pobres

al inicio de su relacion

con la entidad, que han
entrado en la pobreza
entre el nimero de clientes
clasificados como pobres
al inicio.

+ Salida neta: salida de

la pobreza - entrada en la
pobreza.

Se observa como, a medida que pasa el
tiempo y existen nuevos desembolsos, los
excedentes per cdpita de las mujeres se
van aproximando a los de los hombres,
pasando de una brecha inicial de 0,69 a
0,77 en cinco créditos, es decir, los exceden-
tes per cdpita de las mujeres tras cinco ciclos
son de promedio un 33% menores que los
076 de los hombres. Parece asi que los servicios
financieros ayudan a reducir las brechas
econdmicas entre hombres y mujeres a
medio y largo plazo. Los primeros créditos
son los de mayor crecimiento tanto para
hombres como para mujeres, pero la
reduccion de la brecha es menor.

Evoluciondel ratio mujer/
hombre derentarelativapara
cadaciclodedesembolso ()

069 069 . )
Superaciondelalineade pobreza

Ciclol Cido2 Ciclo3 Cicdod Cico5 Cldos S¢observa una reduccion algo mayor del
segmento de clientes clasificados como
pobres al inicio, para el conjunto de mujeres.
Tras dos afos con la entidad, la reduccion es
del 40%, frente al 35% de los hombres.

» Brecha cartera individual

Fuente: Datos reportados por el conjunto de entidades del GFMBEWVA.

Reducciondel segmento de pobreza (s

Mujeres Hombres 68%
B 64%

14%

tlano Entre Entre Entre ¢1anfo Entre Entre Entre
1-2afos  2-3afos 3-4anos 1-2afos  2-3afos  3-4afos

B salidadela pobreza B Entrada en pobreza
# Reduccién neta

B salidadela pobreza © Entrada en pobreza
# Reduccién neta

Fuente: Entidades del GFMBBEVA Calculo v elaboracion FMBEVA
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(t) Porcentajes expresa-
dos respecto a la cartera
de clientes mujeres a
31.12.2016. Se entiende
por soltera/separada/viuda
con familiares dependien-
tes, aquellas clientas cuyo
tamafio del hogar es mayor
que uno; y sin familiares
dependientes, el resto.

Tras dos anos, el
segmento de pobreza

de las mujeres disminuye
en un 40%. De los clientes
que durante el 2016
superaron la pobreza,

un 69% son mujeres.

La reduccion de los segmentos de clientes
clasificados como pobres observada a lo
largo del tiempo es similar para hombres y
mujeres. A pesar de ello, se puede observar
cdmo el porcentaje de emprendedores que
en origen no eran pobres, pero cuya situa-
cién ha empeorado con el tiempo (los que
entran en pobreza), es mucho mayor en los
hombres. El porcentaje de hombres clasifi-
cados como pobres al inicio, que sale de la
pobreza es también mayor, lo que sugiere
mas volatilidad de ingresos en los hombres

90 |91

que en las mujeres. De los 34.911 clientes
que superaron la linea de pobreza durante
2016, un 69% (38.962) son mujeres.

3. Acompaiiando alamujer
alolargodesuvida

Segtin los datos de pobreza®? por edades, la
infancia es el periodo mas critico, alcanzan-
do en América Latina el 42%. Esta situacion
afecta de manera igual tanto a nifios como a
ninas, siendo en la edad fértil cuando surgen
las desigualdades economicas entre géneros.
Por esto, se considera como factor relevante
de la capacidad econémica, la decision de
tener hijos y la estructura de los hogares.

Ademas, el hecho de tener cargas domés-
ticas es atin mas determinante en la capa-
cidad monetaria, si la situacion ocurre en
edad temprana y bajo estructuras familiares
monoparentales. A continuacion se analiza la
estructura de los hogares de nuestras clientas,
seglin su edad, su situacion civil y el nimero
de componentes de la unidad familiar.

Estructuradelos hogares de nuestras clientas ()

Menores 30 afos 30 a 60 afos Mavyores 60 afos
% | EE— [ | | —— |
Clientas  20% 70% 10%
Vulnerabilidad ~ §7% B81% 76%

60% 37% 28%
54% 46%
- \
2, _,p, 1%
0,.2% 1% m?%

15%

Soltera B Separada B viuda B casada/Convive B con dependientes 5in dependientes

Fuente: Entidades del GMFFEVA, Calculo v elaboracidn FMEBEVA.
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(u) Estado civil de clientes
a31.12.2016, segun la
informacion de su altimo
desembolso. Se entiende
por dependientes, si la situa-
cion del cliente es soltero,
separado o viudo y el tama-
o del hogar es mayor que
uno; si es casado o convive
y en el hogar conviven mas
de dos personas.

(v) Considera clientes
vigentes a 31.12.2016.
Porcentaje de mujeres
seglin estado civil y de-
pendientes, con educacion
primaria a lo sumo. Se
entiende por dependientes,
si la situacion de la mujer
es soltera, separada o viu-
day el hogar esta formado
por mas de una persona; si
es casada o convive y en el
hogar conviven mas de dos
personas.

Observando el conjunto de clientas del
Grupo segin la edad, se constatan las
distintas estructuras familiares en las dife-
rentes etapas. En el grupo de clientas mas
jovenes, seis de cada 10 son solteras, y cin-
co de esas seis tienen personas dependien-
tes. En la etapa adulta, la mayoria de las
mujeres (un 54%) convive o esta casada,
y un 46% es cabeza de familia, bien por
estar solteras, separadas o viudas. El au-
mento de la proporcidon de mujeres viudas
y separadas lleva a que, en el grupo de
mujeres mayores de 60 anos, sea de nuevo
mas frecuente sacar a la familia adelante
solas (un 54% de las mujeres). Ademas,
se observa como son mas habituales los
hogares monoparentales con personas
dependientes, que aquellos sin personas a
cargo, estableciéndose una conexion entre
este factor y el emprendimiento.

La mitad de los hogares de la cartera de mu-
jeres estan administrados solo por la clienta,
y un 46% son mujeres solas con cargas fa-
miliares. Esto plantea grandes retos en la de-
finicion de productos y servicios que cubran
sus necesidades y promuevan el crecimiento
de sus negocios y la mejora de su bienestar.
Aunque en menor proporcion, también es
notable el porcentaje de los clientes hombres
que gestiona individualmente su hogar (un
41% de ellos).

El hecho de asumir cargas familiares condicio-
na también el nivel de estudios que alcanzan
las mujeres y, por tanto, influye en su futuro
desarrollo, asi como en el de su familia.

Clientes por estado civil,
estructuradel hogarygénero (L)

8% 4%

Hombres

Clientas con educacion primaria
alosumo ()

Menores I 13%
30 afos D 27%
N, OG5
29%

30a60 M
afos EEE— 0

Mayores I
60 afos DEEEEEE— 75
S 1 68%
67%.

Bl casado/ Convive + dependientes
BN soitero [ separado / viudo + dependientes
[ | | Casado / Convive + sin dependientes
Soltero [ separado [/ viudo + sin dependientes

Fuente: Entidades del GMFFEVA. Calculo FMBEWVA

B soltera { separada [ viuda + sin dependientes
B soltera I/ separada / viuda + dependientes
B casada / Convive +sin dependientes

Casada / Convive + dependlentes

Fuenbe: Entidades del GFMBBVA. Cilculo v elaboracion FMBEVA,
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FMBBVA
Empoderamiento dela mujer

Hay dos hechos relevantes en la cartera de
clientes: el mayor acceso a la educacion de
las generaciones mas jovenes, y las decisio-
nes formativas, segiin sea la conformacion
de sus hogares. Excluyendo el primer hecho,
exdgeno, se extraen dos conclusiones del
analisis sobre las caracteristicas del hogar:
las mujeres que viven en pareja abandonan
sus estudios antes, posiblemente por una
mayor dependencia de la pareja. La segun-
da conclusion es respecto a las personas
con familiares dependientes; poseer cargas
domésticas, parece que empuja a las muje-
res a abandonar los estudios para conseguir
ingresos propios. Esto se observa con mas
intensidad en las generaciones mas jovenes

4.Lamujerenel

entorno rural

Segtin la FAQ, las mujeres que viven en
entornos rurales son responsables de mas
de la mitad de la produccion de alimentos

y desempenan un papel fundamental en la
seguridad alimentaria y en la conservacion
de la biodiversidad. A pesar de esto, a

nivel mundial, solo poseen el 30% de la
titularidad de las tierras, el 10% de los
créditos y el 5% de la asistencia técnica.
Las mujeres en el entorno rural no solo viven
en la realidad descrita ampliamente en este
capitulo, sino que el entorno las condiciona,
principalmente en el acceso a puestos de
trabajo de calidad. Los roles de la mujer en

comentado, uno de los factores del empren-
dimiento en las zonas rurales, es el menor
nivel educativo que en centros urbanos.

Los bajos niveles de educacion condicionan
el acceso a empleos de calidad o capacita-
cion técnica, por lo que el emprendimiento
puede ser la Gnica via para conseguir ingre-
sos. Las mujeres (y los hombres) con menor
formacion trabajan en el sector agricola.

En la FMBBVA, los clientes del entorno rural
representan un 32%, de los que el 49% son
mujeres; sin embargo, representan un 46%
del total del crédito, y tienen un crédito me-
dio un 29% menor que los hombres.

Mujeres con educacion primaria
alosumo ()

(menores de 30 anos). En las mujeres mayo-  las areas rurales estan mas asentados que en 36%
res de 60 afios, los niveles de formaciéon son  las zonas urbanas, por lo que han estado mas El nimero de clientes mujeres en el area -
tan bajos que apenas se aprecian diferencias.  limitadas a labores del hogar (dedican mas rural es mucho menor (49%) proporcio- 22%
tiempo a trabajos no remunerados que en nalmente que en el entorno urbano (66%),
Los menores niveles de educacion de los el entorno urbano), tareas no cualificadas y esto evidencia que es mas dificil ser empre- g'}jﬁ;ﬁ;? %3%% e E‘SZ%E:-

mayores de 60 anos, unido a sistemas de
pensiones insuficientes (aquellos paises
con menores sistemas de apoyo estatal
tienen mas emprendedores en la franja de
mayores), y las elevadas cargas familiares,
empujan a hombres y mujeres a emprender
o continuar trabajando mas alla de los 60
anos. Los niveles de educacion mas bajos
también condicionan sus actividades, dedi-
candose mas a la agricultura y a actividades
con menos requerimientos formativos.

En la edad fertil es cuando
surgen las desigualdades
economicas entre
generos. Por esto, se
considera como factor
relevante de la capacidad
economica, la decision de

tener hijos vy la estructura
de los hogares.

con menos necesidad de trabajo fisico. Estas
mujeres rurales constituyen cerca del 43%
de la mano de obra agricola en los paises en
desarrollo. Sin embargo, apenas una minoria
son propietarias del suelo y/o desempenan
algin cargo con poder de decision en organi-
zaciones o en el gobierno local®?,

Son numerosas las barreras que debe supe-
rar una mujer fuera de los grandes centros
urbanos: obstaculos econdmicos y financie-
ros que dificultan la educacion, sobre todo
en las zonas remotas; trabas legislativas
(garantizar el derecho igualitario de las mu-
jeres a la propiedad); escaso acceso a servi-
cios de salud sexual y reproductiva (falta de
acceso a medicamentos y productos basicos,
ausencia de medidas de planificacion fami-
liar); e inexistencia de medios para mejorar
sus habilidades por falta de acceso a los
servicios de extension agricola, la tecnologia,
la capacitacion y a los créditos financieros.

Un 26% de nuestras clientas vive en un
entorno rural y son mas jovenes que las que
viven en un entorno urbano, ya que el menor
acceso a la educacion, el mayor desempleo

y los embarazos mas tempranos en estas
zonas, condicionan que las mujeres empren-
dan antes para salir adelante. Como ya se ha

(w) Proporcion de
clientes sobre el total de
clientes mujeres vigentes
a 31.12.16, por entorno,
edad y formacion.

(x) Considera clientes
vigentes a 31.12.2016

del entorno rural, para el
calculo de activos y ventas.
Valor del crédito es el valor
medio de los desembolsos
a clientes del entorno rural,
realizados durante 2016.

saria y acceder al crédito en el entorno rural.
Sin embargo, las diferencias entre hombres
y mujeres en zonas rurales son menores que
en el entorno urbano, presentando ratios
mujer/hombre mas elevados para todas las
magnitudes econémicas.

l Mujeres rurales B Mujeres urbanas
Mujeres rurales (Agro)

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Caloulo y elaboracidn FMBEVA

Clientes del entorno rural. Proporcion por género y representacion

enmagnitudes econémicas (x)

51% _gmun. E5% omem

-

Namero clientes Valor total credito

B Hombres B Mujeres

Fuente: Entidades del GMFFEVA. Calculo y elaboracidn FMBBVA

" 45%

&
a1%

Valor total activo

Valor total ventas
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(y) Considera clientes
vigentes a 31.12.2016
del entorno rural, para el

calculo de activos y ventas.

Crédito medio es el valor
medio de los desembolsos

a clientes del entorno rural,

realizados durante 2016.

|_as diferencias economi-
cas entre hombres vy
mujeres en zonas rurales
SON menores gue en

el entorno urbano.

Aunque en términos econdmicos las desigual-
dades son menores, es en el entorno rural don-
de se presentan las mayores diferencias entre
las actividades que desarrollan los hombres y
las mujeres. La falta de acceso a la propiedad
de la tierra y a los recursos productivos, lleva a
las mujeres a centrarse en sectores distintos al
agro, principalmente al comercio. Los hombres
en el medio rural, por el contrario, se dedican
mayoritariamente a actividades agropecuarias
(excepto en Republica Dominicana donde el
sector agro es minoritario).

Se observa como en todas las geografias
donde esta presente la FMBBVA los hom-
bres del entorno rural se dedican a activida-
des agricolas en mayor proporcion que las
mujeres. Siendo en Bancamia y Microserfin
donde las mujeres del sector agricola tienen
mayor representacion. Cuando las mujeres
se dedican a este sector, suele ser en activi-
dades de apoyo o como empleadas, por lo
que el emprendimiento agricola de mujeres,
como reflejan los datos, es poco coman.

En el entorno rural se observa que tras

dos anos, el segmento de clientas rurales
clasificadas como pobres o extremadamente
pobres, disminuye en un 36%.

Clientes del entorno rural. Magnitudes econémicas

y brechamujer/hombre (y)

Mujeres
Activos
promedio | 50* 6.804
Ventas
promedio | 50* 1.513
Crédito
medio UsD* 1.042

Hombres Brecha
mujerfhombre

074
1.806 0584
. 1.437 073

B Hombres Mujeres

*El tamaifio de |la esfera representa el volumen del indicador.

Fuente: Entidades del GFMBBVA, Célculo y elabaracidn FMEBWA,
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(z) Sectores de actividad
reportados en la Gltima
actualizacion o desembolso
de clientes de entornos
rurales vigentes a
31.12.2016.

(aa) Porcentaje de

mujeres y hombres rurales
dedicados a actividades
agro en nuestras entidades,
vigentes a 31.12.2016.
(bb) Se observan los clien-
tes de cada cohorte anual
que han estado vigentes en
algin momento del 2016 y
han actualizado sus datos
en los tltimos 12 meses de
vigencia del crédito. De los
clientes clasificados como
otros y vulnerables en su
altima observacion se ex-
cluyen del anélisis aquellos
que han sido castigados.

« Salida: clientes clasi-
ficados como pobres al
inicio de su relacion con la
entidad que han superado
la linea de la pobreza;
entre el nimero de clientes
clasificados como pobres
al inicio.

« Entrada: clientes clasi-
ficados como no-pobres

al inicio de su relacion

con la entidad que han
entrado en la pobreza;
entre el nimero de clientes
clasificados como pobres
al inicio.

« Salida neta: salida de

la pobreza — entrada en

la pobreza. Considera
clientes clasificados como
pobres al inicio de su
relacion con la entidad que
han superado la linea de la
pobreza rural.

96 197

Clientes del entorno rural ysus
sectores de actividad (2

1% 10%
54% 28%
6%
47%
4%
26%
Mujeres Hombres

Servicios M Comerclo al por mayor
Comercio al por menor
B Produccion / Transtormacion B Agro

Fuente: Entidad es ded GFMBBVA. Cilculo y elaboracion FMBBVA,

Clientes del entorno rural.
Reducciondelsegmento

de pobreza (bb) 0%

64%

18% 17%

16%
13%

«1ano Entre Entre Entre
1-2 afos 2-3 anos 3-4 anos

Salida de la pobreza
® Reduccion neta

Entrada en pobreza

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculo y elaboracion FMBBYA.

Clientes del entorno rural.
Porcentaje de mujeresdedicadas
enactividades agricolas (22)

Ba ia '
ncam yr

|
60%

Financiera !

Confianza 32%
I
51%

Banco

Adopem 3%
[ |
14%

Microserfin
44%
|
65%

Agromujeres [ | Agro hombres

Fuente: Entidades del GFMBEVA. Cilculo y elaboracidn FMEBYA

L.as mujeres rurales son
responsables de mas de

la mitad de la produccion
de alimentos. A pesar

de esto, a nivel mundial,
solo poseen el 30% de la
titularidad de las tierras, el
10% de los créditos y el 5%
de la asistencia tecnica.
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Las mujeres del entorno rural
enBancamia

Bancamia es una de las entidades con mejor
desempenio en el entorno rural. La especiali-
zacion de sus productos y la red comercial
de la que dispone le permiten atender a mas de
140.000 clientes en zonas rurales (el 44%

de sus clientes de crédito).

En las zonas rurales hay una gran concen-
tracion de actividades propias del sector
agricola: uno de cada dos clientes se dedica
a una actividad de este sector. Practicamente
la mitad de esta poblacion rural son mujeres
(46%), y de ellas, el 41% tiene un negocio
agropecuario. Como senala la FAO, la dedi-
cacion de la mujer a las actividades agricolas
es basica para la erradicacion de la pobreza
y la seguridad alimentaria.

| as clientas rurales de
Bancamia se dedican
mayoritariamente al agro,
destacando el cultivo

de café, una actividad
gue genera elevados
excedentes.

Dentro del sector agro en el medio rural,
hombres y mujeres se especializan en activi-
dades distintas. La cartera rural agropecuaria
de Bancamia presenta cinco principales tipos
de actividad: cultivo (donde un 35% de los
clientes de este grupo se dedica al café), cria
de animales (principalmente al bovino el
38% y porcino el 32%), actividad mixta y
de apoyo, silvicultura y actividades forestales,
y pesca.

Bancamia. Distribucion por actividad en el medio rural (co)

Urbano _

Produccién/ Transformacién _

Comercioal por mayor _ .
Comercioal por menor —
Rural

Agro L ——
Produccién / Transformacién _ : : :
Comercloal por mayor _ : :

Comercioal pormenor _

Serviclos :_: : :

Numero de clientes 0 10.000  20.000  30.000  40.000

l Hombres B Mujeres

Fuente: Bancamia, Clculo v elaboracidn FMBEVA,
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Bancamia.Dedicacion agricola en el medio rural (dd)

0,2% |
Pesca 0,9% [
17,4% I
Criaanimal 36,7% _
14% Bovino 8% Forcino  Otro ganado
15,7% I
Cultivo 51,6% L I
17,8% Café 3.8% Hortaliza/tubérculo
0,1% I
Sivi/floricultura 0,3% 1
3,6% -
Activ.mixtayapoye 10,5% | I
0,8% Explotacion mixta

| Mujeres (% cartera total) B Actividad mas frecuente en cada subsector

[ | Segunda actividad mas frecuente Resto de actividades menos frecuentes

Fuente: Bancamia. Célculo v elaboracion FMBBVA.

Otra
cultiva
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Empoderamiento dela mujer

Aunque en términos generales la presencia
de la mujer en la agricultura sea menor, cabe
destacar una serie de actividades en las cuales
la mujer tiene una presencia relevante. Las
clientas de crédito del sector agro en el medio
rural de Bancamia se dedican principalmente
al cultivo y la ganaderia (incluso un 9% de
ellas, en explotaciones mixtas), siendo muy
residual el nimero de mujeres que se dedi-

ca a la silvicultura, la pesca o el apoyo a la
agricultura. La actividad mas frecuente entre
las mujeres rurales que se dedican al agro es
el cultivo de café (17%). En la ganaderia se
agrupan principalmente en la cria porcina
(16% de la cartera femenina); la cria bovina
(14%) y la cria de aves de corral (11% de las
mujeres rurales dedicadas al agro).

Se observa cdmo las actividades de cultivo ge-
neran mayores excedentes que las de ganade-

ria. Siendo el cultivo de arroz (muy residual,
menos del 1% de la cartera) y el cultivo de
café (18% de los clientes agro) las activida-
des que generan los excedentes mas elevados
(niveles un 167% superiores al del excedente
promedio ponderado para todas las activida-
des agropecuarias en medio rural; y donde los
excedentes de negocios dirigidos por mujeres
son un 4% inferiores a los dirigidos

por hombres).

Dentro de la ganaderia destaca la cria de
bovino que genera excedentes menores que
las actividades agricolas, y donde las rentas

de las mujeres son un 6% inferior a las de los
hombres. En la cria porcina los excedentes
son algo inferiores a la cria bovina, y la brecha
entre hombres y mujeres aumenta; los exce-
dentes de las mujeres son un 24% menores

a los de los hombres.

Conclusion

Atender a la poblacion vulnerable es aten-
der en su mayoria a mujeres. Sus negocios
requieren menores inversiones (un 32%
de activos menos), pero presentan ma-
yores eficiencias y crecimientos que los
negocios de los hombres. Las clientas de
las entidades del Grupo son, en un ele-
vado porcentaje, mujeres solas con fami-
lias que sacar adelante (45%) y lo hacen
dedicandose principalmente al comercio
al por menor, incluso en las areas rurales
(donde los emprendimientos agricolas

en su mayoria los lideran los hombres).
Los emprendimientos no solo mejoran la
situacion de vulnerabilidad de las mujeres,
sino que reducen las brechas econémicas
con los hombres. Un 68% de los clientes
que superaron la linea de pobreza en el

En su clara mision de generar oportunidades
para las personas menos favorecidas, la FMBBVA
apoya a las mujeres en el desarrollo de sus
emprendimientos, procurando servicios
financieros (ver Palabra de mujer), educacion
financiera para su empoderamiento (ver
Escuela de Emprendimiento) y creacion

de redes, acompanandolas en las distintas
etapas de su vida. Estas actividades logran
un desarrollo econémico y una mejora en

la calidad de vida de nuestras clientas, sus
familias y sus comunidades, reduciendo las
diferencias entre hombres y mujeres.

Por otro lado, dentro de su actividad insti-
tucional, la FMBBVA trabaja para dar una
mayor visibilidad a la mujer asi como para
apoyar a las instituciones internacionales que
velan por la consecucion de los objetivos de

Bancamia. Excedente del negocio promedio de las actividades mas
populares (en términos de frecuencia) (co)

2016 son mujeres. desarrollo sostenible en 2030.m

18,9%
................................................ USD1100
L=
&
2 4.2%
=
g
=] yi== Notas (1) PovcalNet: Medicion de pobreza desarrollada por el Grupo de Research del Banco Mundial. Se utiliza una linea de
T 3.0% pobreza de USD 3,1 en paridad de poder de compra para todas las regiones. Datos a 2013. (2) Idem con linea de pobreza de
E USD 1,9 en paridad de poder de compra para todas las regiones. (3) ONU Mujeres. (4) Resto de datos de esta seccion son
o de CEPALSTAT, calculos FMBBVA. (5) The Global Gender Gap Report WEF. (6) Calculos sobre datos de OIT. (7) Cepal:
. La evolucion de las estructuras familiares en América Latina. (8) OIT: Las mujeres en el trabajo. Tendencias de 2016.
E (9) Construccion sobre datos de Banco Mundial y CAF. (10) Todos los datos de esta seccion son de Global Findex, con datos del
= 2014 del Banco Mundial. (11) Women, Business and the Law 2016, Banco Mundial. (12) Mc Kinsey, The Power of Parity, 2015.
b (13) http://www.womenseconomicempowerment.org/assets/reports/country/Responsible%20Productive%20Finance_ BBVA.pdf.
(14) https://www.uschamberfoundation.org/event/international-womens-day-forum-2016. (15) http://mfbbva.org/nacio-
------------------------------ uUsD 200 nes-unidas-invita-a-la-fundacion-microfinanzas-bbva-al-panel-de-alto-nivel-sobre-empoderamiento-economico-de-la-mujer-
en-america-latina/. (16) Crédito medido como el monto promedio de los desembolsos realizados durante 2016. (17) Valor
total de las ventas como la suma del dltimo importe de ventas mensuales promedio registrado por los clientes vigentes a
" : ; ; i / " i 31.12.2016. (18) Valor total del activo como la suma del altimo valor del activo total del negocio registrado por los clientes
Cultivo cate Cria bovina Cria porcina Exﬁ:;:;::;mn Avicultura Cu;t;um}:;&rﬁ;za vigentes a 31.12.2016. (19) Entre el 2000 y el 2014 la tasa bruta de matricula a nivel terciario ha pasado del 22,3% al

44,5% (en el caso de la mujer del 24,1% al 50,2% y para los hombres del 10,6% al 38,9%). CEPAL, datos obtenidos de
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(ee) Datos para los clientes
del sector agro de Bancamia I Hombres B Mujeres

vigentes informados a

31.12.2016. Fuente: Banco Adopem, Cilculos FMBBVA

la reunién preparatoria del Encuentro empresarial iberoamericano. (20) La tasa de fertilidad adolescente (nacimientos por
cada 1.000 mujeres entre 15y 19 afios) es de 81,1 en Panama, 51,9 en Chile, 96,2 en Repiblica Dominicana, 67 en Pertiy
85 en Colombia. The Global Gender Gap Report 2015, World Economic Forum. (21) Alcanza niveles del 42% en Latinoamérica.
Cepal 2015. (22) ONU mujeres.
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Impacto delafinanciacion a mujeres y hombres vulnerables

La FMBBVA tiene la firme mision de generar oportunidades y disminuir las desigualdades.
La financiacion dirigida a las mujeres contribuye a la eliminacion de barreras y desequilibrios,
generando impactos positivos y sostenidos en las familias e impulsando el desarrollo

econdmico y social en su conjunto.

Mujeres

Desembolso
de USD 8.000

4 tendrian ingresos
por debajo de la linea
dela pobreza

1,6 mujeres,

tras dos afos con — . *

nosotros saldrian
de la pobreza

Impactando .0 (X} [
en la vida de ﬁ ﬁ fﬁ
5,6 personas mas

Hombres

39%

Cllentas clasificadas como pobres

o extremadamente pabres sobre el
total de clientas vulnerables a 311216

40%
Porcentale de mujeres pobres que
superan la linea de pobreza

36
Tamano promedio hogar de mujeres
por debajo de la linea de la pobreza

O
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Desembolso
de USD 8.000
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2,2 tendrian ingresos
por debajo de la linea
de la pobreza

—— [
==l
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28%

Clientes clasificados como pobres

o extremadamente pobres sobre el
total de clientes vulnerables a 311216

0,8 hombres,

tras dos afios con 35%

nosotros saldrian Porcentale de hombres pobres que
de la pobreza superan la linea de pobreza

Impactando & & 'y
en lavida de m ﬁ
2,7 personas mas

35
Tamano promedio hogar de hombres
por debajo de la linea de la pobreza
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COP /USD PEN/USD DOP/USD CLP/USD CLP/USD PAB/USD
Tipo de cambio a 31.12.2016. 0,0003331 0,2985252 0,0215848 0,0014989 0,0014989 1,0000000
Resumen actividad Grupo FMBBVA Bancamia Financiera Confianza Banco Adopem Fondo Esperanza Emprende Microserfin
Datos Financieros
Cartera bruta USD 1.082.485.050 380.562.145 467940.439 128.577.386 64.668.275 15.213.664 25.523141
Monto desembolsado en 2016 USD 1.300.373.669 325.768.413 593.969.100 146.935.016 196.807915 15.555.474 21337742
Numero de desembolsos en 2016 1.062.325 256.520 301.1M 208.368 270150 11.690 14.486
Desembolso medio en 2016 USD 1.224 1.270 1973 705 729 1.331 1473
Recursos administrados de clientes USD 562.159.033 183.675.808 322437594 56.045.631
Datos Operativos
N© de empleados 8.038 3.542 2137 1.393 560 163 243
N© de oficinas 507 199 149 74 53 21 ll
Personas que han recibido educacion financiera 353.868 160.382 54549 28.801 110.136
Nuestros clientes Grupo FMBBVA Bancamia Financiera Confianza Banco Adopem Fondo Esperanza Emprende Microserfin
Numero de clientes neto 1.826.607 828.499 468.902 390.199 110.817 11.106 17.084
Numero de clientes de crédito 901.624 325.712 212.134 224.7711 110.817 11.106 17.084
% clientes de crédito del Grupo FMBBVA 36,1% 23,5% 24,9% 12,3% 1,2% 1.9%
Niamero declientes de ahorro 1.562.132 785.472 395.975 380.685
% clientes de ahorro del Grupo FMBBVA 50,3% 25,3% 24,4%
Nivel de vulnerabilidad clientes de crédito (% de clientes)
Extrema pobreza 71% 6,0% 2,9% 4,3% 30,3% 11% 3.9%
Pobreza 19,6% 19.2% 15,4% 241% 20,0% 5.6% 14,9%
Vulnerabilidad 49,7% 45,8% 51,1% 59,0% 36,3% 51,6% 51,9%
Total vulnerables 76,4% 71,0% 69,5% 87,4% 86,6% 58,3% 70,7%
Otros 23,6% 29,0% 30,5% 12,6% 13,4% 2,7% 29,3%
Otros segmentos de clientes de crédito (% de clientes)
Rural 32,4% 43,6% 24,7% 38,9% 33,5% 38,2%
Mujer 60,2% 55,3% 50,5% 66,9% 82,8% 58,2% 421%
Con educacion primaria 0 menos 44,8% 56,3% 16,8% 50,1% 411% 50,5% 31,1%
Segiin edad (clientes de crédito)
Menores de 30 afnos 19,7% 20,3% 41,5% 44.2% 28,0% 21,0% 21,5%
Entre 30 y 60 anos 70,2% 65,1% 50,4% 49,3% 60,8% 59,5% 67.3%
Mayores de 60 anos 10,1% 14,6% 8,2% 6,5% 11,2% 19,5% 1,2%
Excedente mensual del negocio per cipita de clientes nuevos de crédito USD 193 190 231 161 146 370 327
Extrema pobreza 35 23 42 33 39 53 47
Pobreza 72 52 79 75 86 91 103
Vulnerabilidad 161 121 171 165 184 218 235
Otros 509 488 512 441 589 619 656
Desembolso medio de clientes nuevos de crédito USD 855 1.021 1.298 441 301 1.229 983
Ventas medias mensuales de clientes nuevos de crédito USD 1.328 1.609 1.385 1.234 826 2.187 1.554
Valor prom. de cuotasobre ventas de clientes nuevos de crédito (%) 8,3% 6,4% 9,8% 3,8% 14,8% 6,8% 5,6%
Segmentos de clientes de ahorro (% de clientes solo ahorro)
Rural 373% 20,9% 37.9%
Mujer 57.2% 55,4% 46,2% 671%
Con educacion primaria o menos 47,6% 57.7% 28,3% 26,0%
Segiin edad (clientes de ahorro)
Menores de 30 anos 19,0% 10,4% 22.7% 26,0%
Entre 30 y 60 anos 70,3% 74,6% 68,6% 67,3%
Mayores de 60 anos 10,7% 15,0% 8,7% 6,7%
Crecimiento interanual de los clientes de ahorro (TAM 2016) 10,0% 5,8% 21,4% 2,0%
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Sus negoc]os Grupo FMBBVA Bancamia Financiera Confianza Banco Adopem Fondo Esperanza Emprende Microserfin
Actividad econémica (% de clientes de crédito)
Agro 15,8% 25,2% 20,6% 41% 17.9% 30,5%
Produccion / Transformacion 1,7% 14,9% 10,1% 0,2% 25,8% 18,6% 24,7%
Comercio 55,0% 41,6% 46,1% 79,6% 65,7% 50,9% 26,5%
Servicios 17.6% 18,3% 23,2% 16,1% 8,5% 12,6% 18,2%
N° Empleados contratados por los clientes 104.674 35.807 44.729 13.936 3.325 6.877
% Clientes con los empleados informados 57% 81% 92% 100% 96% 99%
N° Empleados contratados (extrapolado al 100% de los clientes) 182.790 44.073 48.731 13.957 3.481 6.965
Ventas mensuales medias USD 1.658 1.730 2.097 1.399 991 2.152 1.876
Agro 1537 1.719 1179 1.415 1909 1.405
Produccion / Transformacion 1.452 1.453 1.890 1.647 880 1.833 1706
Comercio 1.826 1980 2909 1.418 1.018 2.266 2626
Servicios 1.377 1404 1.390 1.300 1125 2.51 1.806
Activos medios USD 7.812 7.520 14.717 5.300 1.489 7.969 15.121
Agro 10.676 8.540 13.550 7766 11.954 31434
Produccion / Transformacion 6.598 6.373 14.407 6.878 1126 6.535 5759
Comercio 6.766 6.523 14.290 5176 1.442 6.371 7.045
Servicios 9.319 9314 16.745 5.267 2946 10.871 12.230
Excedente y gastos sobre las ventas
% Costos 59,4% 61,4% 60,2% 61,2% 45,6% 48,7% 54,8%
% Excedente 31,4% 31,1% 271% 33,8% 30,6% 44,4% 38,8%
% Cuota 9,3% 7.5% 12,7% 4,9% 23,8% 6.9% 6,4%
Estructurafinanciera
Patrimonio/Activo 84,5% 80,3% 85,4% 89,2% 89,5% 90,0%
Pasivo/Activo 15,6% 19,7% 14,6% 10,8% 10,5% 10,0%
Su evolucion con la entidad Grupo FMBBVA Bancamia Financiera Confianza Banco Adopem Fondo Esperanza Emprende Microserfin
Retencion mediade clientes de crédito
Primer afno 65,9% 78.4% 57,0% 73,5% 44,0% 63,3% 70,4%
Segundo ano 41,2% 471% 32,2% 55,7% 30,7% 35,9% 41,8%
Tercer ano 28,7% 32,8% 20,5% 43,4% 25.2% 23,5% 30,9%
Cuarto afno 21,3% 23,5% 14,2% 34,2% 21,5% 17.2% 23,5%
Recurrencia mediade clientes de crédito
Ciclo 2 53,2% 47,3% 55,8% 66,8% 75,0% 56,2% 50,5%
Ciclo 3 30,6% 24,4% 34,1% 44,9% 60,0% 34,5% 31,2%
Ciclo 4 18,3% 13,6% 21,9% 28,8% 51,5% 23,1% 19,0%
Ciclo 5 1.2% 79% 14,8% 16,6% 42,8% 16,6% 10,2%
Ciclo 6 71% 4.7% 10,7% 7.5% 40,9% 11,4% 4,3%
Vinculaciéonde clientes de crédito (% clientes)
Crédito, ahorro y seguro 20,5% 29,7% 14,5% 15,4%
Credito y ahorro 14,4% 4,4% 15.2% 39.7%
Credito y seguro 3,6% 4,3% 4,5% 0,0% 4,3% 38,3%
Solo crédito 10,9% 0,9% 111% 2,4% 95,7% 61,7%
Mejoranlacalidad de la vivienda tras dos aiios (% cientes de crédito) 8,5% 9,6% 9,2% 6,6% 11,6% 9,5%
Mejoran nivel de educacién tras dos aiios (% de clientes de crédito) 2,4% 2,3% 2,9% 3,8%
Crean empleo tras dos aiios (% de clientes de crédito) 7,4% 2,4% 8,4% 4,3% 5,1% 6,4%
Evoluciéndelas cohortes 201122016
Incremento de las ventas (TCAC prom.) 18,2% 19,1% 14,2% 19,0% 42,9% 10,4% 79%
Incremento de los activos (TCAC prom.) 25,7% 28,6% 29,0% 22.2% 27.3% 10,3% 11,6%
Incremento del excedente del neg. (TCAC prom.) 18,1% 19,4% 10,6% 18,9% 53,6% 19,7% 4,3%
Reducciéon netadel segmento de pobreza tras tres aiios 44,8% 41,9% 30,2% 52,5% 53,5% 20,0% 22,7%
Lineas de pobreza en 2016 (USD) Grupo FMBBVA Bancamia Financiera Confianza Banco Adopem Fondo Esperanza Emprende Microserfin
Rural
Extrema pobreza 293 441 445 51,7 51,7 59,8
Pobreza 50,5 72,2 91,7 774 774 1071
Urbano
Extrema pobreza 36,0 54,6 46,4 671 671 70,7
Pobreza 84,3 104.,9 103,0 me me 144,
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Comentarios sobre variables e indicadores seleccionados

Comentarios

Categorizacion de los clientes en funcion de su excedente per cdpita (ingresos mensuales del
negocio - gastos mensuales del negocio) / (nimero de integrantes del hogar), respecto a las
lineas de pobreza y extrema pobreza por entorno (rural/urbano) publicadas por los organismos
oficiales de cada pais (ver apartado Lineas de pobreza nacionales). Los clientes se clasifican como
extremadamente pobres (cuando el excedente per cdpita (p.c.) del negocio esta por debajo

de la linea de extrema pobreza nacional), pobres (cuando el excedente p.c. es inferior a la
linea de pobreza nacional), vulnerables (si el excedente p.c. generado por el negocio es
inferior a la tres veces la linea de pobreza y superior a la linea de pobreza) y otros (excedentes
p.c. superiores a tres veces la linea de pobreza nacional).

Restriccionesdelainformaciéon Comentarios Indicador
Vulnerabilidad
Carencia de informacion con respecto a « Donde hay lagunas en la informacion econémica
algunas variables. Existen variables para no se han incluido los datos de dicho cliente,
las que no se dispone de informacion por lo que este no se ha tenido en cuenta
de algunos clientes. en las muestras analizadas.
« Para el célculo de indicadores de resultados
financieros (ventas, excedentes, activos,
patrimonio) no siempre habia datos disponibles.
Sectores
Sesgo positivo. Tendencia de los clientes + La metodologia de la FMBBVA parte econémicos

a presentar una imagen mas favorable del
rendimiento de su microempresa.

de la premisa de que los datos los recopila
un agente, con una comprension informada
de las circunstancias del cliente y, por
consiguiente, solo presenta los datos que
considera razonables.

Diferencias de criterio. Los indicadores se
basan en la fiel interpretacion de los criterios
de cada entidad microfinanciera (EMF)

y, a la vez, de sus agentes/asesores.

+ En especial los indicadores de activos y
ventas se basan en el profundo entendimiento
de los criterios de cada EMF y de sus agentes.

Limitaciones de los procesos. Normalmen-
te los datos se recogen cuando el cliente
adquiere un nuevo producto o renueva su
préstamo y entra en el sistema bancario prin-
cipal (core bancario). No obstante, algunos
indicadores son independientes del proceso
tradicional de obtencion de datos y, por lo
tanto, son menos fiables.

+ Cuando consideramos que los datos son
menos fiables, no se han presentado.

Basados en la clasificacion industrial internacional uniforme de todas las actividades econémicas
de Naciones Unidas (version 4),

o Agricultura: agricultura, silvicultura y extraccion de madera, pesca y acuicultura, mineria
y extraccion.

« Produccion / transformacion: manufactura; suministro de electricidad, gas, vapor, y aire
acondicionado; suministro de agua, aguas residuales; gestion de desechos y contaminacion;
y construccion.

« Comercio: comercio al por mayor y por menor, reparacion de vehiculos de motor

y motocicletas.

« Servicios: transporte y almacenamiento; actividades de alojamiento y servicio de comidas;
informacion y comunicacion; actividades financieras y de seguros; actividades inmobiliarias;
actividades profesionales, cientificas y técnicas; actividades de servicios administrativos y de
apoyo; administraciones puablicas y defensa, seguridad social y afiliacion obligatoria; ensenanza;
actividades de atencion a la salud y asistencia social; actividades artisticas, recreativas y de
entretenimiento; otras actividades de servicio; actividades de los hogares como empleadores,
actividades no diferenciadas de los hogares como productores de bienes y servicios para uso
propio; actividades de organizaciones y organismos extraterritoriales.

Clientes nuevos
de crédito

Los clientes nuevos se definen bajo el criterio de los que no han tenido crédito anteriormente
con las entidades del Grupo FMBBVA.

Datos de las cuentas
financieras (balance

Bases de datos heterogéneas. No todas
las EMF hacen seguimiento de la misma
informacion de sus clientes, ni con el
mismo rigor.

y pérdidas y ganan-
 Solo aplica a algtn indicador (entorno cias) de crédito
y tenencia de productos), para el cual la

informacién no ha sido compartida o se

Los indicadores que presentan informacion sobre ventas, desembolsos, excedentes, etc.
para clientes vigentes, consideran los valores de su altimo desembolso, independientemente
de la fecha en la que se produjo. La excepcion de esta metodologia son los graficos de
evolucion (por €j.: crecimiento de las ventas promedio mensuales), en los que se exige

que los desembolsos se den en los Gltimos 12 meses (excepto para Fondo Esperanza,

ver siguiente pdgina Evolutivos y reduccion del segmento de pobreza).

ha adoptado un criterio especifico.

+ En especial, algunas EMF asignan el
entorno (rural/urbano) considerando la
oficina con la cual el cliente tiene una
relacion financiera. La oficina esta asignada
a un municipio/region categorizada

como rural/urbana por parte de las
administraciones locales.
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Evolutivos

Para elaborar los indicadores evolutivos de ventas, excedentes y activos se observan los clientes
vigentes a 31 de diciembre de 2016 que hayan tenido un segundo o posterior desembolso en los
ultimos 12 meses, y por ende, hayan actualizado sus datos econémicos. En caso de que existiera
una actualizacion de informacion posterior al desembolso, esta informacion es la que se tendria
en consideracion para el calculo. Para el caso de Fondo Esperanza existe una excepcion debido
a la peculiaridad de sus procesos, en los que Gnicamente se actualiza la informacion econdémica
del cliente en el cuarto/quinto ciclo, por lo que el universo de clientes esta formado por clientes
que han tenido dos desembolsos (inicial y final, con actualizacion de datos financieros), sin
exigir que se haya producido en los tltimos 12 meses.

El dato agregado para el GFMBBVA se calcula exigiendo una actualizacion en los altimos

12 meses, excepto para Fondo Esperanza.

Reduccion
del segmento
de pobreza

Se observan los clientes que han estado vigentes en algiin momento de 2016, y que han ac-
tualizado sus datos en los 12 meses anteriores al Gltimo momento en que fueron observados
durante 2016. Se excluye de la salida de la pobreza a aquellos clientes cuyos créditos han sido
eliminados del balance de las EMF por incumplimiento en el pago (que han sido castigados).

Cuota

El calculo de la cuota se mensualiza (en caso de que tuvieran otra periodicidad) y, en caso de
que el cliente tuviera mas de un crédito, se suman todas las cuotas del cliente con la entidad.

Retencion
de clientes

El nimero de clientes de cada cohorte que permanece con el GFMBBVA (es decir, que sigue teniendo
una relacion bancaria con una de sus EMF) después de un tiempo determinado. Se calcula como la
diferencia entre los clientes existentes inicialmente y los que permanecen al final del periodo.

Recurrencia

Se entiende por recurrencia el porcentaje de clientes que acceden a créditos sucesivos. Asi,
por ejemplo, la recurrencia en el segundo ciclo son los clientes que, habiendo obtenido un
primer crédito, acceden a un segundo.

Se calcula con cohortes desde 2011 y para ver si los clientes han renovado o no un crédito
sucesivo, se exige un tiempo minimo para la renovacion, en funcién de los plazos medios de las
operaciones de la entidad. Dado que el plazo medio suele estar en torno al afio, generalmente,
para entrar en el calculo de recurrencia en el segundo ciclo, la cohorte debe tener un plazo
transcurrido como minimo de 12 meses, para el siguiente ciclo debera ser de 24 meses, etc.
Las diferencias de plazos entre la metodologia de crédito individual y grupal hace que sean
operaciones que no se pueden agregar por ciclos o desembolsos, por lo que no se presentan
agrupadas y se ha especificado en cada caso.

Excedente
relativo a la linea
de pobreza

Mide el porcentaje que representa el excedente per cdpita respecto a la linea de pobreza y
pobreza extrema correspondiente al entorno (rural/urbano) y al momento de observacion
(es decir, respecto a la linea de pobreza de cada ano). El calculo del excedente per cdpita relativo
se realiza sobre la linea de pobreza en el momento del desembolso y, al tratarse de una
medida relativa, permite una comparacion en el tiempo (similar a la actualizacion financiera
de unidades monetarias), asi como comparar distintas geografias o segmentos. Mide el
porcentaje que representa el excedente per cdpita respecto a la linea de pobreza. El resultado
de (1- excedente p.c. relativo), representa la distancia hasta la linea de pobreza; por ejemplo,
si el excedente promedio toma el valor de 0,82, dista 0,18 de la linea de pobreza.

TCAC

Tasa de crecimiento anual compuesta.

TAM

Tasa anual media.

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2016

1o m

Lineas de pobreza nacionales

Para cada una de las geografias se tomaran
las lineas oficiales de extrema pobreza y
pobreza, segiin se trate de un entorno rural o
urbano, segtn se publique en los organismos
oficiales de cada pais. En caso de que no
haya una actualizacion de dichas lineas, se

tomara la Gltima disponible y se actualizara
con el IPC anual.

Cabe destacar el caso de Chile, donde el
Ministerio de Desarrollo Social ha publicado
una nueva metodologia de estimacion de la

linea de pobreza desde 2013. No obstante, se
mantiene la utilizacion de la linea de
pobreza segiin la metodologia tradicional, para
conservar la homogeneidad con la medicion
del resto de paises, en los que la linea de
pobreza extrema se basa en un consumo
calérico minimo, y la linea de pobreza en
una canasta basica de bienes y alimentos.

En caso de que el Ministerio de Desarrollo Social
no publique actualizaciones, se actualizara la
tltima linea de pobreza disponible con el IPC
de cada ano (metodologia tradicional).

Pais Fuente Niveldepobreza Rural(LOC) Urbano(LOC)
Colombia Actualizacion 2016  Pobreza extrema 87832 108.093
lineas 2015 con IPC Pobreza 151493 252959
diciembre (5,75%)?
Departamento 2015  Pobreza extrema 83.056 102.216
Nacional de Pobreza 143.256 239.205
Estadistica (DANE)®
DANE 2014 Pobreza extrema 78332 96.548
Pobreza 137612 229.855
DANE 2013 Pobreza extrema 77947 95.884
Pobreza 136192 227367
DANE 2012 Pobreza extrema 77720 95.351
Pobreza 133522 223151
DANE 201 Pobreza extrema 74.855 91650
Pobreza 128.593 215.216
Peru Actualizacion 2016  Pobreza extrema 148 184
lineas 2015 con IPC Pobreza 242 353
diciembre (3,34%)®
Instituto Nacional 2015 Pobreza extrema 143 177
de Estadistica e Pobreza 234 340
Informatica (INEI)
2014)®
INEI 2014 Pobreza extrema 137 169
Pobreza 226 328
INEI 2013  Pobreza extrema 132 163
Pobreza 218 316
INEI 2012 Pobreza extrema 128 159
Pobreza 212 308
INEI 2011 Pobreza extrema 121 151

Pobreza 203 296
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Notametodolégica

Pais Fuente Niveldepobreza Rural(LOC) Urbano(LOC)
Republica Dominicana Actualizacion 2016 Pobreza extrema 2060 2150
lineas 2015 con IPC Pobreza 4250 4774
diciembre (1,7%)©
Ministerio de 2015  Pobreza extrema 2025 214
Economia, Pobreza 4179 4694
Planificacion y
Desarrollo MEPyD
(mar)?
MEPyD (mar.) 2014 Pobreza extrema 2012 2100
Pobreza 4153 4664
MEPyD (sep.) 2013  Pobreza extrema 1985 2071
Pobreza 4096 4600
MEPyYD (sep.) 2012  Pobreza extrema 1.888 1970
Pobreza 3.896 4375
MEPyYD (sep.) 2011 Pobreza extrema 1.840 1920
Pobreza 3797 4264
Chile Actualizacion 2016  Pobreza extrema 34.495 44765
lineas 2015 con IPC Pobreza 51.660 74.468
diciembre (2,7%)®
Actualizacion 2015  Pobreza extrema 33588 43588
linea 2013 con IPC Pobreza 50.302 72510
diciembre (4,4%)®
Actualizacion 2014 Pobreza extrema 32172 41751
linea 2013 con IPC Pobreza 48182 69.454
diciembre (5,1%)®
Ministerio de 2013 Pobreza extrema 30.6M 39725
Desarrollo Social Pobreza 45844 66.084
(MDS)®
MDS (Repite valores 2012 Pobreza extrema 27436 35605
de 2011 Pobreza 42.324 61.366
MDS 2011 Pobreza extrema 27436 35.605
Pobreza 42.324 61366
Panama Actualizacion 2016  Pobreza extrema 60 71
lineas 2014 con IPC Pobreza 107 144
diciembre (1,5%)1©
Actualizacion 2015  Pobreza extrema 59 70
lineas 2014 con IPC Pobreza 106 142
diciembre (0,3%)"
Ministerio de Finanzas 2014 Pobreza extrema 59 69
y de Economia (MFE) Pobreza 105 142
(mar)™
MFE (mar.) 2013 Pobreza extrema 56 66
Pobreza 102 137
MFE (mar.) 2012 Pobreza extrema 53 63
Pobreza 98 131
MFE (mar.) 201 Pobreza extrema 49 59
Pobreza 92 125
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Tipos de cambio

Todos los datos (histéricos) de las EMF

se agregan en moneda local y se aplica el tipo
de cambio a cierre de 31 de diciembre 2016,
para evitar el impacto de tipo de cambio

en las conclusiones.

Pais Tipode cambio Fuente

Banco BBVA, tipo de cambio medio

Colombia COP/ USD 0000333 37 e diciembre 2016

Banco BBVA, tipo de cambio medio

Rel PEN/USD 0.298525 a 31 de diciembre 2016

Repuiblica Dominicana DOP/ USD 0021585 Sg?fjoe %‘Bc\i/ﬁrﬁgg ggfg‘mbio medio
Chile CLP/ USD 0001499 S37C0 BBVA. b0 6 cambio medio
Panama PAB/ USD 1000000 Banco BBVA, tipo de cambio medio

a 31 de diciembre 2016

Notas (1) http://unstats.un.org/unsd/cr/registry/regest.asp?Cl=27&Lg=1 (2) https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/precios-y-
costos/indice-de-precios-al-consumidor-ipc (3) https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/pobreza-y-condiciones-de-vida/pobreza-
y-desigualdad/pobreza-monetaria-ano-movil-julio-2014-junio-2015 (4) https://www.inei.gob.pe/biblioteca-virtual/boletines/informe-de-precios/12/
(5) https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1347/index.html (6) http://www.bancentral.gov.do/estadisticas_
economicas/precios/cvipe/cipe.php (7) http://economia.gob.do/mepyd/wp-content/uploads/archivos/uaaes/boletines/boletin-pobreza-septiembre-2015.pdf
(8) http://www.ine.cl/canales/chile_estadistico/estadisticas_precios/ipc/base_2013/ (9) Metodologia tradicional. http://observatorio.ministeriodesarrollosocial.
gob.cl/documentos/Casen2013_Situacion_Pobreza_Chile.pdf (10) https://www.contraloria.gob.pa/inec/Avance/Avance.aspx?ID_CATEGORIA=2&ID_
CIFRAS=10 (11) http://www.mef.gob.pa/es/informes/Documents/Pobreza%20e% 20Indigencia%20-%20Marzo%?202014.pdf
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Innovacion

L a inNnovacion
en nuestro ADN

En los Ultimos anos la incorporacion

de una ola de cambios tecnologicos

en |os servicios financieros ha mejorado
la inclusion financiera, su calidad vy
sostenibilidad. La FMBBVA forma

parte de este proceso, en particular

en el ambito tecnoldgico, para poner

al alcance de todos, las oportunidades

de esta nueva era.

En los altimos 30 anos, las microfinanzas
han permitido la mayor ola de inclusion
financiera de la historia, fundamentalmente
en los paises en desarrollo. Fue en la década
de 1950 cuando comenz6 a expandirse en
estos paises, centrandose sobre todo en el
crédito ofrecido por instituciones publicas.
A partir de la década de 1980 fue cuando se
avanzé de manera importante hacia modelos
sostenibles, con mayor cobertura. Poste-
riormente, en la década de 1990, el término
microcrédito comenz0 a reemplazarse por

el de microfinanzas, pasando de una oferta
monoproducto a otra de distintos productos.

Estos avances se fundamentaron en la
adopcion de un modelo centrado en el uso
de sucursales, es decir, manteniendo rela-
ciones personales directas con el cliente.
Esto ha permitido crear un sistema basado
en la confianza, que es esencial al dirigirse
a segmentos de bajos ingresos, pero que
incorpora un peso importante de los gastos

en relacion a los ingresos, siendo los costes
laborales responsables de casi la mitad de los
gastos operativos totales.

Este modelo se ha topado con las limitacio-
nes que incorpora una baja eficiencia, debido
a los elevados costes derivados del tamano
medio de las operaciones tipicas del sector,
los transaccionales para los clientes, especial-
mente los establecidos en zonas rurales, y los
necesarios para poder crear las infraestructu-
ras para servir a estas zonas.

Esto ha provocado que no se hayan podido
incluir los clientes mas vulnerables y que

viven en zonas mas alejadas. De hecho, 2.000
millones o el 38% de los adultos en el mundo
no tiene hoy acceso a servicios financieros
formales, la mayoria en zonas rurales y de
fuerte dispersion geografica en paises en via de
desarrollo. La densidad demografica y el ingre-
S0 per cdpita han sido los principales factores
que han repercutido en la inclusion financiera.
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Las limitaciones de un modelo estatico han
sido un factor que ha condicionado el ritmo de
avance de la inclusion financiera, pero qui-

zas ha sido el mejor modelo disponible para
hacer frente a los obstaculos a los que se ha
enfrentado el sector, para atender la necesidad
financiera de las personas en situacion de
pobreza. Estos tienen caracteristicas parti-
culares, una estructura de preferencias que
condiciona su desempeno de largo plazo y una
gran volatilidad, tanto en sus actividades como
en sus ingresos. A estos elementos se suma el
coste que deben asumir las instituciones para
acceder a la informacion de sus actividades y
desempeno, la incertidumbre que incorpora la
ausencia de garantias y/o aspectos colaterales,
y los mayores costes para atender colectivos
mas vulnerables que se encuentran dispersos,
desde el punto de vista geografico. Todo ello
ha dado lugar a altos costes de transaccion y
de entrega.

Otra dimension implicita en el modelo, y que
no ha sido menos importante, es la exclusion
voluntaria, asi como la permanencia en el
sistema de muchas personas, que han tenido
acceso, pero que se han enfrentado a eleva-
dos costes transaccionales para obtener los
servicios. Dicho en otras palabras, si para
una persona que quiere realizar un depdsito
de ahorro, el coste del traslado a la oficina

le supone de promedio un 15% del monto a
ahorrar, preferira utilizar fuentes informales,
sin contar con el coste de oportunidad de no
dedicarse a su actividad en ese tiempo.

Menos de un 5% de la
poblacion tenia acceso a
un Movil a mediados de la
década de 1990. El coste
medio de un teléfono
movil equivalia a un ano

vy medio de ingresos

de los segmentos mas
vulnerables.

1n41ms

No menos importantes han sido las limita-
ciones tecnoldgicas a las que se ha enfren-
tado la industria microfinanciera en ese
periodo, particularmente importante en estos
segmentos. Los avances que se observaban
en el resto del sistema financiero estaban
disenados para otros segmentos, el desarro-
llo de soluciones propias se topaba con una
importante brecha, tanto de atributos como
de costes, que no permitia que las innovacio-
nes tuvieran la escala que pedia la enorme
tarea de la inclusion.

Las soluciones de movilidad de la banca
tradicional, cajeros automaticos, tarjetas y
banca por internet, estaban disenadas para
clientes ya incluidos o con otras caracteris-
ticas. La gran mayoria de los operadores no
tenfa acceso a un adecuado core bancario
que les permitiera contar con un sistema de
gestion de informacion que fomentara la
adopcion de modelos mas inclusivos, que
superaran las limitaciones de las oficinas y
fomentaran canales alternativos de contacto
con los segmentos mas alejados y excluidos.

Estos, a su vez, tenian importantes barreras
de entrada a la utilizacion de la tecnologia.
El principal y casi Gnico canal de acceso tec-
nologico de los mas pobres en la actualidad
es el teléfono movil. El coste medio de un
teléfono movil equivalia a un ano y medio
de ingresos de estos segmentos, y las lineas
eran limitadas, estaban disponibles para
personas con acceso al sistema financiero
que poseian tarjetas de crédito financiero.
Menos de un 5% de la poblacion tenia
acceso a esta tecnologia a mediados de la
década de 1990.

Todos estos elementos forman parte de la
explicacion de por qué el acceso al servi-

cio financiero ha estado racionado en los
altimos 30 anos, de promedio, para un 60%
de los adultos del mundo. Para estos 3.000
millones de personas y sus familiares depen-
dientes, operar en el dia a dia con dinero en
efectivo hace que sea dificil ahorrar, pensar
en el futuro, e inhibe la movilidad social,
perpetuando las condiciones precarias de
partida y haciéndolos mas vulnerables.
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Innovacion

1.Latecnologiaenlia
inclusionfinanciera

Sin embargo, en los Gltimos anos esta
situacion se ha ido revirtiendo con la incor-
poracion de una serie de innovaciones en los
servicios financieros, que han permitido me-
jorar la inclusion financiera en términos de
acceso, calidad y sostenibilidad. El centro de
estas innovaciones se ha fundamentado en la
incorporacion de la ola de cambios tecnolo-
gicos que viene ocurriendo, particularmente
en los Gltimos afios, que ha permitido la
adopcion de modelos de negocio innovado-
res y de menor coste para la prestacion de
servicios financieros, que hacen viable llegar
a los mas pobres y que viven mas alejados.

Nos encontramos en la mayor revolucion

de la informacién, las comunicaciones y la
democratizacion del acceso a la tecnologia de
la historia de la humanidad. Por ejemplo, mas
del 40 % de la poblacion mundial tiene acce-
S0 a internet, y en casi siete de cada 10 hoga-
res, ubicados en el sector del 20% de mayor
pobreza, hay un teléfono mévil. Para muchas
personas, la actual expansion del acceso a la
tecnologia digital amplia las opciones disponi-
bles y facilita diversas actividades.

Esto ha permitido entrar en una nueva
época, marcada por la democratizacion de la
tecnologia y el cambio de comportamiento
de los consumidores, que requiere una pro-
funda transformacion del sistema financiero,
para adaptarse al nuevo panorama compe-
titivo que se esta redefiniendo, con nuevos
jugadores que ingresan al sector.

En este sentido, las FinTech representan una
industria compuesta por empresas que usan la
tecnologia para hacer mas eficiente el sistema
financiero y la prestacion de sus servicios.
Muchas de ellas son la respuesta al cambio

en la forma en que la gente y las empresas ahorran
su dinero, realizan pagos, invierten, piden
préstamos y adquieren productos de seguros.
Hoy en dia, millones de personas en todo el
mundo realizan una amplia gama de trans-
acciones financieras a través de otros canales,
sin necesidad de ir a una sucursal bancaria,
fomentando un nuevo modelo de interaccion.

El acceso a estas tecnologias brinda oportu-
nidades que antes estaban fuera del alcance
de los mas pobres y de los sectores mas des-
favorecidos. La tecnologia es para todos, y el
hecho de vivir en zonas remotas o con bajos
recursos no deberia suponer una barrera
para la inclusion digital, sino una oportuni-
dad de avanzar y ser creativos en la integra-
cion de estos segmentos. Poner herramientas
efectivas en manos de personas en situacion
de pobreza, que ayuden a su desarrollo, es

el verdadero poder y el mayor potencial que
tiene la tecnologia.

Una de sus expresiones mas importantes es la
mayor movilidad que incorpora la tecnologia.
Esta, sin lugar a dudas, es una pieza clave
para avanzar en la inclusion financiera. Se ha
pasado de recibir a los clientes en las oficinas,
a modelos en los que el banco va en busca
del cliente, creando los canales adecuados

de interaccion. Esto minimiza los costes
transaccionales en los que incurren las
personas para acceder a un servicio financiero,
y permite un modelo mas eficiente. Ambos
son importantes catalizadores de la inclusion.

La nueva inclusién financiera tiene como eje

la implementacion de modelos de banca sin
sucursales, basados en la tecnologia. Estos
modelos reducen el costo de la realizacion de
una transaccion, a través del uso de tecnologias
digitales y méviles y del aprovechamiento de la
presencia de los minoristas existentes. Cierran
las brechas en la infraestructura de sucursales,
para hacer realidad la conveniencia de los
clientes y ofrecer servicios mas asequibles.

La nueva inclusion
financiera tiene como

eje la implementacion

de modelos de banca

Sin sucursales, basados
en el uso de la tecnologia,
gue hacen viable llegar

a los mas pobres y

que viven mas alejados.
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Ademas, una de las dimensiones mas
importantes que aporta la tecnologia es la
disponibilidad de informacion. Los servicios
financieros son, en esencia, un negocio de
informacion. La exclusion financiera tiene
como uno de sus elementos centrales resolver
el problema de la ausencia y/o asimetria de la

Este modelo no solo
se centraenla
accesibilidad financiera,
gue es importante

per se, sino gue es

necesario a sus habilidades naturales, y que
garantiza una alta tasa de éxito.

Las soluciones tecnoldgicas y de innovacion
que desarrollamos apuntan a no obviar la
relacion personal, sino a reforzarla, hacién-
dola mejor y mas eficiente. La gestion de la

El core bancario permite
una configuracion rapida
vy flexible de nuevos
productos, lo gue Nos
garantiza la posibilidad de

it o s inogsa . U MO0 centracio rsconcerdem foma e e, 0L lcler adecliadamente
en el incremento de la cantidad y calidad de en el acom PaNaim iento. cidades que tienen los clientes para desarro- ~ d distintos i POS de
la informacion para la busqueda de nuevos Vamos de la mano llar actividades productivas, ya sean para Clientes.

clientes, el fortalecimiento de la relacion

con los clientes existentes, y la gestion de

los riesgos. Otras areas de impacto abarcan
una amplia gama de productos y modelos de
negocios existentes, en los que los datos digi-
tales complementan las decisiones o ayudan a
automatizar los procesos.

Una dimension menos mencionada, pero no
por ello menos importante, es la velocidad
de respuesta en las distintas interacciones
con este tipo de clientes, quienes operan en
permanente situacion de escasez y preca-
riedad y requieren, por tanto, de menores
tiempos de respuesta con soluciones que
permitan aprovechar las oportunidades o
hacer frente a los imprevistos.

2.Finanzas Productivas
Responsables

Estos avances han puesto a disposicion de
las Finanzas Productivas Responsables, prac-
ticadas por la FMBBVA, soluciones tecnolo-
gicas que cumplen con el objetivo de poder
llegar a mas personas vulnerables, teniendo
en cuenta dos ejes: la escala y el alcance, y la
sostenibilidad (eficiente y eficaz), potencian-
do la superficie de contacto con los clientes.

Nuestra mision institucional de promover

el desarrollo econdémico y social de nuestros
clientes implica, para nuestras entidades, un
modelo de negocio centrado en el cliente y
la cobertura de sus necesidades financieras.
Trabajamos con un modelo de banca rela-
cional que demanda, por una parte, nuestra
presencia a lo largo y ancho de la geogra-
fia en la que operamos, para poder llegar

a nuestros clientes; y por otra, cercania y

de |os clientes.

acompanamiento durante su ciclo de vida en
nuestras entidades, sabiendo, como nos lo ha
demostrado nuestra propia experiencia, que
nuestro acompanamiento es un factor que
influye en su desarrollo.

Es evidente que por el tamafio de créditos
que otorgamos, nuestro modelo relacional
es muy intensivo en las personas y en los
contactos con el cliente, hecho que resulta
bastante costoso; y es precisamente por ello,
que la innovacién en todos sus ambitos, ya
sea tecnoldgica, en la mejora o creacion de
nuevos procesos o en la oferta de nuevos
productos, cobra una vital importancia para
garantizar que nuestras entidades puedan
alcanzar escala, incorporando muchos mas
clientes, y sostenibilidad para operar a costes
marginales menores.

Nuestro modelo de Finanzas Productivas
Responsables incorpora ademas, un impor-
tante reto que consiste en aportar soluciones
tecnoldgicas que nos permitan mantener la
esencia del modelo, dotar de productos y
atributos financieros a clientes que desarro-
llan una actividad productiva, que les permi-
ta la generacion de excedentes y mejoren de
forma permanente sus ingresos.

Este modelo no solo se centra en la accesibili-
dad financiera, que es importante per se, sino
que es un modelo centrado en el acompana-
miento. Vamos de la mano de los clientes,
desarrollando su cultura financiera y empresa-
rial, lo que ha demostrado ser un complemento

autoempleo o en pequenos emprendimientos
con mayor recorrido.

Conscientes de esta realidad y de los retos
que impone nuestro modelo, dentro de la
FMBBVA, apalancados en las oportunidades
que ofrece la tecnologia, hemos avanzado en
cinco dimensiones: core bancario, modelo de
distribucion, canales digitales, innovacion en
modelos de riesgo y productos, que son los
factores que creemos que tienen un mayor
impacto en la inclusion, en la permanencia
de las personas dentro del sistema financiero
y en la eficiencia.

3.Corebancario

El core bancario es la pieza central en la que
reside toda la informacion de negocio de

la entidad. Decidimos instalar una solu-
cion que estuviera disenada para atender
los procesos propios de las microfinanzas,
especialmente potente en la configuracion
de herramientas de riesgos y que ademas
tuviese una infraestructura tecnolégica que
permitiera un time to market lo suficiente-
mente rapido para cualquier tipo de canal.

Es una plataforma customer centric que
permite gestionar los clientes de acuerdo
con su perfil y caracteristicas. Permite una
configuracion rapida y flexible de nuevos
productos, lo que nos garantiza la posibili-
dad de atender adecuadamente a distintos
tipos de clientes. Esta flexibilidad, asociada
al otro pilar de la estrategia (gestion adecua-
da de los procesos de negocio) es lo que
nos permite establecer las bases para lo
que llamamos humanizar la experiencia
del cliente.

Esta solucion permite instalar su paquete de
funcionalidades en cualquier tipo de arqui-
tectura tecnologica como, por ejemplo, la
solucion con Oracle en nuestras entidades
con mas dimensiéon y SQL en las entidades
mas pequenas, sin perder ningan tipo de
funcionalidad. Mantenemos la sinergia de
una plataforma para todo el Grupo, sin dejar
de adecuar el gasto de infraestructura al ta-
mano de la entidad. Ademas, su arquitectura
SOA nos permite un desarrollo rapido de
canales, e instalar la solucion en la nube. To-
das nuestras soluciones de movilidad estan
conectadas con este core bancario, lo que las
hace mas eficientes y permite un seguimiento
en tiempo real de ese tipo de operativas.

4.Modelos de distribucion

Con el objetivo de llegar a mas personas

de una manera mas eficiente, el modelo de
distribucion del Grupo FMBBVA ha pasado
de un modelo de oficinas tradicionales a
otro multicanal, con canales complemen-
tarios (fisicos y virtuales) que apoyan la
dinamica comercial.

Estos canales complementarios tratan de
acercar los productos y servicios de nuestras
entidades a nuestros clientes, con meno-

res costes transaccionales tanto para los
clientes como para la entidad. Las oficinas
ligeras y los corresponsales son las piezas
clave de esta aproximacion. Las primeras
tienen como objetivo llegar a zonas rurales
o distantes a las que todavia no han llega-
do las microfinanzas, mediante puntos de
atencion ligeros, con pocos asesores, ubicadas
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principalmente en zonas rurales donde seria
inviable una oficina tradicional por el volu-
men de clientes a los que se podria atender.
Su enfoque es principalmente comercial;

se brinda informacion a los clientes y se
realizan evaluaciones de créditos. Para la
operativa monetaria se apoyan en la red de
corresponsales bancarios.

Este modelo fue creado para conseguir llegar
a zonas distantes, en las que hay muchos
clientes vulnerables. Asi, incrementamos

la capilaridad de nuestras entidades, con
menores costes de inversion y mayor agilidad
en su implementacion.

Los corresponsales bancarios, por su parte,
consiguen que el cliente se desplace lo menos
posible para realizar las transacciones con
nuestras entidades. Son puntos de proximidad
al cliente. Se trata de establecimientos comer-
ciales abiertos al pablico, ubicados principal-
mente en zonas rurales y periurbanas, que
ofrecen la posibilidad a nuestros clientes de
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realizar transacciones basicas, como si estu-
vieran en una de nuestras oficinas.

A diferencia de otras propuestas que ya
existen en el mercado, nuestro modelo de
corresponsales externos se basa en tecno-
logia propia, desarrollada para dispositivos
moéviles, que permite al corresponsal pres-
tar las principales operaciones bancarias:
consultas, pagos de préstamos, depositos y
retiros de cuentas de ahorro; totalmente en
linea con nuestro core bancario, 1o que supo-
ne un ahorro en el coste transaccional para
la entidad; pero, mucho mas importante, se
asegura un ahorro para el cliente en tiempo
y dinero por la mayor proximidad, comodi-
dad y flexibilidad. Los clientes ya no tienen
que cerrar su negocio para desplazarse hasta
la oficina (de dos a tres horas entre ida y
vuelta) con lo que ello representa en lo que
ha dejado de vender o producir y el coste del
transporte (ver iniciativa Corresponsalias, en
Colombia e iniciativa Subagentes bancarios,
en Repuiblica Dominicana).

Ademas, para hacer mucho mas sencilla la
operativa en este canal, utilizamos sistemas
de autenticacion biométricas por huella, lo
que ha reducido el tiempo de verificacion
de identidad, y con ello, el tiempo de cada
transaccion. Por otra parte, el uso de la
identificacion biométrica influye positiva-
mente en el comportamiento de los clientes,
generando mayor compromiso por su parte
y mejor desempeno crediticio.

Para conseguirlo, debemos facilitar a nues-
tros recursos de la red una solucion de movi-
lidad que les permita operar desde cualquier
punto de sus rutas diarias, sin necesidad

de ir a la sucursal, desarrollar una fuerte

red de corresponsales propios y proveer a
nuestros clientes una solucion que les facilite
interactuar digitalmente con los servicios de
nuestras instituciones.

Asi, en la estrategia definida para el desarrollo
de los canales digitales, identificamos tres
lineas de trabajo bien definidas: la movilidad
del asesor, la movilidad de los corresponsa-
les propios y la movilidad de los clientes o
banca mévil. Dentro de nuestro modelo de
banca relacional, intensivo en contactos con
el cliente, la figura de nuestro asesor comer-
cial es la pieza clave, dada la proximidad y el
vinculo que genera con cada uno de nuestros
clientes en las visitas iniciales, en las visitas de
acompanamiento, etc. En esencia, el asesor es
la cara de nuestra entidad sobre el terreno.

De esta realidad surge la necesidad de hacer
cada vez mas sencillo, eficiente y eficaz el
dia a dia de cada asesor, como la principal

herramienta que permita brindar un mejor
servicio a nuestros clientes. Con esa idea,
surgié el proyecto Sistemdtica comercial,
que ha organizado el trabajo diario de nues-
tros asesores, creando un patrén de compor-
tamiento general, con la estandarizacion de
los procesos, protocolos y procedimientos
de trabajo comerciales.

Por otra parte, el proyecto de movilidad ha
llevado al dispositivo mévil del asesor fun-
cionalidades que le permiten hacer mucho

- 5.Canales digitales mas eficiente su trabajo, y al mismo tiempo,

El modelo de distribucion intenta minimizar  trabajar desde el propio negocio del cliente,
el actual principal canal de contacto con los en cualquier lugar.

n clientes, que sigue siendo la sucursal. Es ver-

- Movilidad asesores Q dad que fqa maﬁ)uria de las nuevas sucursales Las principales funcionalidades que incorpora

= se abren con un concepto de oficina ligera, nuestra aplicacion mévil son: administrar su

E mas adecuado a las necesidades de nuestras agenda diaria de visitas, poder acceder a la

- Movilidad clientes E— entidades. Si bien entendemos que estas de-  informacién completa de cada cliente, geore-

- ben seguir existiendo como centros fisicos de  ferenciar a sus clientes y optimizar su ruta de

= referencia, hay otras formas mas eficientesy ~ desplazamientos, poder dar de alta clientes y

Zz eficaces de llegar a los clientes. solicitudes de crédito, aprobar algunos créditos

S Nuevos canales FinTech durante la propia visita, poder cobrar cuotas de

créditos sobre el terreno e imprimir los compro-
bantes para el cliente a través de su impresora
movil. Ademas, esta solucion permite hacer el
proceso de venta completo i situ, brindando la
posibilidad de imprimir los contratos. Todo esto
conlleva mayor eficiencia del asesor, mejores
tiempos de respuesta en las solicitudes y, en
definitiva, un mejor servicio para el cliente.

Esa aplicacion funciona en una tablet o moé-
vil y contiene las principales funcionalidades
operativas del core bancario. Esta solucion
permite trabajar online y offline; en este Ulti-
mo caso, envia los datos automaticamente al
core bancario cuando identifica que hay un
canal de datos activo; ademas, complementa
a la red de corresponsales de cada entidad,
facilitando la operativa del cliente (ver inicia-
tiva Banca movil, en Colombia).

Esta misma solucion, con pequefios desarro-
llos enfocados a temas de seguridad, sirve
para crear una red propia de corresponsales
en sitios donde no existan otras redes. Se
permitira aprobar la operacion en presencia
del cliente y desembolsarlo de forma inme-
diata, ya sea en una cuenta de ahorro o en
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L.a banca movil procura
brindar un medio
transaccional de bajo
costo, apovar la
digitalizacion de los
clientes y minimizar

el riesgo del traslado
de efectivo.

efectivo, en cualquiera de nuestras sucursa-
les o corresponsales.

Por su parte, la movilidad cliente o banca
movil ya opera en dos de nuestras entidades,
permitiendo a nuestros clientes administrar
su ahorro, su crédito y realizar transacciones,
monetarias y no monetarias, en tiempo real
desde sus teléfonos moviles (de gama alta,
media o baja, con o sin plan de datos). Se
apoya en los canales fisicos (corresponsales)
para gestionar el cash-in/cash-out.

La banca mévil esta vinculada a la cuenta
de ahorros del cliente y lo que se busca es
(i) brindar un medio transaccional de bajo
costo para los clientes, especialmente a

los que por su ubicacion geografica tienen
mayores dificultades de acceso a los servi-
cios bancarios; (ii) fomentar la actividad en
cuentas de ahorro; y finalmente, (iii) apoyar
la digitalizacion de los clientes manteniendo
el dinero dentro del sistema de banca moévil,
minimizando el riesgo de su traslado.

El uso del canal va creciendo gradualmente,

a medida que el cliente se familiariza con la
tecnologia e incrementa su confianza. A dia
de hoy, el principal uso de este canal es el de
las transacciones no monetarias, siendo las
mas utilizadas las consultas de movimientos,
saldos y obligaciones; en las transacciones mo-
netarias, predominan las recargas del movil.

Sin embargo, la idea es hacer de este canal
una verdadera herramienta de movilidad para
el cliente. Al contrario de las otras soluciones
tecnoldgicas, en las que dependemos tnica-

mente de nosotros para implantarlas, esta al-
ternativa estd muy condicionada por factores
externos, como la dificultad de acceso a las
comunicaciones por parte de nuestros clien-
tes, la dificultad en establecer de forma facil
flujos econdmicos digitales entre usuarios de
distintas entidades y la falta de cultura digital
por parte de los usuarios finales.

Si bien la falta de cultura digital se puede ir
trabajando progresivamente con los clien-
tes, las comunicaciones y compensaciones
electronicas deben ser resueltas con regula-
dores gubernamentales, que permitan a los
mas vulnerables tener un acceso asequible

a las comunicaciones, probablemente con
modelos similares al de México Conectado,
y también, poder efectuar transacciones con
otros usuarios sin la complejidad de los siste-
mas de compensacion actuales; algo como lo
que se esta iniciando en Pert con el sistema
BIM (con la empresa gubernamental Pagos
Digitales Peruanos S.A.).

A pesar de estas dificultades, pensamos

que es una solucidén que no solo atiende las
necesidades del cliente para operar con sus
productos bancarios, sino que también es
una solucion digital que lo ayuda en otros
aspectos de su vida cotidiana, como la com-
pra de servicios no bancarios, la educacion
financiera, la informacion local de interés
(precios de mercado, previsiones de tiempo,
etc.); contar con un canal directo de comu-
nicacioén con su gestor, una red social de su
comunidad y una herramienta de registro y
control de su cashflow diario. Todos ellos
son elementos que complementan la oferta,
permitiendo potenciar este canal, esencial
para avanzar en una operativa con menor
utilizacion del dinero fisico (cashless).

6.Innovaciénenmodelos
deriesgos

Las metodologias tradicionales de evaluacion
en microfinanzas se basan en la evaluacion
sobre el terreno de cada uno de los clientes
en su propio lugar de trabajo, en visitas
presenciales y entrevistas directas, donde se
determina, por una parte, si el cliente tiene
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intencion de pago, es decir, si serd o no un
buen pagador; y por otra, su capacidad de
pago o, segin la condicion econdmica de su
negocio, cuanto podria pagar mensualmente.

Resulta imprescindible en este punto desta-
car que en la FMBBVA solo trabajamos con
personas o microempresas que tienen una
actividad productiva; y ademas, que solo
estamos obligados a otorgar un crédito en
los casos en los que los negocios o proyectos
de nuestros clientes sean viables, y por tanto,
tendran la oportunidad de generar mas
excedentes para si mismos.

Atendiendo a esto, nuestro modelo de
riesgos en la FMBBVA busca dotar a nuestros
asesores comerciales de informacioén mas
objetiva, que les permita tomar mejores
decisiones, y al mismo tiempo, dar una res-
puesta mas rapida al cliente. Los componentes
de la innovacion en materia de modelos de
riesgos se apuntalan en: marco general de
apetito al riesgo, modelos de scoring, margenes
de referencia, score de cobranza, real time
monitoring y modelos de informacion

no tradicional.

ic
fundamentales

Estructurade limites
& métricas de gestidn

6.1 Elmarco general de apetito
alriesgo

Permite la incorporacion de la metodologia
de apetito al riesgo dentro del proceso de
planeamiento estratégico de las entidades de
la FMBBVA, ademas de proveer una de las
mejores practicas existentes en el mercado
internacional, ayuda a garantizar en el tiem-
po la estabilidad en los resultados de riesgos,
y en este sentido, apoyar la sostenibilidad

de las entidades. El modelo de gobierno de
los riesgos en la FMBBVA se caracteriza por
una especial implicacion de sus 6rganos de
gobierno, tanto en el establecimiento de la
estrategia de riesgos, como en el seguimiento
y supervision continua de su implantacion.

6.2Los modelos descoring

Son un apoyo para reducir la subjetividad en
nuestras decisiones. En la FMBBVA estamos
trabajando ya desde hace algunos anos con
modelos de scoring que nos permiten, a par-
tir de la informacion histérica de los perfiles
de nuestros propios clientes, inferir el nivel
de riesgo de cada uno de ellos de forma au-
tomatica y desde el primer contacto. Con esta
medicion del riesgo, cada asesor de nuestras
entidades puede responder en un proceso
mucho mas rapido a las operaciones mas
sencillas (de menor riesgo), y dejar las mas
dificiles a personas de mayor experiencia. En
ningtn caso utilizamos los modelos de scoring
como una herramienta de exclusion.

Desde el punto de vista metodoldgico, dis-
poner de esta informacion desde el primer
contacto permite el diseno de los modelos de
scoring propios, adaptados a los diferentes
segmentos de clientes a los que atendemos; y
desde el punto de vista tecnoldgico, su integra-
cién en el core bancario para que, de forma
automatica, ofrezcan el apoyo necesario al
asesor para completar su decision final.

Resulta l6gico pensar que en una evaluacion
de crédito no es lo mismo la solicitud de un
cliente nuevo del que conocemos muy poco en
términos de su comportamiento de pago, fren-
te a uno que ha venido creciendo con nosotros
y que ha cumplido impecablemente con sus
compromisos. Para reconocer esta realidad,
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hemos disenado modelos de scoring distintos
para cada segmento; en el primer caso, tiene
mas peso la informacion del perfil del cliente,
su edad, su experiencia en la actividad, el esta-
do civil, la composicion de su unidad familiar,
etc.; en el segundo caso, tiene mayor peso la
informacién de su comportamiento de pago,
convirtiéndose esta en su mejor referencia.

6.3 Margenesdereferencia
Permiten estandarizar el analisis y reducir la
subjetividad en nuestras decisiones. Una de
las fases de la evaluacion del riesgo inheren-
te a una operacion en microfinanzas es la
evaluacion cuantitativa para la estimacion
de la capacidad de pago, en la que la meto-
dologia de recoleccion de datos econdmicos
tiene una elevada subjetividad, lo cual puede
dar lugar a que para un mismo analisis, dos
asesores distintos puedan tener diferencias
en la cuantificacion de los ingresos y gastos
del cliente.

Margenes de actividad enlaventade prendas de vestir
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Con el desarrollo de esta metodologia pudi-
mos comprobar que cada actividad econdmica
tiene un margen de negocio similar, pero que
al mismo tiempo es diferente dependiendo

de la zona geogriéfica en la que se encuentre

el cliente. Con estos resultados queremos
obtener analisis financieros con mayor grado
de objetividad, proximos a la realidad de nues-
tros clientes, estandarizando sus margenes de
negocio de acuerdo a su actividad y ubicacion
geografica, e incorporando dicha estandariza-
cion al proceso de evaluacion de crédito.

6.4Scorede cobranzas

Aporta mas eficiencia en los procesos de
cobro. Utilizando bases de datos histori-
cas sobre el comportamiento de pago de
nuestros clientes, datos sobre su perfil, sus
caracteristicas econdmicas y las diferentes
gestiones de cobro que hacemos, logramos
predecir sus probabilidades de pago.

Los modelos tradicionales de recuperaciones
se enfocan en resolver quién debe hacer la
gestion de cobranzas y como debe ser esa ges-
tion. Gracias a la incorporacion del score de
cobranza, incorporamos una tercera cues-
tion: ¢a quién le cobro primero? y al mismo
tiempo, mejoramos la decision sobre quién
es el mejor cobrador para cada cliente.

Con estas probabilidades de pago de cada
cliente, cada mes los diferentes gestores de
cobro realizan una gestion, que desde el pun-
to de vista de nuestras entidades resulta mas
eficiente, y desde el punto de vista del cliente
esta mas adaptada a sus propias necesidades,
logrando en muchos casos detectar de forma
anticipada posibilidades de reconduccion
para un cliente que pueda empezar a tener
problemas con su negocio.

6.5 Real Time Monitoring

Permite conocer el comportamiento del
portafolio en tiempo real. La mayor parte

de nuestras decisiones se toman todos los
dias de forma descentralizada en nuestras
oficinas, esto demanda un gran esfuerzo para
nuestras entidades, por tratar de reducir la
subjetividad en los analisis y homogeneizar
criterios y politicas.

Nuestro modelo de
riesgos en la FMBBVA
busca dotar a nuestros
asesores comerciales de
iNnformacion mas objetiva,
que les permita tomar
mejores decisiones,

v al mismo tiempo, dar
una respuesta mas rapida
al cliente.

No obstante, en una red tan amplia, que
llega a tantos y tan diversos lugares, es
necesario un seguimiento muy cercano para
determinar la calidad de las evaluaciones que
estan haciendo nuestros asesores, para que
realmente estemos otorgando créditos de
forma responsable y, en definitiva, que no se
esté poniendo en riesgo la sostenibilidad de
nuestras instituciones.

En la FMBBVA hemos disefiado una nue-

va metodologia que permite, a partir de la
informacion captada por nuestros asesores en
el momento de las visitas, predecir el nivel de
riesgo de cada cliente. Con ello, los direc-
tores de oficina cuentan en tiempo real con
informacion sobre la calidad de las nuevas
actuaciones a diferentes niveles: a nivel de
cada cliente, de la cartera de cada asesor o
del total de la oficina, permitiéndoles conocer
de forma anticipada posibles desalineaciones
sobre el perfil del cliente objetivo que estamos
admitiendo o, por ejemplo, qué asesores
necesitan mayor acompanamiento o formacion.

Adicionalmente a todas estas innovacio-
nes en nuestros modelos de riesgo, hemos
avanzado en el diseno de metodologias de
evaluacion, que incorporan informacién no
tradicional para estimar el comportamiento
de pago de un cliente; informacion del pago
de los servicios pablicos, georeferenciacion
del domicilio del cliente y de su lugar de
trabajo, historial del comportamiento y uso
de la telefonia movil.
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Estas son, entre otras, las nuevas propuestas
para mejorar la evaluacion de un cliente,
todas ellas con mayor incidencia en aque-
llas personas que no han tenido experiencia
crediticia en el sector financiero.

7.Productos y servicios

Nuestro modelo de negocio implica un
mayor conocimiento del cliente y sus
necesidades. A partir de esta experiencia

se esta desarrollando una gama de productos
y servicios que responden a las expectativas
de cada segmento.

721Pagosflexibles

Una de las iniciativas que soporta esta
gestion personalizada en los productos de
crédito, es el proyecto de Pagos flexibles,
cuya finalidad es adaptar el sistema de pagos
para atender un crédito en funcion de la
generacion de flujos de caja de los clientes
del segmento agropecuario. Este producto
ha permitido acceder a nuevos clientes que
antes no hubieran podido cumplir con pagos
regulares, pero que son viables bajo este
esquema de pagos ajustados a la generacion
interna de su negocio.

Ademas hemos desarrollado otros produc-
tos y servicios que contribuyen al progreso

Y

Scorede
créditoe

>

y emprendimiento de nuestros clientes y a
mejorar sus condiciones de vida y la de sus
familias. Entre los mas representativos se
encuentran el crédito educativo, el crédito
para la mejora de vivienda y el programa
de microfranquicias.

7.2Créditos para educacion
yvivienda

El crédito educativo es un producto que
facilita el acceso de servicios financieros a
los alumnos mas desfavorecidos y les per-
mite la entrada, permanencia y culminacion
de estudios técnicos y superiores. Mediante
acuerdos con diversas instituciones educati-
vas, ofrecemos una financiacion que incluye
la cobertura de la matriculacion, gastos de
mantenimiento (libros, transporte, materia-
les) y equipos necesarios relacionados con
los estudios que se cursen. Con estos crédi-
tos promovemos la educacion en los paises en
los que estan presentes nuestras entidades y, lo
que es mas importante, facilitando la educa-
cién aseguramos un futuro en el que los hijos
de nuestros clientes tendran mas oportunida-

des de desarrollo personal, econémico y social.

Otro aspecto muy relevante para el desarro-
llo de nuestros clientes es el crédito para la
mejora de sus viviendas. Hemos desarrolla-
do productos para que nuestros clientes de
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menores ingresos, especialmente, puedan
acceder a ello, apoyandoles en el proceso de
identificacion de mejoras con un programa de
Asistencia Técnica Constructiva, que identifica
las necesidades para construir y reformar las
viviendas de forma adecuada y asequible. Se
identifican las necesidades particulares en
cada caso y se establece un proyecto de me-
joras progresivas y soluciones viables, aseso-
rando al cliente en las fases de construccion/
mejora de su vivienda y con el compromiso
de finalizacion de la obra. Este producto esta

Con este modelo facilitamos financiacion a
los distribuidores y vendedores, ademas de
otros productos y servicios que apoyan su
desarrollo y progreso. Gracias a la finan-
ciacion que reciben, realizan la compra de
inventarios y, de este modo, garantizamos la
continuidad y sostenibilidad de su actividad
empresarial. Gran parte del éxito de este
modelo radica en que ofrece una amplia ca-
pacitacion y acompanamiento a las personas
que tienen poca experiencia empresarial, o
ninguna, para gestionar y administrar sus

clientes; y por altimo, la reducida cultura de
seguros entre nuestros clientes y asesores (ver
iniciativa Microseguros en Chile).

En este escenario, se ha desarrollado una
herramienta, instalada en los dispositivos
méviles de los asesores, que les apoya en
el proceso de venta sobre el terreno, y les
ofrece todos los recursos necesarios para
su autoformacion. La herramienta permite
identificar la oferta a realizar a cada cliente
en base a una identificacion de sus nece-

LOs seguros impactan
directamente sobre

la vulnerabilidad de
nuestros clientes,
permitiendoles gestionar
los riesgos gue estan
fuera de su alcance de
maniobra y que pueden

destinado a mejorar las condiciones de vida pequenos negocios, facilitando el desempeno sidades especificas, y ofrece numerosos tener CQDS@CU@HC@S

de nuestros clientes y sus familias, incremen- de estas actividades productivas. recursos comerciales a los asesores (videos, CataStrOflcaS pa a EHOS
tando la productividad de sus negocios, ya imagenes, argumentario de ventas, gestion V SUS ]Ca Mi | ias

que contribuye a adecuar el espacio en el que  Por otra parte, las caracteristicas especificas de objeciones, etc.), que les apoyan para :

se desarrollan sus actividades productivas (ver
iniciativa Casafin en Panama).

7.3 Las microfranquicias

Otro producto de importante impacto en
nuestros clientes es el de microfranquicias.
Continuamos avanzando con este modelo de
negocio, principalmente dirigido a mujeres
(madres cabeza de familia), que constituye
una reconocida estrategia para desarrollar la
capacidad empresarial y permite aumentar
los niveles de ingresos de las poblaciones
mas desfavorecidas. Se basa en la réplica de
modelos de negocio sostenibles y asequibles,
que cuenten con un modelo de distribucion
probado y en el que el producto que se venda
sea de interés para la comunidad (ver iniciativa
Microfranquicias en Repuiblica Dominicana).

Se esta desarrollando

una gama de productos
Y Servicios que responden
a las expectativas de
cada segmento como,
por eemplo, el credito
educativo, la mejora de
vivienda y el de programa
de microfranquicias,

entre ofros.

de nuestro tipo de cliente objetivo, personas
que en su mayoria son econdmica y social-
mente vulnerables, nos ha llevado a dejar
atras el modelo monoproducto (crédito)
predominante en el sector. Ofrecer un
abanico de productos y servicios financieros
que permita a nuestros clientes encontrar
respuesta a sus distintas necesidades, es cla-
ve y parte de nuestra razén de ser. En este
sentido, la oferta de productos de ahorroy
seguros toma una especial relevancia.

7.4Los microseguros

Estos productos permiten brindar al cliente
la posibilidad de proteger su patrimonio.
Los seguros impactan directamente sobre la
vulnerabilidad de nuestros clientes, permi-
tiéndoles gestionar de manera mas eficiente
los riesgos que estan fuera de su alcance de
maniobra y que pueden tener consecuencias
catastroficas en todo lo que han construido
para ellos y sus familias.

Los seguros, muy desarrollados para otros
segmentos, en microfinanzas han llegado
hace muy poco, e incluso, en algunos casos
concretos, atn estan por llegar. En este cami-
no, desde la FMBBVA nos hemos enfrentado
a diversas dificultades: la necesidad de esta-
blecer alianzas estratégicas con aseguradoras
e intermediarios que entiendan las caracteris-
ticas especiales de nuestros clientes y bus-
quen la forma de dar una respuesta adaptada;
la necesidad de adecuar una prima y suma
asegurada a la capacidad de pago de nuestros

poder explicar el producto al cliente con
mayor solvencia.

Se han desarrollado seguros agricolas
indexados para emprendedores agropecua-
rios que tienen numerosos retos, entre los
mas dificiles de solventar esta la dificultad
de gestionar los riesgos especificos de este
tipo de actividades. Los seguros agricolas
tradicionales tienen numerosas desventajas
que limitan su éxito entre estos clientes, y la
principal es el alto costo y tiempo que toma
la valoracion de la pérdida y el pago de la
indemnizacion, al tener que ir personalmen-
te un perito evaluador a la zona afectada.

Los seguros indexados calculan la relacion
de las pérdidas esperadas de los asegurados
en base a un indice externo objetivo y medi-
ble, de forma que a partir de dicho indice se
pueda realizar el pago al cliente rapidamen-
te, evitando el ajuste de la pérdida a través
de la visita del perito. Actualmente estamos
probando en una de nuestra entidades el
funcionamiento de este tipo de seguros,
buscando, fundamentalmente, hacerlo eco-
ndémicamente accesible a nuestros clientes.

7.5 Fomentodelahorro

Por su parte, la oferta de productos de pasi-
vo permite fomentar una cultura de ahorro
formal entre nuestros clientes. Fomentar

el ahorro en nuestros clientes es ayudarles

a cumplir con sus proyectos y sus metas a
largo plazo. Esta cultura de ahorro, para que

surta un efecto real sobre estos objetivos,
debe ser recurrente y disciplinada, siendo
estos requisitos, a su vez, los principales
retos a conseguir (ver iniciativa Ahorro para
Todos en Peru).

Para apoyar a nuestros clientes en esta dificil
tarea, estamos probando una plataforma
que permite la interaccion, bidireccional, del
cliente con la entidad a través de sms; los
mensajes que enviamos son personalizados
y se van adaptando a cada cliente con la fre-
cuencia y contenido adecuados a sus propias
respuestas e intereses. Lo que hay detras es
un algoritmo muy potente que utiliza tec-
nologia Big Data, y mediante su interaccion
recurrente acompana al cliente, le refuerza
la importancia del ahorro, resuelve consultas
operativas y otros servicios relacionados.m
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La FMBBVA ha llevado a cabo, de manera Promocionde mejores -
esa rrO O e SeCtO r abierta al sector, nueve Talleres de forma- entornosregulatorios
cion en buen gobierno para miembros de Conseguir que la inclusion financiera pro-

La Fundacion Microfinanzas BBVA
desarrolla una linea consistente en Ia
puesta en marcha de iniciativas que
impulsan la transformacion del sector
microfinanciero v la eliminacion de los
obstaculos gue lastran su expansion.

En esta década destaca la labor en la divulga-
cion de buenas practicas de gobierno corpo-
rativo, en la promocion de mejores entornos
regulatorios, en la formacion de capital
humano y en el impulso de sistemas de me-
dicién de impacto social. Ademas contribu-
yen al desarrollo y fortalecimiento del sector
microfinanciero las alianzas estratégicas que
estamos desarrollando, asi como la actividad
institucional y los reconocimientos obtenidos
a lo largo de este tiempo.

las demandas de los diferentes grupos de
interés, contribuyendo a la reputacion y a la
integridad de la institucion microfinanciera,
fomentando la confianza de los clientes.

La FBBVA, en su compromiso de desarro-
llo del sector y consciente de que un buen
gobierno corporativo constituye uno de los
mayores retos a los que se enfrenta el sector
microfinanciero en América Latina y el Caribe,
defini6 un Codigo Universal de Gobierno
Corporativo para Entidades Microfinancieras,
un documento de referencia para el sector,

consejos directivos de entidades micro-
financieras. Hasta 2015, la FMBBVA ha
capacitado en esta materia a mas de 400
consejeros y directores de mas de 230 enti-
dades microfinancieras en Colombia, Perq,
Republica Dominicana y Costa Rica. El
Centro de Formacion de Superintendencia
de Banca, Seguros y AFP de la Repablica
del Pert (SBS), la Asociacion de Institucio-
nes de Microfinanzas del Pert (Asomif), la
Federacion Peruana de Cajas Municipales
de Ahorro y Crédito (Fepcmac), la Red
Centroamericana y del Caribe de Microfi-
nanzas (Redcamif), la Red Costarricense
de Organizaciones para la Microempresa
(Redcom), la Asociacion de Bancos de
Ahorro y Crédito y Corporaciones de Cré-
dito de Republica Dominicana (Abancord),
Banca de las Oportunidades y Bancoldex,
han sido socios esenciales para el éxito de
dichos talleres.

En diciembre de 2015, la FMBBVA ha
aprobado su nuevo Codigo de Gobierno
Corporativo para todas las entidades del
Grupo FMBBVA, que es un cuadro para la
interpretacion de los valores y principios de
gobernanza comunes a todas ellas. Se trata
de un marco para afianzar su compromiso
con la generacién de impacto social inclusi-

mueva el desarrollo econdémico y social,
inclusivo y sostenible de poblaciones des-
favorecidas, requiere de la existencia de un
marco regulatorio responsable. La FMBBVA
publica Progreso Microfinanzas: Gobierno
Corporativo, Inclusion y Desarrollo, un bo-
letin digital trimestral de actualidad juridica
del sector microfinanciero, que recopila las
novedades legislativas y regulatorias mas
destacadas del sector y los nuevos desarro-
llos en gobierno corporativo, en el &ambito
global. Esta publicacion reporta sobre las
tendencias que influyen en la evolucion del
marco regulatorio, para apoyar decisiones
mejor informadas y facilitar el debate.

Progreso Microfinanzas incluye, junto a

las novedades mas relevantes del ambito
juridico microfinanciero, el acceso directo
a los documentos citados en la publicacion,
ademas de comentarios de expertos, articu-
los de opinién y entrevistas. Esta dirigido

a los actores principales del mundo de las
microfinanzas: gobiernos, reguladores, su-
pervisores, legisladores, entidades multilate-
rales, universidades con especializacion en
microfinanzas, empresas de rating, medios
de comunicacion, fundaciones y entidades
financieras sin &nimo de lucro, asociaciones
e instituciones financieras, entre otros.

1. Iniciativas que ofrece los principios y normas que vo, la sostenibilidad a largo plazo y la crea-
deberia contener cualquier codigo de buen cion de valor y reputacion, que permita di- Informa sobre dos aspectos que pueden
Gobierno corporativo gobierno de una entidad microfinanciera, ferenciar al Grupo y mejorar su desempefio.  permitir una expansion eficiente del sector.

La Fundacion Microfinanzas BBVA (FMBBVA)
esta convencida de que un buen sistema de
gobierno corporativo en las instituciones
favorece una estructura organizativa clara,
con lineas de responsabilidad bien definidas,
transparentes y coherentes, y con procedi-
mientos eficaces de identificacion, gestion,
control y comunicacion de los riesgos.

El gobierno corporativo desarrolla los me-
canismos internos que rigen y controlan las
instituciones y, por tanto, es clave para gene-
rar transparencia y confianza en los inverso-
res y atraer capitales. Ademas, ayuda a una
gestion eficaz y a tomar en consideracion

de acuerdo con los estandares y las buenas
practicas aceptadas internacionalmente.

Asimismo, para su adopcién y aplicacion
practica, la FMBBVA, en colaboracién con
el Banco Interamericano de Desarrollo,
elabor6 una Guia para la adopcion de prin-
cipios de buen gobierno en instituciones de
microfinanzas. La guia se complementa
con el Pasaporte, un cuestionario de auto-
diagndstico, que contiene la lista de cues-
tiones esenciales que pueden ayudar a cual-
quier entidad microfinanciera a identificar
areas de mejora en el buen gobierno de

la institucion.

El cédigo ha sido reconocido como una de
las 10 mejores iniciativas de transparencia
y buen gobierno 2015-2016, que sega
Compromiso Empresarial, revista de la
Fundacion Compromiso y Transparencia,
por haber disefiado un modelo de gober-
nanza adaptado a los mas altos estandares
internacionales, que permite adecuarse a la
legislacion propia de cada pais, a través de
reglamentos y normas internas. El Codigo
de Gobierno Corporativo del Grupo
FMBBVA es un documento de referencia
en el sector y para los grupos que operan en
diferentes jurisdicciones.

En primer lugar, sobre la regulacion mas
significativa de cada pais y las principales
tendencias normativas; y en segundo lugar,
divulgando los principios de buen gobierno
corporativo, para concienciar de su impor-
tancia para la sostenibilidad del sector.

Capital humano

En 2009, la FMBBVA, en alianza con el
Banco Interamericano de Desarrollo, cre6 un
Programa de Formacion de Especialistas en
Microfinanzas (el Programa), con el objetivo
de capacitar oficiales de crédito en microfi-
nanzas y atender asi la falta de profesionales
especializados en el sector, lo que constituye
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El Codigo de Gobierno
Corporativo, una de las
10 mejores iniciativas de
transparencia vy buen
gobierno por el modelo
de gobernanza.

un obstaculo para su expansion y crecimiento.
El Programa de Formacion de Especialistas en
Microfinanzas ha sido desarrollado en colabora-
cion con la Universidad Nacional de Educacion
a Distancia de Espania (UNED) y universidades
y centros de formacion superior latinoameri-
canos de prestigio (Universidad del Pacifico,
Universidad Javeriana, Instituto de Estudios
Bancarios, Universidad Latina y Autoridad de la
Micro, Pequena y Mediana Empresa-Ampyme),
formando al alumno desde una perspectiva
econdmica, empresarial y social, hacia un amplio
conocimiento del sector microfinanciero,
especializado y adaptado al perfil de poblacion
de muy bajos ingresos al que tendra que atender.

El Programa contaba con dos modalidades for-
mativas, on line y presencial, y los participantes
obtenian una doble certificacion por parte de las
dos universidades. Desde su puesta en marcha
en 2009 hasta su finalizacion a finales de 2013, ha
formado a 1.669 especialistas en microfinanzas,
en los 48 programas desarrollados en Perd,
Colombia, Chile, Argentina y Panama.

Campus Microfinanzas

La formacion en la FMBBVA es una palanca
estratégica que influye en el sector, las enti-
dades, los colaboradores y clientes, mediante
el aprendizaje y el conocimiento necesarios
para favorecer el desarrollo econémico y
social sostenible e inclusivo. Para materiali-
zar este reto, la FMBBVA puso en marcha en
2015 el Campus Microfinanzas: un proyecto
corporativo que tiene por objetivo garantizar
una oferta formativa que incremente conoci-
mientos, destrezas y habilidades de los cola-
boradores, para su cualificacion, crecimiento
profesional y mejor desempeno, centrado en
el desarrollo de nuestros clientes.

Con este fin, se desplegd una plataforma LMS
(Learning Management System) global y digi-
tal, con facil acceso multidispositivo para los
mas de 8.000 colaboradores, mandos medios
y directivos del Grupo, que integra soluciones
formativas innovadoras, y pone en valor el
conocimiento interno y buenas practicas acu-
nados durante los anos de experiencia de las
entidades del Grupo en el sector microfinanciero.

El catélogo cuenta con mas de 3.000 horas
lectivas disponibles y contenidos transversales
desarrollados bajo nuevas metodologias de
aprendizaje, apoyadas en el uso de nuevas
tecnologias. Desde el lanzamiento de Cam-
pus Microfinanzas se han impartido mas de
750.000 horas de formacion en temas como
desarrollo del cliente, riesgos, sostenibilidad,
gestion de proyectos, gobierno corporativo,
sistemas de informacion e induccion para
nuevos asesores comerciales.

Impulso de lamedicionsocial

El sistema de medicion social desarrollado
por la FMBBVA con el propoésito de evaluar el
desempeno social de su actividad, y saber cual
es el efecto en la vida de las personas a las que
estamos sirviendo y acompanando, se publica
en la memoria anual desde 2012 y se ha con-
vertido en una best practice dentro del sector.
Asi ha sido reconocido en el informe Empre-
sas y Naciones Unidas. Trabajando Juntos
Hacia los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS): Marco para la Accion, elaborado por la
Kennedy School de la Universidad de Harvard,
como iniciativa del SDG-F de la ONU.

La FMBBVA ha presentado su sistema de me-
dicién social en distintos foros especializados
del sector en geografias diversas (Madrid, San-
tiago de Chile, Washington, Bruselas, Marrue-
cos, Bogota o Luxemburgo, entre otras). De
hecho, el sistema de medicion social de la FM-
BBVA es uno de los casos de estudio que apa-
rece en el informe Guidelines On Outcomes
Management For Investors. Esta publicacion
de la Plataforma Europea de las Microfinanzas
(e-MFP) y el Social Performance Task Force
(SPTF), establece pautas para integrar la me-
dicién social en la actividad de los inversores
financieros inclusivos.

2. Alianzas estratégicas

Como parte de su espiritu de colabora-
cion, la FMBBVA ha establecido acuerdos
con otras organizaciones que impulsan y
multiplican el impacto de sus actividades y
contribuyen al desarrollo y fortalecimiento
del sector microfinanciero. Se han suscrito
alianzas para el fomento de la actividad mi-
crofinanciera con entidades como:

Banco Interamericano de Desarrollo

En octubre de 2007 se firmoé el memorando
de entendimiento entre el Banco Interame-
ricano de Desarrollo y la FMBBVA para
colaborar en actividades que aumentaran el
acceso a los servicios microfinancieros en
América Latina. El acuerdo recoge la colabo-
racion en proyectos para impulsar el conjun-
to de la industria microfinanciera y prestar
apoyo a instituciones microfinancieras que
faciliten la expansion de sus actividades.

Banco Mundial -1IFC

En mayo de 2008 se firm6 el memorando de
entendimiento entre IFC y la FMBBVA que
recoge la colaboracion estratégica en micro-
finanzas en América Latina. La FMBBVA ha
firmado en noviembre de 2016 su compromiso
con el Banco Mundial en la iniciativa Universal
Financial Access 2020. Apoya asi al Banco
Mundial en su objetivo de lograr el acceso
universal a los servicios financieros en 2020 y
se compromete a trabajar para proporcionar
cuentas a mas de 2,3 millones de clientes.

Cooperacion Espaiiola

En septiembre de 2014 se formalizo la alianza
con la Secretaria de Estado de Cooperacion
Internacional y para Iberoamérica, para aunar
esfuerzos y desarrollar acciones conjuntas en
el ambito de las microfinanzas y la inclusion
financiera. En junio de 2015 esta colabora-
cion se afianzo con la firma de un convenio
de colaboracion con Marca Espana.

ONU

Las entidades del GFMBBVA han trabajado
durante estos 10 afos con Naciones Unidas.
Ejemplos destacables son la colaboracion de
Bancamia con el PNUMA en Colombia, o la de
Microsetfin en Panama con ACNUR y la OMS.

Desde abril de 2015, El Fondo para los Ob-
jetivos de Desarrollo Sostenible (SDG Fund)
de Naciones Unidas eligié a la FMBBVA por
su contribucion a los ODS como una de las
13 instituciones mundiales miembros funda-
dores del Grupo Asesor del Sector Privado,
que presta apoyo estratégico a la ONU para
que, en coordinacion con el sector privado,
se logren mejores resultados en desarro-

llo sostenible. EI SDG Fund de Naciones
Unidas ha renovado a la FMBBVA como
miembro de su grupo asesor para el periodo
2017-2019.

En febrero de 2015 se formalizo la alianza
con ONU Mujeres, con un convenio para
promover el desarrollo y la inclusion de las
mujeres emprendedoras de escasos recursos
en América Latina y el Caribe. Desde 2016
la FMBBVA participa en el Grupo de Alto
Nivel sobre el empoderamiento econémico
de las mujeres del Secretario General de
Naciones Unidas (UN Secretary-General’s
High-Level Panel on Women'’s Economic
Empowerment), que ha destacado la expe-
riencia de la FMBBVA como un caso de estu-
dio en inclusion financiera.

En julio de 2016, Naciones Unidas ha con-
cedido a la Fundacion Microfinanzas BBVA
el estatus consultivo especial en su Consejo
Econdmico y Social (ECOSOC). La FMBBVA
podré ser consultada por Naciones Unidas
para orientar y recomendar acciones que
contribuyan al desarrollo sostenible.

El SDG Fund de Naciones
Unidas eligio a la FMBBVA,
POr su contribucion a los
ODS, como una de las 13
instituciones mundiales
miembros fundadores del
Grupo Asesor del Sector
Privado gue presta apoyo
estrategico a la ONU.
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3. Actividad institucional 2016

2de marzo

SPTF Social Investor
Working Group Meeting
Responsible Finance 2016.

Estados Unidos, Nueva York.

8de marzo

International Women's Day
Forum 2016. Organizado por
U.S. Chamber of Commerce
Foundation. Corporate
Citizenship Center & United

Nations Office for Partnerships.

Estados Unidos, Nueva York.

30 de marzo

Jornada de trabajo con

SM. la Reina de Espana.

El presidente de BBVA entrega
el Informe de Desempehno
Social 2015 a Dofa Letizia.
Espafia, Madrid.

4 de abril

Visita y conferencia en la sede
de la Fundacion Microfinanzas
BBVA de Rebeca Grynspan,
Secretaria General para
Iberoameérica (SEGIB), y anterior
Subsecretaria General

de Naciones Unidas.

Espafia, Madrid.

Tide mayo

IV Sustainable Finance Forum.
Organizado por Business
Council for Sustainable
Development Turkey (BCSD
Turkey), el programa de
Naciones Unidas para el Medio
Ambiente (UNEP - FI) y UN
Global Compact en Turguia.
Turquia, Estambul.

16 de mayo

Grupo Asesor del Sector
Privado del Fondo ODS
de la ONU.

Estados Unidos, Nueva York.

18 de mayo

Presentacion del Informe
de Desempeno Social 2015
de la FMBBVA en el Institute
of International Finance.
Estados Unidos, Washington.

1dejunio

2016 SPTF Annual Meeting
Case Study Discussions:
Measuring and Reporting
Client Outcomes.

Marruecos, Marrakech.

15y 16 de junio
European Development
Days (EDD).

Bélgica, Bruselas.

— Presentacion del Informe

de Desempeno Social 2015

de la FMBBVA en los EDD.

— Claudio Gonzalez-Vega,
Presidente del Patronato

de la Fundacion Microfinanzas
BBVA, participa en Panel de
Alto Nivel Digital technologies
contribution to the Sustainable
Development Goals.

- acdevdays.eu

— FMBBVA organiza la sesion
Technology & innovation

in financial inclusion for
sustainable development,
making a positive impact

on the lives of the poor.

20 de junio

Mesa redonda Microfinanzas
en Ameérica Latina.

Espaia, Madrid.

Foto 1Entrega de la Memoria de
Impacto Social por parte del Presidente
de BBVA, Francisco Gonzdlez y el Director
General de FMBBVA, Javier M. Flores,

a SM. la Reina de Espana.

Foto 2 /isita y conferencia en la sede

de la Fundacion Microfinanzas BBVA

de Rebeca Grynspan, SEGIB, con Claudio
GonzdlezVega, Presidente del Patronato
de la FMBBVA

Foto 3 Presentacion del Informe de
Desempefio Social 2015 de la FMBBVA
en el Institute of International Finance.

Foto 4 Claudio Gonzalez\Vega, Presidente
del Patronato de la FMBBVA en el High
Level Panel Digital technologies contribution
to the Sustainable Development Goals

en los European Development Days.
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14 dejulio

UN High Level Panel

on Wornmen'’s Economic
Empowerment - Latin America
Regional Consultation 2016.
Costa Rica, San José.

3deagosto

ElI BCIE entrega al Presidente
del Patronato de la FMBBVA,
Claudio Gonzalez-\Vega,

el Galardon a la Excelencia
en Microfinanzas.

Nicaragua, Managua.

9y10de agosto

Reunion preparatoria

del XI Encuentro Empresarial
Iberoamericano.

Colombia, Cartagena de Indias.

29 de agosto

Foro Internacional sobre el
otorgamiento de microcrédito,
su impacto y regulacion.

Costa Rica, San José.

13 deseptiembre

United Nations Workshop
on Sustainable Developrment
Goals. Organizado en
coordinacion con el Fondo
ODS de la ONU.

Estados Unidos, Houston.

20 de septiembre
Evaluacion de impacto

en intervenciones sociales.
Organizado por el
Observatorio Empresarial
contra la Pobreza.

Espafia, Madrid.

21deseptiembre
Presentacion ante los medios
de comunicacion del Informe
de Desemperio Social 2015,
capitulo de Colombia, en

la sede de BBVA Colombia.

Colombia, Bogota.

22 de septiembre

71st United Nations General
Assembly High Level Panel

on Women'’s Economic
Empowerment event, with
Secretary-General Ban Ki-moon.
Estados Unidos, Nueva York.

27y 28 de octubre

Xl Encuentro Empresarial
Iberoamericano.

Colombia, Cartagena.

Noviembre

11de noviembre

— Grupo Asesor Sector Privado
del Fondo ODS de la ONU.

— Presentacion Informe de la
ONU ODS vy el sector privado.

Estados Unidos, Nueva York.

17 de noviembre

Visita del Presidente de BBVA
a clientes de Banco de las
Microfinanzas - Bancamia, S.A.
Colombia, Soacha.

17y 18 de noviembre
European Microfinance
Week 2016. Organizada por
la Plataforma Europea de las
Microfinanzas (e-MFP).

Luxemburgo.

28 de noviembre

La FMBBVA firma su adhesion
a la iniciativa del Banco
Mundial Universal Financial
Access 2020.

Estados Unidos, Washington.

1341135

Diciembre

6 dediciembre
Conferencia Taking Action:
One year on COP21 and

the launch of the SDGs.
Organizada por CSR Europe.

Bélgica, Bruselas.

12dediciembre
Presentacion Informe ONU
ODS y el sector privado.
Espaiia, Madrid.

Foto5 Javier M. Flores interviene en
el SDGF Report Launch ©David Ito-7615

Foto 6 £ Presidente de BBVA, Francisco
Gonzalez, y el Director General de FMBBVA,
Javier M. Flores, con los nifios de guarderia
de la clienta de la FMBBVA Norma Ordonez,
durante su visita a clientes de Bancamia

en Soacha.

<
2
-]
=
™



FMBBVA Informe de Desempero Social 2016 136 1137

FMBBVA
Desarrollo del sector

4.Reconocimientos
destacados

Fundacion Microfinanzas BBVA
 Naciones Unidas concede a la FMBBVA
el estatus consultivo en su Consejo Econdémico
y Social (ECOSOC) (2016).

+ La metodologia de la FMBBVA y de

su grupo de entidades microfinancieras,

las Finanzas Productivas Responsables, ha
sido destacada como caso de estudio en

el informe La universalidad y los ODS: una
perspectiva empresarial, del Fondo de los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (SDG
Fund), de Naciones Unidas.

« El Codigo de Gobierno Corporativo,
reconocido como una de las 10 mejores
iniciativas de transparencia y buen gobierno
2015-2016 por la Fundacion Compromiso
y Transparencia (2016).

« Elsistema de medicion social de la FMBBVA,
reconocido como best practice en el informe
Empresas y la ONU. Trabajando Juntos
Hacia los ODS: Marco para la Accion.
Kennedy School de la Universidad de Harvard,
a iniciativa del SDG-F de la ONU (2015).

+ El Fondo para los Objetivos de Desarrollo
Sostenible de la ONU elige a la FMBBVA por
su contribucion a los ODS para su Grupo
Asesor del Sector Privado (2015).

« Premio Naciones Unidas Social
Investment Pioneer (2012).

Bancamia (Colombia)
« Ethics Code among the 10 Best in
the World, Smart Campaign (2012).

» Mejor entidad en calidad de Riesgo

y Entidad con mayor niimero de beneficiarios
de microcrédito, Colombia’s Securities
National Fund Award (2010).

* Certificado de Transparencia,
Cinco Diamantes, Mix Market (2010).

Financiera Confianza (Perii)

« Premio a la institucién mas innovadora,
por el programa Ahorro para Todos, Premic
Citi Microfinanzas (2015).

 Primera entidad peruana en alcance
a microempresas en clasificacion general,
ranking Microfinanzas Américas: las 100

mejores de 2014, Mix Market, BID-FOMIN.

« Elegida entre Las 300 mejores empresas
de Pertl y de América Latina en 2013 en
el ranking de la revista América Economia.

* Mejor Entidad Microfinanciera de América
Latina y Caribe en 2011 en el ranking
Microfinanzas Américas: las 100 mejores
de 2011, Mix Market, BID-FOMIN.

Banco Adopem (Repuiblica
Dominicana)

s+ Premio Excelencia en el Liderazgo 2016
Women’s World Banking (WWB).

 Premio Argentarium 2016, como recono-
cimiento por ser la mejor entidad financiera
en la Republica Dominicana en realizar ini-
ciativas de educacion financiera e inclusion
bancaria durante 2015.

« Certificacion Smart Campaign 2015.

« Unica entidad del sector microfinanciero
con la maxima calificacion financiera

y social: ALFA MAS (a+) con tendencia
Estable, MicroRate (2015).

« Calificacion Social de Cuatro Estrellas

y Media (4,5) con perspectiva Estable,

con Resultado Social y Compromiso Social
en rango Excelente, MicroRate (2015).

s Certificado de Transparencia,
Cinco Diamantes, Mix Market (2013).

+ Premio Citi a la Institucion Microfinanciera
mds Innovadora del Asio (2013).

+ Reconocimiento en el Liderazgo 2013,
Women’s World Banking (WWB).

» Mejor Entidad Microfinanciera
de América Latina y el Caribe en 2012,
Mix Market, BID-FOMIN.

« Mejor Entidad Microfinanciera
de América Latina y el Caribe en 2010,
Mix Market, BID-FOMIN.

 Entidad con Mejor Alcance en 2009,
Mix Market, BID-FOMIN.

Fondo Esperanza (Chile)

« Premio de Educacion Financiera 2016,
en la categoria Aporte de Inclusion Financiera,
que otorga la Superintendencia de Bancos

e Instituciones Financieras (SBIF) y la
Universidad de Chile, por el programa
Segmentos Excluidos.

« Certificado de Transparencia, Cinco
Diamantes, en calidad y confiabilidad de la
informacion financiera, Mix Market (2008).

Emprende (Chile)

s Certificado de Transparencia, Cinco
Diamantes, en calidad y confiabilidad de
la informacion financiera, Mix Market.

Microserfin (Panamai)

s Premio APC a la satisfaccion, actualizacion
y al cumplimiento, Asociacion Panamena
de Crédito (2015).

s Certificado de Transparencia, Cinco
Diamantes, en calidad y confiabilidad de la
informacién financiera, Mix Market (2014).

» Premio APC al cumplimiento y Premio
a la actualizacion, Asociacidon Panamena
de Crédito (2014).

« Unica empresa panamefia en el ranking
general Microfinanzas Américas: las 100
mejores de 2014 (Mix Market, BID-FOMIN),
por tercer afio consecutivo.

Premio APC a la satisfaccion, actualizacion
y al cumplimiento, Asociacion Panamena
de Crédito (2013).m
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FMBBVA
Objetivos de Desarrollo Sostenible
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Impacto delaactividad del GFMBBVA y su convergencia
conlosODS (o)

Alineados con los ODS
de Naciones Unidas

FIN
DELAPOBREZA

Erradicar la pobreza en todas Directo
sus formas y en todas partes.

La Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible destaca
la inclusion financiera como una meta clave para los
paises miembros de Naciones Unidas, y hasta la
fecha, mas de 60 gobiernos de todo el mundo han
establecido la inclusion financiera como un objetivo
formal. La Fundacion Microfinanzas (FMBBVA), a traves saLwp
de las Microfinanzas Productivas Responsables, representa

UN COMPromiso audaz para reducir la pobreza. /o

Poner fin al hambre, lograr
la seguridad alimentaria, la
mejora de la nutricién y
promaover la agricultura
sostenible,

Garantizar una vida sana Indirecto
y promover el bienestar para
todos, en todas las edades.

EDUCACION Garantizar una educacion Directo
DECALIDAD inclusiva, equitativa v

de calid

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) son un ambicioso plan de accion
para las personas, el planeta y la prosperi-
dad, que definen prioridades de desarrollo
sostenible a nivel mundial para el 2030.
Son universales, aplicables a todas las
naciones y personas, y hacen un llama-
miento a la accidn a gobiernos, sociedad
civil y al sector empresarial, para poner fin
a la pobreza y promover una vida digna
con oportunidades para todos. Abarcan
una amplia variedad de 17 objetivos y 169
metas, incluyendo acabar con la pobreza y
el hambre, asegurar la produccion y el con-
sumo sostenibles, y promover sociedades
inclusivas y pacificas.

De manera general, estos objetivos estan
conectados entre si. Por ejemplo, el progreso
en la disminucion de la pobreza no se puede
hacer sin mejorar la seguridad alimenticia o
reducir la desigualdad. Un objetivo llevara

a otro, contribuyendo asi a la mejora en su
conjunto. Las empresas pueden contribuir
positivamente a un amplisimo nmero de
metas de desarrollo sostenible.

La inclusion financiera y las microfinanzas tie-
nen un rol clave en la reduccion de la pobreza
y para asegurar el desarrollo econémico y so-
cial. La Agenda de Desarrollo 2030 reconoce
este rol, incluyendo el acceso a los servicios
financieros, de manera transversal, en varias
de las metas de los ODS. La agenda senala la
relevancia que conlleva asegurar el acceso a
los servicios financieros a todas las personas,
subrayando en particular la importancia del
acceso para las mujeres, quienes tienen menores
indices de inclusion financiera.

La FMBBVA esta
comprometida en crear
un impacto medible

y esta alineada con los
ODS, en particular con

el reto de terminar

con la pobreza, el principal
objetivo con el cual

se siente identificada.

(a) Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) de
Naciones Unidos. Se
adopta la numeracion

de los objetivos de acuerdo
con el registro de los

ODS de Naciones Unidas.

IGUALDAD
DE GENERO

BAJODECENTEY
CIMIENTO ECONOMICO

REDUCCIONDELAS
DESIGUALDADES

ALIANZAS PARALOGRAR
LOSOBJETIVOS

&

oportunidades de aprendizaje
durante toda la vida para todos.

Legrar la igualdad entre los
géneros ¥y empoderar a todas
las mujeres y las nifas.

Promover el crecimiento
enido,
e, el
productivo y
el trabajo decente para todos.

Reducir la desigualdad
en y entre los paises.

Directo

Directo

Indirecto

Directo




FMBBVA

Objetivos de Desarrollo Sostenible

LosODSylaFMBBVA

Desde su creacion, el Grupo de la Fundacion
Microfinanzas BBVA (GFMBBVA), con su
mision de promover el desarrollo econémico
y social a través de las Finanzas Productivas
Responsables, opera de manera alineada con
los ODS™. En términos generales, la activi-
dad del GFMBBVA impacta, en grados di-
versos, en ocho ODS; directamente en cinco
de ellos, e indirectamente en otros tres.

MapadelosODS

Los ODS se pueden representar en rela-
cion con la actividad del Grupo FMBBVA
en funcion de dos ejes: el nivel de impacto
(directo / indirecto) y el nivel de influencia
(core vs. non-core) que tiene el Grupo sobre
ella, es decir, su capacidad para mejorar

e incrementar ese impacto.

Los ODS en el ambito dela actividad del GFMBBVA (D)

‘Non-core’
Infl i
meg:innct: 1 ALIANZAS PARA
los productos LOGRAR
y serviclos LOS OBJETIVOS
que se ofrecen
TRABAJO DECENTE
Y GRECIMIENTO
ECONOMICD
4?-/!. 5
FIN
DELAPOBREZA
L] s a @
TN
T
‘Core’

Directo Impactos econémicos, y

1 REDUCCION DELAS
DESIGUALDADES

EDUCACION
DE CALIDAD

IGUALDAD
DE GENERO

Indirecto

sociales en las comunidades
en la que se opera

Fuenbe: FMBBEVA

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2016

ODS cindicadores
delGFMBBVA y ODS

La actividad del GFMBBVA atiende
a determinados objetivos, en funcion
de sus lineas estratégicas y alineadas
con su mision.

140 1141

Contribuciéondirectaalasociedaddelaactividad coredel GFMBBVA (O

1 Atendienﬁo a clientes"\‘lulnerables I debajos inéresos

C.600.000 clientes
vulnerables.

Un 27% de clientes clasificados
como pobres; el 60% son
mujeres, el 19% son jévenes
menores de 30 afos y el 11%
son mayores de 60 afios®?.

El Grupo FMBBVA cuenta con una base de clientes de 1,8
millones, de los cuales 901.624 son clientes de crédito. De
estos, el 77% es vulnerable a 3112.2016. El 81% de los nuevos
clientes en 2016 es vulnerable y de media ganan USD 3,9
por personay dia. El GFMBBVA tiene como objetivo seguir
atendiendo a los desfavorecidos, y de media, en los ultimos
cinco afos, el 85% de los clientes que se ha captado, en el
momento de su entrada era vulnerable.

2 Acompaiandolos ensudesarrollo

Susexcedentes B [uases
crecenal18%. ==l
Los clientes extremadamente /\/'
pobres salen de la pobreza tras II'
dos o tresciclosy los pobres,
tras un ciclo®.

Se ha observado que las ventas, excedentes y activos

de los clientes crecen a un ritmo sostenido de un 18%,
un18% y un 26% anualmente (TCAC)®, respectivamente.
Esto ha permitido que, de media, el segmento de clientes
clasificados inicialmente como pobres y que sigue con las
entidades del Grupo tras dos afios, se reduce de un 38%®.

3 Influyendo en su formacion

353.868 clientes
recibenformacioén.

El 2,4% mejora su educacion
tras dos afnos®.

Contribucionindirecta alasociedad porlaactividad core del GFMBBVA

4 Conimpacto ensu comunidad

182.790 puestos de
trabajo generados.
Teniendo en cuenta que
solo el 14% de clientes tiene
uno o mas empleados®.

Impulsando la economia de sus comunidades,
através del apoyo a pequefias empresas locales.
Por ejemplo, el 8,5% mejora su vivienda tras

dos afos®.
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Otras actividades del Grupo que influyen en varios ODS ()

Gobierno

Publicacion trimestral de la revista digital Progreso, que recoge las novedades legislativas y regulatorias mas relevantes que
afectan al sector de las microfinanzas y los nuevos desarrollos en gobierno corporativo a nivel internacional, para apoyar el
desarrollo sostenible del sector.

+ Redaccion del codigo de gobierno corporativo, que supone un mismo modelo de procesos de gestion y relacion para
las entidades del Grupo, con el objetivo de afianzar nuestro compromiso con la generacion de impacto social inclusivo,
la sostenibilidad a largo plazo, la creacion de valor y la reputacion.

« Participacion en talleres de formacion, eventos y jornadas para promover el buen gobierno corporativo en las entida-
des de microfinanzas (fuera del Grupo).

Gruposdeinterés/Alianzas
+ Alianzas con organismos multilaterales y bilaterales (como Naciones Unidas, el Banco Mundial, el Banco Intera-
mericano de Desarrollo, el Banco de Desarrollo de América Latina (CAF), y la Secretaria de Estado de Cooperacion
Internacional y para Iberoamérica).

« Alianzas con organizaciones sociales (especialmente ONG locales).

« Colaboracion con universidades, a través de la actividad institucional, dando difusion a los ODS y compartiendo
ejemplos practicos con diferentes actores.

» Para mas detalle, ver el capitulo de Desarrollo del sector, Alianzas.

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2016

LLos objetivos sociales

y economicos definidos
por la FMBBVA ya
estaban alineados con

los ODS antes de que
estos fueran formalizados.

Con la nueva Agenda 2030 para el Desarrollo
Sostenible, la FMBBVA ha sido invitada para
ser miembro del United Nations Sustainable
Development Goals Fund — Private Sector
Advisory Group, junto con 13 organizacio-
nes del sector privado de todo el mundo.

La FMBBVA ha participado con Naciones
Unidas en la elaboracion de dos informes
sobre el trabajo del sector privado para la
consecucion de los nuevos objetivos. Los
ejemplos de buenas practicas del Grupo
FMBBVA han sido reflejados en ambos
informes, presentados en la sede de
Naciones Unidas en 2015 y 2016, donde
se muestran como ejemplo de financiacion
productiva responsable.

1421143

Conclusion

El Grupo FMBBVA atiende las necesida-
des de los pequenos microempresarios,
creando valor econémico y social, de
manera sostenible, para ellos y para las
comunidades donde operan. Con actividad
en cinco paises latinoamericanos, atiende
amas de 1,8 millones de personas, de las
cuales 901.624 son clientes de crédito. De
estos, el 77% es vulnerable, con ingresos
medios de menos de USD 4,2 por dia.
Ademas, el Grupo acompana a los clientes
en su desarrollo, observando la mejora de
sus negocios a medio plazo y la mejora en
otras variables socioecondmicas indirectas,
como vivienda o educacion.

El trabajo del Grupo FMBBVA refleja
que abordar los retos del desarrollo con
humildad y robustez conduce a mejorar el
diagnostico de los problemas y a generar
soluciones mejor disefiadas. Los ODS
proporcionan un excelente mapa de ruta
para alinear la actividad del Grupo con
otros actores porque, para cumplir con
estos retos y dejar un planeta mejor para
las generaciones futuras, se requiere la
cooperacion de los gobiernos, la sociedad
civil, el sector privado, y los ciudadanos
en la misma medida.m

Notas (1) Conclusiones en linea con informes anteriores: El Sector Privado ante los ODS. Guia prdctica para la accion (Pacto Mundial, Red Espanola), y el
SDG Industry Matrix - Financial Services (UN, KPMG). (Pacto Mundial, Red Espaniola, UN, KPMG). (2) El ingreso per cdpita del hogar se estima a partir
del excedente del negocio, entre el nimero de integrantes del mismo (excedente per cdpita). Las lineas de pobreza son establecidas por organismos oficiales
de cada pais (diferenciando entorno rural y urbano). Se considera clientes vulnerables aquellos cuyo excedente per cdpita esta por debajo del umbral que
se obtiene al multiplicar la linea de pobreza por tres. (3) Clientes atendidos desde 2011 a 31.12.2016, clasificados segin su situacion de vulnerabilidad
econdmica inicial en el primer desembolso. (4) Tasa de crecimiento anual compuesto. Datos sobre clientes que se encuentran vigentes a 31.12.2016, y que
cuentan con algtin desembolso en los Gltimos 12 meses. Se calcula la tasa de crecimiento anual compuesta (TCAC) para las cohortes 2011-2016, desde la
situacion inicial (datos en su afo de cohorte) y la situacion actual (Gltima actualizacion) a 31.12.2016. (5) Se observan los clientes que han estado vigentes en
algin momento de 2016, y que han actualizado sus datos en los 12 meses anteriores al Gltimo momento en que fueron observados durante 2016. Se excluye
de la salida de la pobreza a aquellos clientes que han sido castigados. (6) Proporcion de clientes vigentes a 31.12.2016, de cada cohorte (2011-2015), que
ha incrementado su nivel de formacion. Disponible para Bancamia, Banco Adopem, y Fondo Esperanza. (7) Datos para los clientes vigentes a 31.12.2016.
Disponible para todas las entidades. Célculo extrapolado al 100% de la cartera. (8) Proporcion de clientes vigentes a 31.12.2016 de cada cohorte (2011-
2015), que ha mejorado el régimen de vivienda (pasan a tener vivienda propia), ha mejorado su vivienda (por €j.: bafio, combustible), o ha aumentado el
namero de habitaciones. Disponible para todas las entidades, excepto Emprende.
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Ané|i§i5 Macroeconomico
Ameéricalatina

La economia mundial en 2016 se ha carac-
terizado por la turbulencia financiera, las
sorpresas politicas y el crecimiento inestable
en muchas partes del mundo, a pesar de lo
cual, en términos generales, ha mantenido el
crecimiento, alcanzando una tasa de expan-
sion del 3%. Las economias en desarrollo
crecieron el 3,8% vy las desarrolladas en

un 1,6%".

Esta recuperacion moderada ha estado
acompanada por la debilidad del comercio
que mostrd su menor tasa de crecimiento
desde 2009, un 2%, la segunda mas baja
en los tltimos 20 anos. El descenso de los
precios de las materias primas toc6 fon-
do a comienzos de ano, y desde entonces
comenzob a recuperar parte de la caida
observada en 2015, pero sin llegar a los
niveles previos al ajuste.

Crecimiento desigual

| a desaceleracion de la actividad de América Latina
al cierre de 2016 ha sido del 14%, con un repunte de

alcanzado los 175 millones, mientras que 45 millones
de adultos han tenido acceso al sistema financiero
por primera vez.

El mejor desempeno relativo de los precios
de las materias primas, conjuntamente con
una relajacion de las condiciones financieras
mundiales, se ha reflejado en una recupera-
cion de los flujos de capitales hacia las eco-
nomias emergentes. Los flujos financieros
netos recibidos por América Latina en 2016,
si bien han sido inferiores a los recibidos el
ano anterior, mostraron una recuperacion a
partir del primer trimestre del afo, permi-
tiendo cubrir el déficit en cuenta corriente y
una mejora en el nivel de reservas internacio-
nales agregadas de la region. Este entorno ha
permitido que las monedas de los paises, en
particular las de los exportadores de mate-
rias primas, se apreciaran con respecto a los
minimos registrados en afios recientes.

La region sigue mostrando una fuerte hetero-
geneidad en el crecimiento. La desaceleracion

de la actividad de América Latina al cierre de
2016 ha sido del 1,4%?, pero solo siete pai-
ses han mostrado un retroceso en actividad,
mientras que 25 han crecido. Sin embargo,
el tamano de los paises en recesion, la mayo-
ria en el Mercosur, ha reflejado, en conjunto,
una caida del 4,2%, representando un 57%
del PIB total de la region®®, mientras que el
resto de paises, en conjunto, ha mostrado
un crecimiento del 2,3%. El footprint de la
Fundacion Microfinanzas BBVA (Colombia,
Chile, Pera, Panama y Reptblica Domini-
cana) ha reflejado un crecimiento promedio
del 3,2%.

La caida en un 2,2% de la demanda in-
terna ha sido la principal explicacion de la

América del Sur con una contraccion de la
demanda interna del 3,1%, impulsada por
los paises del Mercosur.

La caida de la construccion, la produccion
del sector de la industria, a la que se ha
sumado la disminucion registrada en el
sector de los servicios, como resultado, sobre
todo, de la caida del comercio, han sido los
principales factores, desde el punto de vista
de la oferta, para explicar el comportamiento
de la economia en 2016, conjuntamente con
la menor inversion en maquinaria y equipos.

Han crecido 25

paises de la region,

sin embargo, el
tamano de los siete
paises en recesion ha
Mmostrado, en conjunto,
una caida del 4,2%,
representando un

57% del PIB total de

la region.

Crecimientorealdel PIB

4,6%
3.0% 29%
I I 1.0%

la inflacion. La situacion de recesion economica ha contraeignsgrgada d s cconoma o 0s%
favorecido el desempleo, con 5 millones de nuevos caidol 11%,l consmo piblco l 125 2%
desocupados. El nimero de personas pobres ha ?volucion fue exploads pars o pojweede M 202 203 20w 2055 2006

Fuente: FMI. Estimacidn FMBEVA Research

A pesar de la caida de actividad, se ha
registrado un fuerte repunte de la inflacion
en la region, pero condicionada por el
comportamiento de Argentina y Venezuela,
economias en medio de una fuerte contrac-
cion de la actividad econémica. La primera,
en un proceso de ajuste de la economia y de
normalizacion de sus estadisticas de precios;
la segunda, en medio de un proceso hiperin-
flacionario. Si excluimos estos dos paises, la
inflacion de la region se ubica en el 5,8%%.

La mayoria de los paises experimentan una
mejora en términos de inflacion, sobre todo
aquellos exportadores de materias primas
que registraron una fuerte depreciacion de
sus monedas en 2015, e importantes im-
pactos climéaticos. Esta mejora ha ocurrido,
fundamentalmente, en el segundo semestre
del ano, permitiendo que los Bancos Centra-
les comenzaran un ciclo de bajas en sus tasas
de intervencion en las principales economias.
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Mercado laboral

El comportamiento de la economia de la
region se ha reflejado en un deterioro de la
generacion de empleo, tanto en cantidad
como en calidad, con un incremento de

1,7 puntos porcentuales (p.p.) en la tasa de
desempleo, que se ubico en 8,3%, es decir,
unos 5,1 millones de nuevos desempleados
con un total aproximado de 25 millones al
cierre del afo. Ademas, la menor calidad del
empleo se ha reflejado en una caida media
de los salarios reales.

Estos resultados han estado fuertemente
influidos por los resultados obtenidos en
Brasil, que han mostrado una tasa de des-
empleo cercana al 11,5%, con un alza de
3,2 p.p., condicionando la tasa de promedio
de América del Sur, que habria subido de un
8,2% en 2015 a un 10,7% en 2016, dado
que Brasil agrupa cerca del 40% de la po-
blacion econdmicamente activa de América
Latina. Sin embargo, en lineas generales la
tasa de desocupacion aument6 un 68% en
los paises que reportan informacion en

la region®.

La desaceleracion de la actividad econdmi-
ca se ha reflejado en una caida de la tasa

de ocupacion en 60 puntos basicos (p.b.),
que paso6 del 57,3% en 2015, a niveles de
56,7% en 2016, en un entorno de estabili-
dad de la tasa de participacion del 61,6%.
Estos promedios son el reflejo de una serie
de combinaciones: paises donde ha habido
una reduccion de la tasa de ocupacion vy,

al mismo tiempo, un incremento de la tasa
de participacion; otros, en los que se han
producido reducciones de la tasa de ocupa-
cion que no fueron contrarrestadas por la
caida en la tasa de participacion; paises en
los que ha habido un incremento de la tasa
de ocupacion, pero esta fue contrarrestada
por el incremento, mas que proporcional,
de la tasa de participacion; otros, en los que
se observan incrementos importantes en las
tasas de ocupacion, que contrarrestaron el
incremento de la tasa de participacion y, en
menor medida, por la mayor reduccion de la
tasa de participacion que la reduccion de

la tasa de ocupacion.

En el footprint de

la FMBBVA la tasa

de desempleo ha sido
del 64% para 2016,
mostrando un alza

de 20 pb. respecto

al cierre de 2015,

En la region se ha producido una caida cer-
cana a 4,5 p.p. en el empleo en la industria
manufacturera, de 1,3 p.p. en agricultura

y de 2,4 p.p. en los servicios financieros y

a empresas, siendo compensados por las
mejoras observadas en construccion, comer-
cio, transporte y otros servicios. En lineas
generales, se ha producido una recompo-
sicion de empleo, pasando a un empleo de
‘menor calidad’, asociado, en algunos casos,
a la informalidad laboral.

En el footprint de FMBBVA la tasa de des-
empleo ha sido del 6,4% en 2016, mos-
trando un alza de 20 p.b. respecto al cierre
de 2015. Todos los paises, a excepcion de
Repiblica Dominicana, han mostrado un
alza en su nivel de desempleo®. La tasa me-
dia de participacion en estos paises ha sido
del 62,8%), mostrando un incremento de 50
p.b., mientras que la tasa de ocupacion ha
subido en 30 p.b., para cerrar el afio en

un 58,8%.

Pobrezaydesigualdad

El peor desempeno de la economia de la
region en los altimos anos” ha revertido las
mejoras observadas en términos de pobla-
cion en situacion de pobreza en los Gltimos
cinco anos, en los que se registré una mejora
de los ingresos y, por tanto, también una
mejora en la mayoria de los paises, que pro-
dujo descensos tanto de la brecha como de la
intensidad de la pobreza.

Esta reversion ha hecho que se den aumen-
tos de 1y 0,6 p.p. en la tasas de pobreza,
y de pobreza extrema, que se sitGan en el
29,2% y el 12,4%, respectivamente. Esto

implica que alrededor de 175 millones de
personas se encuentran en situacion de po-
breza por ingresos, 75 millones de las cuales
estan en situacion de extrema pobreza.

Este incremento de los niveles de pobreza en
América Latina se explica por la combina-
cion del crecimiento y del efecto distributivo.
El menor crecimiento de los ingresos ha
representado, de promedio, el 90% del total
de la variacion acumulada, frente a un 10%
del efecto de la distribucion.

Esto se ha producido en el marco de una
disminucion del ingreso laboral total que
han percibido los hogares pobres, debido
principalmente a la caida del ingreso perci-
bido por cada trabajador ocupado, aso-
ciado a un incremento del desempleo y la
recomposicion del empleo hacia empleos de
menor calidad, dentro del proceso recesivo
que atraviesa la region.

Pobreza (% poblacién total)

1
29.7%
29,.2%
| ]m 281% 28.2%

2010 20m 2012 2013 2014 2015

Fuente: Cepal.

Inclusiénfinanciera

El nimero de personas en la region que tiene
una cuenta en el sistema financiero creci6 en
45 millones entre 2011 y 2014®. En 2011,
el 39% de la poblacion adulta disponia de
servicios bancarios, es decir, 255 millones

de adultos no disponian de ellos. Tres afios
después, 210 millones de adultos, el 49% del
total, sigue sin tener una cuenta. Esto repre-
senta una disminucion del 18% en el total de
excluidos del sistema financiero.

América Latina es la regién del mundo con
mayor nivel de exclusion financiera, por detras
de Medio Oriente y de Africa Subsahariana,
con apenas el 54% del nivel de inclusion de los
paises de la OCDE. Sin embargo, es la region
con mayor participacion relativa de las mujeres
en el sistema financiero, por debajo de los pai-
ses de la OCDE y del Este de Asia y Pacifico.

En las zonas rurales, el 46% de los adultos
tiene una cuenta en instituciones financie-
ras, siendo de seis p.p. la brecha con los que
tienen cuenta en zonas urbanas, lo que indica
que, entre los que poseen cuentas, el factor
geografico no es una importante causa de
diferenciacion®.

La principal causa de diferenciacion de los
niveles de inclusion financiera en la region,
son los ingresos. En América Latina, el 58%
de quienes pertenecen a los segmentos con
mayores ingresos (60% de los percentiles mds
altos) tiene acceso al sistema financiero, mien-
tras que, de los que tienen menores ingresos
(40% muds bajo), solo un 41% lo tienen, con
una brecha de 17 p.p. de participacion.

La escolaridad es otro factor importante. El
56% de los adultos con un nivel de educacion
secundaria o mayor, esta incluido financie-
ramente, mientras que de los que tienen una
educacion primaria 0 menos, solo lo esta un
43%, con una brecha de 13 p.p. de diferencia.

Atendiendo a los productos, el 32% de los
adultos solicitd un préstamo en el Gltimo
ano, sin embargo solo el 11% lo hizo a una
institucion financiera formal, es decir, solo
el 34% de quienes requirieron financiacion.
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América Latina es la
region del mundo con
mayor participacion
relativa de las mujeres
en el sistema financiero.

Cabe destacar que América Latina es la
region del mundo donde menos personas,
en términos relativos, han solicitado dinero
prestado, pero es el que mas utiliza institu-
ciones formales.

Solo un 18% de los que solicitaron un prés-
tamo, es decir, el 6% de los adultos, lo hizo
para comenzar, expandir u operar una acti-
vidad productiva, siendo el principal destino
de los fondos para gastos médicos, seguido
de gastos en educacion. Por su parte, el 40%

reporto haber realizado algn ahorro el
pasado afio, pero solo un 13% lo realiz6 en
instituciones financieras formales. Después
de los paises de la OCDE y del Este de Asia
y Pacifico, es la region con mayor participa-
cion relativa de utilizacion de instituciones
financieras como destino de los ahorros, con
el 33%, cifra similar a la de los préstamos.

El uso del efectivo contintia siendo muy in-
tenso en la region. El 50% recibe su salario
en efectivo, el 38% que recibe su salario via
depdsitos en cuenta, lo retira todo de una
sola vez, mientras que el 96% paga sus ser-
vicios y facturas en efectivo. En términos de
uso, el 17% no realiza ninguna transaccion
mensual y solo el 22% de los adultos hace
mas de tres transacciones al mes, mientras
que en los paises mas desarrollados el por-
centaje asciende al 65%.m
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Cuenta en institucion e 51,19
financiera I 39.2%

Cuenta 60% I 5800
mas rico ——— 49,4%
Cuenta 40% . <0, 9%

mas pobre I 24.1%

Cuenta con educaclén . 4.2, 8%

primaria o menor I 30%

Cuenta con educacién e 56,5%
secundaria o mayor I 45,5%
Préstamos de instituciones —— 11,3%

financieras . 7,9%

Ahorro en instituciones I 13.4%

financieras — 9,6%
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Fuente: Global Findex (Inclusién Financiera Global) Banco Mundial,

Notas (1) Estimacion FMBBVA Research. (2) En paridad de poder de compra de 2016. (3) FMBBVA Research. (4) OIT.
(5) FMBBVA /Research. (6) Cepal con datos estimados a 2015. (7) Global Findex (Inclusion Financiera Global) Banco
Mundial. (8) Ultimo dato disponible publicado en abril de 2015.




