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Carta del Presidente
del Grupo BBVA

Quiero agradecer sinceramente a Su Majestad la Reina Letizia que haya aceptado la Presidencia
de Honor de los Actos Conmemorativos del 10° Aniversario de la Fundaciéon Microfinanzas
BBVA, asi como su inestimable apoyo a esta institucion.

En el afio 2007 BBVA tomo la decision de constituir la Fundacion BBVA para las Microfinanzas.
Transcurridos diez afios, la Fundacion se ha consolidado como una institucion filantropica
de primer orden, que esta apoyando a centenares de miles de familias en América Latina,
creando oportunidades de desarrollo y mejores condiciones de vida.

A pesar de los avances de la sociedad en las tltimas décadas, ain queda mucho por hacer,
porque una parte importante de la poblacion afronta condiciones de vida muy complejas.
La inclusion financiera de los sectores mas desfavorecidos en los paises en vias de desarrollo
es una de las tareas todavia pendientes y, aunque se han registrado mejoras, unos 2.000
millones de adultos en todo el mundo atin no tienen acceso a servicios financieros.

Las microfinanzas surgieron para dar respuesta a esta demanda insatisfecha de personas
financieramente excluidas. Sin embargo, y a pesar del éxito individual de un nimero notable
de entidades, después de mas de treinta anos de actividad, el impacto a escala global es
todavia relativo. La democratizacion financiera no se ha extendido todo lo deseado, dejando
a millones de personas pobres excluidas del sistema financiero.

Segtin el Banco Mundial, el 77% de las personas que consiguen salir de la pobreza lo

hace gracias a la iniciativa individual, via emprendimiento, siendo la exclusion financiera

el principal obstaculo que encuentran. La falta de acceso a los servicios financieros limita
las oportunidades de desarrollo y dificulta la inclusion social de las personas mas vulnerables.
La Fundacién Microfinanzas BBVA nace en 2007 como parte importante de las politicas

de responsabilidad corporativa de BBVA, y ha supuesto poner toda la experiencia de un
banco, con mas de siglo y medio de historia, al servicio de la poblacién mas vulnerable,
pero desarrollando su labor de manera filantropica.

La Fundacion es una institucion gestionada de modo independiente, sin animo de lucro

y especializada en promover el desarrollo econémico y social, sostenible e inclusivo, de las
personas desfavorecidas, a través de las Finanzas Productivas Responsables, una metodologia
que ofrece a pequenos emprendedores econdmicamente vulnerables una gama completa

de productos y servicios financieros, asi como capacitacion y asesoria, para acompanarles
en sus actividades productivas y ayudarles a mejorar en el tiempo.
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La Fundacion ha aportado una vision innovadora al sector de las microfinanzas. Vision

n . . ~
Tra NSCUrri d OS d e/ dn OS, impulsada por el Grupo BBVA, que decidi6é aproximarse a las microfinanzas con un modelo
P i singular, basado en la conjuncion virtuosa del conocimiento aportado por cuatro actores
|a FU N d dcClon se h d COn SOl Id d d O principales. Primero, BBVA, como fundador de la Fundacion; segundo, la propia Fundacion

COmMmo una | N Stltu C'O’ N fl |a ntro’ p'C a Microfinanzas BBVA, que ha configurado un grupo de entidades de microfinanzas que

estan contribuyendo a transformar el sector microfinanciero; tercero, las propias entidades

d e p r| mer O rd en , q Le eSté integradas en la Fundacion, que aportan conocimiento local, experiencia y compromiso;

y por altimo, los clientes, emprendedores muy diversos que son una fuente de aprendizaje

apoyando a centenares de miles continuo para la Fundacion
d S fa Mmi | Ias € A m erica Latl Na ’ Diez anos después de su creacion, la Fundacion Microfinanzas BBVA es una de las iniciativas
crean d OO0 po rt LN d a d es d e filantrépicas con mayor impacto social en América Latina, y el primer operador con metodologia

individual en la region, con 1,8 millones de clientes. Desde su creacion en 2007 la Fundacion

d €5d rrOl |O y M eJ ores con d IC | ones ha otorgado un volumen de créditos de mas de 8.200 millones de ddlares a emprendedores
d e \/|d a" de escasos recursos.

Quiero destacar algunas de las iniciativas desarrolladas por la Fundacion, como las
desplegadas en el ambito del capital humano, el gobierno corporativo, el entorno regulatorio,
el empoderamiento de la mujer y la medicion de impacto. Naciones Unidas ha reconocido
en varias ocasiones la contribucion de la actividad de la Fundacion a los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS); la eligi6é en 2015 como miembro de su Grupo Asesor del Sector Privado
del Fondo ODS, y en 2016 le ha otorgado el estatus consultivo ante el Consejo Econémico
y Social de Naciones Unidas, el ECOSOC.

La Fundacion Microfinanzas BBVA tiene grandes retos por delante. Entre otros, incrementar
su escala y alcance, mejorar la propuesta de valor para maximizar el progreso de sus clientes,
mejorar los procesos, optimizar las posibilidades que ofrece la revolucion digital y reforzar
el conocimiento y el contacto con los clientes.

Para abordar estos retos la Fundacion cuenta con los mejores equipos. Un grupo de personas
muy valiosas, que desde el principio trabajan firmemente comprometidos con la mision,
convencidos de que contribuir a aliviar la pobreza en el mundo es una forma extraordinaria
de poner al alcance de todos, las oportunidades de esta nueva era.

A todos ellos, gracias por hacerlo posible.

Francisco Gonzilez
Presidente del Grupo BBVA
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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 Amplia huella regional
19% 23%
UsD 505
Repiiblica Dominicana
46% _ Banco Adopem
LSD ¥61* - 50%
Panama
Microserfin
Colombia
Bancamia
123%
UsD 72* ¥ 20% Peru
Financiera Confianza
12%
LUsD 35 7% Chile
Fondo Esperanza
Muevos 2016 Total 31.12.2016 Emn rence

B Extrema pobreza B Pobreza M Vulnerabilidad ¥ Otros
507 oficinas encinco paisesatravés
deseis entidades microfinancieras

"Excedente menswal per capita
Fusente: Entidades del GFMBBVA. Calculos FMBBVA,

vy 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 deactivos
Activos totales agregados a 31 de diciembre de cada ano. (USD millones) 2007 Secrea la FMBBWVA, con una donacion de EUR 200 millones de BBVA (Espana).
TCACne
) - T 929 2008 Adquisicion de la participacion mayoritaria y fusion de Caja Rural NorPerd,
) - y Caja Rural del Sur v Edpyme Crear Tacna. Constitucion de Caja Nuestra Gente (Pert)
§ 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).
. - 2010 Adquisicion de la participacion mayoritaria de Financiera Confianza (Perd).
— o ™M a in )] Adquisicion de la participacion mavoritaria y creacion de Microserfin (Panama).
E - - — o~ ~ - :
pic DIC12 DIC"13 DIC"14 DIC'S DIC6 20M  Adquisicion de la participacion mayoritaria de Fondo Esperanza (Chile).
I 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 v creacion de Financiera Confianza,
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Fundacion Microfinanzas
BBVA

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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ONG fundadoras
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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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Midiendo

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 mujeres. Sus
excedentes crecen, de promedio, un 18% anual,

s
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. . APOYANDQ PRE
Sus activos un 26%, y el segmento de clientes MESORANDL FOTURDS .

clasificados como pobres al inicio se reduce i~
un 38% tras dos anos. Ademas, paralelamente,
algunos crean NUeVos puestos de trabajo Yy mejoran
las condiciones de vivienda y su nivel de educacion.

Clientes totales (1) De acuerdo con Clientes totales dc crédito a cierre de 2016

las lineas de pobreza

oficiales de cada pais

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

aquellos cuyo excedente

per cdpita (estimado a Vulnerables®” Eiiucacié(rzl) primaria, Mujeres Entorno rural Menores 30 anos
3 partir del excedente del alosumo
Clientesde crédito negocio dividido por el
tamano del hogar) esta por
debajo del umbral que se pr
obtiene al multiplicar por Clientes nuevos de crédito 2016
tres la cifra atribuida a la
. linea de pobreza de su pais o o o
y entorno.
(2) Proporcion sobre o o o
Clientes nuevos de crédito el total de clientes de
crédito que tienen, como Vulnerables” Educacion primaria, Mujeres Entorno rural Menores 30 anos
maximo, educacion alosumo®?

primaria completa.
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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,

<
2
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=
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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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| FMBBVA

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,
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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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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

<
2
-]
=
™



FMBBVA Informe de Desemperno Social 2016

(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

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2016

(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
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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)
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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.

56 |57
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
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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
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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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Fuente: Informacion disponible para lodas las entidades del GFMBEVA, exceplo Microserfin, Calculos de la FMBBWYA,
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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%
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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).

60 |61

Clientes por tipo de producto
de ahorro (miles) (pp)

TAM16
10%
1562
1421
1214

1070
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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.
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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,
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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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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.

FMBBVA Informe de Desempero Social 2016

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@'

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2016

(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.
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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.
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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

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2016

(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
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(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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FMBBVA

(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
1

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.
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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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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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Canales de distribucion
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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.
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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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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
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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
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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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Inclusion financiera (% adultos)
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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%

Hzo4 Wzon

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.
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Bancamia s ¢l banco de los colombianos

ando 1as actividades

de bajos ingresos, tanto de zonas urbanas
como rurales. Para ellos, cuenta con
productos vy servicios financieros y no
financieros adaptados a sus necesidades.
En un pais como Colombia, inmerso en
UN proceso de paz, resulta clave fortalecer

|0S Negocios para promover el crecimiento

v reducir la desigualdad.

Banco de las Microfinanzas - Bancamia, S.A.
es un reconocido banco social, especializado
en microfinanzas, que abrié sus puertas en
2008 con el objetivo de mejorar la calidad
de vida de las familias con bajos ingresos.
Surgi6 de la unioén de tres entidades sin
animo de lucro: Corporacion Mundial de la
Mujer Colombia, Corporacion Mundial de
la Mujer Medellin y Fundacién Microfinanzas
BBVA. En 2010, la Corporacion Financiera
Internacional (IFC) adquirio el caracter

de accionista.

Bancamia atiende principalmente a empren-
dedores vulnerables asentados en zonas
urbanas y rurales del pais, que por sus con-
diciones econdmicas estan excluidos finan-
cieramente. Para ellos, cuenta con productos
y servicios, financieros y no financieros,
adaptados a sus necesidades, que abarcan
microcréditos, cuentas de ahorro, certificados

de depbsito a plazo o a término, seguros o
giros internacionales, canales y servicios,
como banca movil y tarjeta de débito, asi
como educacion financiera.

La entidad cree en las capacidades y ha-
bilidades de estas personas y reconoce su
aspiracion natural para progresar desde la
generacion de actividades productivas. Los
clientes a los que la entidad apoya a través
de créditos se dedican principalmente a los
sectores de comercio, servicios, produccion
y agropecuario.

El banco opera a través de 199 oficinas,
ubicadas en 29 de los 32 departamentos

de Colombia (91% de los departamentos),
atendiendo a clientes en 905 municipios, lo
que representa el 80% del territorio nacional.
Ademas, cuenta con mas 3.400 corresponsales
bancarios en red propia y posicionada.
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El informe Las 50 Marcas
mas valiosas en Colombia
en 2016 ha vuelto a
reconocer a Bancamia
COMO una de las marcas
con Mas valor del pais
asignandole el puesto 16
en el sector servicios.

En 2016, el presidente del Banco Mundial,
Jim Yong Kim, durante su viaje a Colombia
para apoyar el proceso de paz, visitd Bancamia,
donde convers6 con emprendedores que
han progresado gracias a los créditos de la
entidad. El Banco Mundial considera clave
fortalecer los negocios para promover el

Bancamia Colombia

'M "“ \\\\%W .

crecimiento y reducir la desigualdad, sobre
todo en un pais como Colombia, que esta
inmerso en un proceso de paz.

En septiembre de ese mismo ano, Bancamia
firmé un convenio con la Agencia Colombiana
para la Reintegracion (entidad dependiente
del Ministerio de Defensa, encargada de
desarrollar la ruta de reintegracion de los
desmovilizados). Sumara asi esfuerzos para
que ellos y sus familias accedan a los servicios
financieros y a la formacion que contribuyan
a su reinsercion social.

El Presidente de BBVA, Francisco Gonzélez,
visité Bogota, donde mantuvo un encuentro
en la entidad con el comité de direccion

y los accionistas. Después, conocié de cerca
la realidad de varios clientes en sus
hogares-empresas en Soacha, una zona em-
blematica para Naciones Unidas por

e oy
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Bancamia Colombia

ser refugio de un gran nimero de desplaza-
dos por el conflicto.

La entidad ha participado en la Macrorrueda
para la Reconciliacion que moviliza recursos
para proyectos de reconciliacion y recons-
truccion del tejido social del pais, reuniendo a
instituciones pablicas y privadas, cooperacion
internacional e iniciativas regionales de paz.

Por otra parte, el informe Las 50 Marcas
mds valiosas en Colombia en 2016 ha vuelto
a reconocer a Bancamia como una de las
marcas con mas valor del pais, asignandole
el puesto n° 16 en el sector servicios. Bancamia
asciende dos puestos respecto a 2015 en
este ranking realizado por la Consultora
Compassbranding, con el apoyo de Raddar.
Esta clasificacion analiza las marcas colom-
bianas atendiendo a su valoracion, medicion,
calificacion de la reputacion, reconocimiento,

156157

gobernanza y sostenibilidad financiera,
social y ambiental.

Bancamia, ademas, ha resultado finalista

en el Premio Andesco a la Responsabilidad
Social Empresarial, en la categoria Mejor
Desemperio Social, entre las empresas de
sectores de la economia nacional diferentes

a los servicios publicos y las comunicaciones.

Para la entidad, la mejor manera de combatir
la pobreza y la desigualdad es sembrando
futuro en las familias con menores ingresos.
Las Finanzas Productivas Responsables se
convierten en una herramienta eficaz para el
desarrollo social y monetario de las comu-
nidades mas desfavorecidas, al proveerles

de productos y servicios dirigidos a generar
ingresos y excedentes mediante el desarrollo
de un negocio.m
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380562145

Monto desembolsado en2016 (USD)

325768413
256520

Desembolso medio en2016 (USD)

1270

Fuente: Bancamia. Calculos FMBBVA.

183675808
3542
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Ba ncaqu
Colombia

Vlidiendo

Bancamia destaca por el desarrollo de los
clientes en términos de crecimiento sostenido
de ventas, excedentes vy activos. Esto se refleja
en gue el segmento de clientes clasificados r ﬁ o
COMO pobres se reduce un 2/% durante . &.¢ |

el primer ano de relacion con la entidad "= =it
v un 32% durante el segundo. Ademads, ;"‘m&i -
se sigue observando una relacion directa
entre el acompanamiento de Bancamia |
v 1as mejoras en su educacion v la calidad
de su vivienda.

Clientestotales (1) De acuexco con a3 (2) Proporcion sobre Clientes totales dc credito a cierre de 2016
lineas de pobreza del el total de clientes de
DANE (diferenciando crédito que tienen, como
entorno rural y urbano). maximo, educacion o o o
Se considera clientes primaria completa.
vulnerables aquellos cuyo o o o
. excedente per cdpita » i . . ~
(estimado a partir del Vulnerables” Eiiucamop’)prlmana, Mujeres Entorno rural Menores 30 afnos
- excedente del negocio alosumo'-
Clientesdecrédito dividido por el tamafo

del hogar) esta por
debajo del umbral S g
obtione al multiplicnr por Clientes nuevos de crédito 2016
tres la cifra atribuida a
‘ la linea de pobreza de su o o o
pais y entorno. o o o
Clientes nuevos de crédito .4 ‘ ‘
Vulnerables Educacion primaria, Mujeres Entorno rural Menores 30 anos
alosumo®



Nuestros
clientes
vV Nuestra
escala

Mas alla de la vulnerabilidad monetaria; 3
Bancamia pone el foco en atenderen
a clientes de perfiles considerados - -
vulnerables, como los de entorno rural, -

|0S que tienen escasa formacion o los jovenes.

Vulnerabilidad monetaria (1)

26% 29%
UsD 488*
42%
USD 121° 46%
(1) De acuerdo con las
lineas de pobreza del
DANE (diferenciando 22%
entorno rural y urbano). uspsz+ 19%

Se considera como

segmento vulnerable al

formado por clientes

cuyo excedente per cdpita m%

(estimado a partir del exce- usD 23+ 6%
dente del negocio dividido Nuevos2016  Total 3112.2016
por el tamano del hogar)
esté sobre la linea de po-
breza, pero por debajo del
umbral que se obtiene al
multiplicar por tres la cifra *Excedente mensual per cipita
atribuida a dicha linea. Fuente: Bancamia. Calculos FMBBVA.

B extrema B Pobreza M vulnerabilidad Otros
pobreza

(2) Captacion de nuevos
clientes (sin créditos ante-
riores) durante el ano.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2016 Bancamia Colombia

El 74% de los nuevos
clientesgenera
uningreso diario
promediodeUSD2,9
por personaydia
proveniente de su
microempresa, v el

32% clasificado como
pobre ingresa USD 14
por persona vy dia.

1621163

- En un entorno politico y econdmico

turbulento y con una entidad en
pleno proceso de transformacion,
Con nuevo core bancario, desciende
el ritmo de captacion de clientes
nuUevos asi como su nivel de
vulnerabilidad respecto al ano
anterior (74,4% en 2016 vs. 79%

en 2015).

Clientes nuevos de crédito ()

837%  820%  819%

—— =

134.351
121.047
113.234

—
w

20mM 202 20

B o clientes nuevos/cohorte B 2 vulnerables

Fuente: Bancamia. Calculos FMBBVA,

TAM ‘16
293%
83,7%
s 190%  g44%
— w
R & 2
o A Q
2014 2015 2016




Nuestros
clientes
y nuestra
escala

(3) Captacion de nuevos
clientes (sin créditos

anteriores) durante el ano.

El total considera clientes
vigentes a 31.12.2016.

Perfil de nuestros clientes de crédito 3

57% 56%
e e — — . 52%  55%
54% 3% o
47%
27%
23% e ———— 20% —
L ]

6% e e—— D% ;m

20M 2002 2013 2014

| K Mujeres

Fuente: Bancamia, Céloulos FMBBWA.

Losjovenes,las

mujeresylosclientes

con educacion

primariaalosumo
son los segmentos
mas
v 26% clasificados como

pobres respectivamente).

% Rural B % Menores 30 afos l%l‘u“lavﬂres &0 afios

bres (30%, 29%

2015 2016 Total

% Educacion primaria,
alosumo

- El perfil de los clientes nuevos se
mantiene estable con respecto al ano
anterior, e historicamente se observa
un claro incremento en la captacion
de clientes de entorno rural, consi-
guiendo llegar a clientes cuya pobreza
en estos entornos es elevada.

- Aumenta el valor medio de las ventas
y del primer desembolso para 10s
nuevos clientes, y se mantiene estable
el peso de la cuota del crédito sobre
las ventas, confirmando asi la tendencia
de captar clientes menos vulnerables
economicamente.

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2016

(4) Considera los clientes
vigentes a 31.12.2016.

(5) Considera los clientes
nuevos (sin créditos ante-
riores) captados durante
el ano.

+ Desembolso medio,
calculado como el promedio
del primer desembolso
para los clientes nuevos

en cada ano.

« Peso de la cuota calculado
como promedio del ratio
(cuota sobre ventas) de
cada cliente.

Bancamia Colombia

1641165

Pobreza por perfil 4

Pobreza en cartera: 25%

— 29% % Mujeres

26% % Educacion primaria,

alosumo

. ___________________________________________________ | 30% % Menores 30 afios

23% % Rural

I : 23% % Mayores 60afios

Fuente: Bancamia, Céloulos FMBBWA.

Ventas, desembolso USD y peso de lacuotade clientes nuevos 5)

1.609

1.045 —— 897 1.021
21 — ——— _._-—"'-
h’#

201 2012 2013 2014 2015 2016

B ventas mensuales prom. (USD) N Desembolso prom. (USD) B Peso cucta sobre ventas prom.

Fuente: Bancamia. Caloulos FMBEVA

TAM 16

17 ooy

]

AL /0




Los _
negocios
de nuestros
Clientes

comercio y agricolas, en las gue obtienen
menores margenes gue los que trabajan
en el sector servicios.

Margenes, ventas y activos medios por sector (©)

% de clientes Distribucion de las ventas Ventas prom. Activos prom.

por sector mensuales (USDY (USD)

| Serviclos I

18% 45% 10% 45% 1404 9314
Comerclo

[ | | alpor mayor I

5% 2% 6%22% 2094 6725
Comerclo

N | alpormenor L

37% MN% 6% 23% 1964 6496
Produccidén /

B | Transformacion I

15% 54% 8% 38% 1453 6373

B Agro I

25% 62% 8% 30% 1719 8540

[ | Costes/vtas. [ | Cuotasfvtas. B Excedentesfvias.

(6) Considera clientes

vigentes a 31.12.2016. Fuente: Bancamia, Cilculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2016

(7 y 8) Considera clientes
vigentes a 31.12.2016.

Bancamia Colombia

- El comercio es el segmento con menor

margen (22-23% después de pagar la
cuota del crédito). Los clientes necesitan
rotar mucho el producto para generar
beneficios (relacion ventas / activos mas
elevada).

- Elsector servicios presenta el margen mas

alto 45% después del pago de la cuota),
vy la inversion en activos es mayor que la
que se requiere en comercio (USD 9.314
vs. aprox. USD 6.500), lo que supone una
barrera de entrada para clientes de esca-
SOS recursos. Es el sector con el mayor
nivel educativo vs. el sector agro (clientes
con educacion primaria a 1o sumo 44%
VS, 74%).

- Los emprendedores mas vulnerables

-mas alla de la vulnerabilidad econdmica-

se dedican a actividades con menos barre-

ras de entrada (formativas y de inversion),
y Se concentran en cormercio y agro.

- Los clientes de extrerma pobreza presentan

una notable mejora de margenes (10%

166 167

en 2015 vs. 14% en 2016), tal vez debido
al menor coste de materias primas vy al
crecimiento de sus sectores.

+ La estructura de costes disminuye a
medida que se reduce la vulnerabilidad,
reflejando un potencial de mejora en la
eficiencia.

- Los clientes extrermmadamente pobres,
pobres y vulnerables destinan cerca
de un 8-9% de sus ventas al pago de la
cuota del credito, siendo solo el 6% para
los no-vulnerables.

- Se observa gue el nivel de apalanca-
miento es mayor para los segmentos
menos vulnerables y de promedio, solo
el 20% de los activos se financia con
pasivo. Promover la inclusion financiera,
especialmente entre los mas vulnerables,
es un reto: del 39% de los adultos que
solicitd un préstamo en el Ultimo ano a
nivel nacional, solo el 15% 1o hizo en una
institucion financiera formal (ver Entorno
macroeconomico).

Gastos y margenes por nivelde
vulnerabilidad (V)

14% 23% 31% 40% 3%
9%
TT1% 9%
61% 6% 61%
54%

Extrema Pobreza Wulnera- Otros Total
pobreza bilidad

B Costes/vtas. B Cuotafvtas. B Excedente/vtas.

Fuente: Bancamia, Célculos FMBBEVA,

Estructuradel balance por nivel
de vulnerabilidad

10% Qg15% g21% Qg24% [J20%
20%
; 80%
9% 8269
8.388
e
rd
/ 5.386
__Hazes
2.108

Extrema Pobreza WVulnera- Otros Total
pobreza bilidad

B Fasive B Patrimonio B Patrimonio
fActive  JActivo prom, (USD)

Fuente: Bancamia, Calculos FMBBVA,




de nuestros
Clientes

Bancamia apoya los negocios de sus
clientes, guienes, independientemente
de su situacion de vulnerabilidad, conS|guen
un desarrollo sostenido de sus excedentes

2

per capita relativos a la linea de pobreza.

(9) Porcentaje de clientes
de cada cohorte que sigue
vigente en cada fecha; se
muestran promedios de las
cohortes de 2011-2015.

- Bancamia retiene casi un 80% de sus

clientes nuevos después de un ano, y el
47% después de dos afos; en linea con
la tendencia del Grupo.

La retencion después de tres anos ha
mejorado ligeramente (30% en 2015
vs. 33% en 2016).

Sdlo un 47% de los clientes de Bancamia
tiene un segundo crédito con la entidad
y coincide con el porcentaje de
retencion a dos anos (reflejo de plazos
medios mayores a un afo). El ritmo

de fuga de clientes disminuye en los
siguientes ciclos.

Retenciondeclientes de crédito
(por cohorte) (9)

T
c |

17%

Situacion +lanfo +2afos +3afos +4anos +5anos
inical

B 2on ¥ 201z Bz013 B 2014 ¥ 2015 e Promedia

Fuente: Bancamia, Calculos FMBBVA,
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(10) Clientes atendidos
desde 2011. Porcentaje de
clientes que, después de
un primer crédito, acceden
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). La distan-
cia promedio entre ciclos
es de 442 dias entre ciclo
uno y ciclo dos, 418 dias
entre ciclo dos y ciclo tres,
330 dias entre ciclo tres

y ciclo cuatro, 272 dias
entre ciclo cuatro y ciclo
cinco y 232 dias entre
ciclos cinco y seis.

(11) Para la muestra

de clientes atendidos
desde 2011 a 31.12.2016,
clasificados segtn 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
Colombia (segin entorno
rural/urbano y ano de
desembolso). El excedente
per cdpita relativo toma
valor uno cuando es igual
a la linea de pobreza.

Bancamia Colombia

Recurrenciadelosclientes
de crédito (10)

100%

47%

24%
) 14% 8%

5%

Ciclo1l Ciclo2 Ciclo3 Ciclo4 Ciclo5 Ciclog

¢ Promedio

Fuente: Bancamia, Calculos FMBEBVA,

168 1169

- Se observa un desarrollo sostenido de

los clientes de todos los segmentos de
vulnerabilidad econdmica, llegando en
el caso de los vulnerables a incremen-
tar en el cuarto ciclo sus excedentes
per capita por encima de tres veces la
linea de pobreza local.

Bancamia destaca por el desarrollo de
sus clientes, en términos de crecimiento
sostenido de los excedentes.

El segmento de pobreza consigue

en un solo ciclo (de una duracion
promedio de 408 dias) superar la linea
de pobreza.

Excedente per capitarelativoalalineadepobreza(11)

361 387

034

Ciclo1 Ciclo 2 Ciclo 3 Ciclo 4

Linea
de pobreza
(Indice=1

Ciclos Ciclo & Ciclo7

B Extrema pobreza B robreza B Vulnerabilidad

Fuente: Bancamia, Calculos FMBBVA.
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Desarrolio
de nuestros
clientes
Losclientes quese ﬁgia ;aevrggiegre]gg"gisggggg Ventas medias mensuales (por cohorte) USD (13)
[ ] .
dedicanal agro
incrementan SlUS - En un entorno de crecimiento TCAC
s o macroeconomico y con una inflacion 0
exce‘_lentes"er CaP"a del 5,75% durante 2016, se contintian ob- 191%
(espeualmente en el servando tasas de crecimiento positivas, 1765 1844 1.895
; ; 4 elevadas y recurrentes en las microem- ; 7 o
prlmer C|C|O) de form_a Mas presas de los clientes de Bancamia, lo que e e e 11 v1ess WY e e . 1.688
acentuada que los clienteés  pone de relieve Ia correlacién positiva * 1.612 1-515 . gﬂﬁcilj:s%tt-]usaé ;
' entre la continuidad en la entidad v el e
de comercio al por menor. progreso del cliente. Los crecimientos W valor actual (USD)
son decrecientes en el tiempo, como 1.315 1.213 Valor inicial (USD)
- Los clientes agro clasificados como es de esperar. 1128 113 1.051
pobres y extremadamente pobres 996
al inicio consiguen superar la linea + Se observa una dinamica de acumula-
de pobreza tras el primer ciclo. cion/reinversion de activos, ya que
crecen a un ritmo mayor que sus - ” i U TEAC
- Los negocios agricolas de los empren- ventas y excedentes. Esto sugiere una fﬁé fzx"’ f1% 16% 1‘”"’ 1’”’ _ [CAC me
dedores de Bancamia crecen rapida- consolidacion de las mejoras y generacion 3 tigd 386 S5 1‘9 Ak GhoR NGEY  cand d‘g:ggf;:ﬂ[‘:a’frgmg
mente, 0 que sugiere gue estas activi- de patrimonio (ver graficos 13, 14 y 15). : . ' ' ' ;
2016 2015 2014 2013 2012 201
Fuente: Bancamia, Calculos FMBBYA
Excedente per ciapitarelativo alalineade pobreza porsector Excedentes medios mensuales (por cohorte) USD (14)
(agro frente comercio al por menor) (12)
186 a4 TCAC
178 194%
1,58 157 660
636
608 8 -
149 SR v ST . WO | | 577
“5n ® 545 Media actual
117 * 518 entidad (USD)
(12) Para la muestra / as1 B valor actual (USD)
de clientes atendidos Linea 434 4 Valor inicial (USD)
desde 2011 a 31.12.2016, de pobreza 18
cleslgsilgcicados segﬁn su 092 (ndice=D 394 382 351

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
Colombia (segtin entorno
rural/urbano y afo de
desembolso). El excedente
per cdpita relativo toma
valor uno cuando es igual a
la linea de pobreza.

(13 y 14) Datos sobre

clientes que se encuentran
vigentes a 31.12.2016, e T
y que cuentan con algtin 50% 28% 19% 10% 1% 13% TCAC
032 desembolso en los Gltimos L a4 & g & &

12 meses. Se muestra la Cllentes por cohorte

situacion inicial (datos en 3.854 30.854 18168 18.526 13979 12.357 considerados en el calculo
Ciclo1 Ciclo 2 Ciclo 3 Ciclo 4 -
su ano de cohorte) y la
e situacion actual (Gltima ac- 2016 2015 2014 2013 2012 201
Agro Pobreza B Agro Extrema pobreza ¥ Comercio apm. Pobreza B Comercio apm. Extrema pobreza tualizacién) a 31.12.2016.
TCAC: Tasa de Crecimiento
Fuente: Bancamia, Calculos FMBBYA Anual Compuesta. Fuente: Bancamia. Caloulos FMBEVA
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Desarrolio
de nuestros
Clientes
- Asu vez, existe un porcentaje de clien-
Activos medios (por cohorte) USD (15 m Sa ' -
© ) (15) A. edida q“e pa el tes, cuyo excedentes per cdpita cae
tlempo, !ma may.or por debajo de la linea de pobreza
TCAC proporciondeclien- 1o 8 oo
[ ] [ ]
286% tes Ip!CIalmente se mantiene estable en el tiempo
soas 8427 clasificados como y cercano al 10%,
7470 e pobre )
_____________________________ e pe  7.207 ? S Iogra superar . promueve el desarrollo de
cos; ©6314 “'7165 Media actual lalineade pobreza: sus clientes, como lo indican las
e entidad (USD) imi
el seg mento de DO bres tasas de crecimiento de sus ventas,
B vator actual (USD) a 27% d f excedentes y activos. Durante 2016,
4914 4.805 Nilor tfeial (LiSDs Se reauce un o durante de los 159.246 clientes que renovaron
4.180 S ais el primer afo con la en- un crédito o actualizaron sus datos
. 2.938 2 658 : o) de ingresos, 80174 mejoraron sus
tldad y el 32 A d u r_a nte el excedentes per capita, provenientes de
Seg un d O. ESta meJOl’a es Sus microempresas, por encima de la
i ; inflacion, y 18908 salieron del segmento
36% 27% 30% 29% 28% 26% TCAC T+ sostenida el el tiempo, y de pobreza.
. o . & n - Clientes por cohorte el desem peno en 2016 €S
3.957 31527 21678 19.466 14.756 13.255  considerados en el calculo meJOr q Ue el Observado - A medida gue pasa el tiempo, aumenta
—_— 201E - it 202 _— 2015 la capacidad crediticia de los clientes
; en . y el monto que Bancamia les otorga.
Tras dos anos, de promedio, el monto
Fuente:; Bancamia. Caleulos FMBBYVA de sus créditos aumenta cerca de un 40%.
(17) Se observan los clientes
han estado vigentes en
Cambios enlos niveles de vulnerabilidad (16) algtin momento del 2016 Reducciéndelsegmento Desembolso medio por
y que han actualizado sus depobreza(l/) operacic'm usD(18)
datos en los dltimos 12 me- 10
ses de vigencia del crédito.
15%  34% 7% 32% 18%  28% 16%  23% 7% 24% % 27% Se excluye de la salida de
la pobreza aquellos clientes 62%
(15) Datos sobre clientes 24% 36% que han sido castigados.
que se encuentran vigentes 34% 35% 36% 38% » Salida: clientes clasificados
a31.12.2016, y que cuen- 45% a44% como pobres al inicio de su
tan con algiin desembolso 48% 46% 50% relacion con la entidad, que
en los Gltimos 12 meses. 49% han superado la linea de la
Se muestra la situacion pobreza entre el nimero de
inicial (datos en su ano clientes clasificados como
de cohorte) y la situacion 29% 28% 28% 29% 299 pobres al inicio.
actual (Gltima actualizacion) 26% + Entrada: clientes clasifi-
a31.12.2016. TCAC: Tasa cados como no-pobres al
de Crecimiento Anual 23% 23% inicio de su relacion con la
Compuesta. 20% 19% entidad, que han entrado en
(16) Muestra la situacion 22% la pobreza entre el nmero
inicial (SI) y la situacion 14% % g 6% 19% 19% 18% 15% de clientes clasificados como o
actual (SA). 9% 2% pobres al inicio. 9%
+ Se observan los clientes 3% 4% 6% 4% » Salida neta: salida de
que han estado vigentes en a ca o ca o oA a ca o ca - sA la pobreza - entrada en la
algin momento de 2016 pobreza. + £
y que hayan actualizado 201 2012 2013 2014 2015 2016 (18) Evolucion del desem- kiadia el Enire Entre Enire E::;E; I

sus datos en los Gltimos
12 meses de vigencia del
crédito. Se excluye de la
salida de la pobreza aque-
llos clientes que han sido
castigados.

B extrema Pobreza B Pobreza B vulnerabilidad Otros

Fuente: Bancamia, Céloulos FMBBWA.

5l: Situacion inicial
SA: Sitvacidn actual

bolso medio por operacion
en funcion del tiempo res-
pecto a la fecha de alta de
los clientes. Se muestra el
promedio de las cohortes
de 2011-2016.

1-2afos 2-3afios  3-4afos 4-5afios

B salidadela pobreza B Entrada en pobreza
« Reduccion neta

Fuente: Bancamia, Célculos FMBBEVA,

2013 Bzoa Bzos Wzos

Bzon Bzoz
» Promedio

Fuente: Bancamia, Cilculos FMBBYA,




de nuestros
Clientes

(19) Considera los clientes
vigentes a 31.12.2016.

- En Bancamia, aquellos clientes con

productos de crédito tienen una
mayor vinculacion y, en un alto
porcentaje de casos, cuentan con
productos adicionales @horro y/o
segurosetc). En concreto, casi el 90%
de los clientes de crédito cuenta

Con un seguro voluntario. Los clientes
de ahorro estan menos vinculados

y solo en un 3,7% de los casos
contrata seguros.

- Tras dos anos, el 10% de los clientes

mejora sus condiciones de vivienda.
En cuanto a la educacion, los resultados
son mas lentos, y después de tres anos,
el 4% mejora su nivel educativo.

Se continlia observando
unarelacion
positivaentreel
acompaiamiento
deBancamiaylas
mejorasenlacalidad
delavivienda, asi
comoenelnivelde
educacionalcanzado.

Vinculacion de clientes por tipo de producto (19

B Clientes que tienen seguros voluntarios

Fuente: Bancamia, Céloulos FMBBEWVA

828.499 Clientes netos

H 282.685 rhorro y crédito
43.027 Creédito

B 502.787 Ahorro

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2016

(20) Proporcion de clientes
vigentes a 31.12.2016 de
cada cohorte, que tiene
mejoras sanitarias en su
hogar (bano, pozo sépti-
o), mejora el material de
construccion, o el combus-
tible y/o aumenta el

n° de dormitorios.

(21) Proporcion de clien-
tes, vigentes a 31.12.2016,
de cada cohorte anual, que
ha incrementado su nivel
de formacion.

Bancamia Colombia

174 1175

Mejoras en vivienda 20)

Situadion +1 ano + 2 afios + 3 afios
inicial

B zo1z B z2o1a B 2015 » Promedio

Fuente: Bancamia, Cilculos FMBBEWA

Mejoras en educacion (21

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

Bzon U201z Bzoiz Mzoa B 2005 e Promedia

Fuente: Bancamia, Cilculos FMBBEWVA
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Desarrollio
de nuestros

clientes

(22) Namero de clientes
de ahorro (cuentas de
ahorro y depositos) a 31
de diciembre de cada ano.
(23) Clientes con
productos de ahorro
(cuentas de ahorro y
depdsitos) a 31.12.2016.
(24) Distribucion de
clientes con productos de
ahorro (cuentas de ahorro
y depbsitos) a 31.12.2016,
por n° de movimientos

en cuenta en los dltimos
tres meses, excluyendo los
movimientos administrativos
(intereses, comisiones, etc.).

- Los clientes de ahorro han crecido
durante 2016 un 5,8%. Los clientes
de depositos (que representan el 4% del
total de clientes de ahorro) han disminuido
ligeramente, por 1o que el crecimiento
proviene de clientes con cuentas
de ahorro.

- Casila mitad de los clientes de ahorro 48%)
tiene un crédito vigente con Bancamia,
0 lo ha tenido en el Ultimo ano.

- Los clientes de ahorro presentan una
baja transaccionalidad. Solo un 4% de
ellos ha tenido mas de tres movimientos
en los Ultimos tres meses; un patron
gue se mantiene estable a lo largo
del tiempo.

- Los clientes que solo tienen productos
de ahorro con la entidad presentan
saldos mayores tanto para sus cuentas
de ahorro como para sus depositos.

Clientes por tipo de producto
de ahorro (miles) (22)

TAM
5,8%
242 785
654
57
-13_’!_____?3;1 o _36,1 34,6
DICc13 DIC 14 DIC15 DIC1G

B Total clientes de ahorro
{cuentas de ahorro + clientes con depdsitos)

B Clientes con depadsitos

Fuente: Bancamia, Célculos FMBBEVA,

Vinculaciondelos clientes
deahorro (23)

12%

Distribucionde clientes
por movimientos-
transaccionalidad 24)

1%
3%
96%

B Clientes de ahiorro con crédito vigente

B Crientes de ahorro con crédito en el altimo ano
Clientes de ahorra con crédito anterior al Gitimo afa

B Ciientes de ahorro sin crédito

Fuente: Bancamia, Cilculos FMBBWA,

B o-3mov. B 410 mov. B >10 mow

Fuente: Bancamia, Célculos FMBBEVA,

(25 y 26) Distribucion

de clientes con produc-

tos de ahorro (cuentas

de ahorro/depositos) 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 algin
crédito con la entidad).
(27) Distribucién de
clientes con productos de
ahorro (cuentas de ahorro/
depositos) a 31.12.2016,
diferenciando aquellos que
Gnicamente son clientes de
ahorro de quienes lo son
de ahorro y crédito (que a
31.12. 2016 tengan algin
crédito con la entidad).

Clientes con cuentasde ahorro,
distribucién porsaldos USD (25)

24% B 6%
2%
7%
&% 73%
I 18%
47%
Solo Ahorro
ahorro y crédito
|
12% 88%

% de clientes

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

Fuente: Bancamia, Célculos FMBBEVA,

Perfiles delos clientes

deahorro 27)
58% 58%
iy
L ]
55%
50%
35%
15%
L
(]
10% 12%
Mujeres Menores Mayores Educacion
30 anos 60 anos primaria,
4 lo sumo

Clientes de ahorra W Clientes de ahorro v crédito

Fuente: Bancamia, Cilculos FMBBWA,

Clientes con depdésitos,
distribucién porsaldos USD (26)

28% Ra%
1%
19%
10% 74%
6%
I 14%
42%
Solo Depasitos
depdsitos y crédito
|
32% 68%

% de clientes

B:-uspiso0 B<uspis00
B < usD 100 < UsSD 20

Fuente: Bancamia, Calculos FMBBVA,

< UsD 500

- LLa mayoria de los clientes con cuentas
de ahorro ha sido o es tambien cliente de
crédito (88%), pero solo un 27% tiene
saldos superiores a USD 5.

- El porcentaje de clientes de depositos
que no tiene productos de credito
es algo mayor (32%) en comparacion
con el de cuenta de ahorro sin crédito (12%),
Y en su mayoria con saldos elevados.

- Los clientes gue tienen crédito en
Bancamia tienen menor capacidad
de ahorro.

- Los clientes exclusivos de ahorro son
mas jovenes y con mejores niveles
de educacion. El porcentaje de muijeres
en este segmento asciende al 58%.
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Bancamia 5
Historias de superacion
Astrid Orjuela

a genetica

dela perseverancia

Astrid Orjuela y su marido compraron
una finca. Les regalaron una cabra que,
junto con una segunda y un macho,
fueron el inicio de un negocio de venta
de leche. Los creditos de Bancamia le han
ayudado a gue su negocio crezca en
infraestructuras. Hoy, el sueno de Astrid
es crear un centro tecnologico de
recogida de semen de macho cabrio.

Astrid es contable de profesion. No le
gustaba la agitada vida de la ciudad y decidi6
cambiar. Hace 22 anos traslado su residencia
a Subachoque, una tranquila zona rural,

a menos de dos horas de Bogota. Ella y su

que comienza y crece, necesitaba financia-
cion. Tenian que adaptar las instalaciones de
la finca para construir espacios adecuados
para albergar a las cabras, para ordenar, etc.

Hoy tiene 62 cabras

gue producen 23 litros
de leche cada dia, que
Astrid vende a empresas

buenas infraestructuras. Y el resultado ha sido
sorprendente: en su granja han conseguido cru-
zar genéticamente las especies de cabra francesa
y americana, creando una en origen de la que ya
han exportado 27 ejemplares a Pera.

Nombre: Astrid Orjuela
Edad: 59 anos
Negocio: Aprisco Villa
La Esperanza, granja

de cria de cabras y
produccion de leche.

marido viven en una finca que compraron Por eso Astrid se hizo clienta de Bancamia. - Lugar: Subachoque

en plena naturaleza. Aprovechando que Hace ya casi 10 anos de ese primer crédito, que fabrican quesos Astrid considera a la entidad parte de su (Cundinamarca,
Escanea disponian de terreno suficiente, unos amigos  al que le han seguido otros tres, para adqui- oaur Ad em a S h 3 éxito: “Me gusta Bancamia. No miran tanto gﬂ(:’n:ebf;wﬂabaja
elcédigo QR les regalaron una cabra como mascota. rir ganado y construir un almacén. El nego- Y'Y g : ) que tengas el respaldo financiero para con su marido y contrata
ydescubre Ese regalo, sin que Astrid y su marido cio ha ido creciendo, como lo han hecho los d uerido com Pd rtir sus pagarles, sino qué tienes en mente para personal temporal,
lahistoria pudieran siquiera imaginarlo, fue el origen suenos de Astrid de progresar. Necesitaba conocimientos y a bre desarrollarte y expandirte, para que crezcas.  segun las necesidades
de Astrid de la granja de cabras Aprisco Villa nueva financiacion para comprar tecnolo- . El apoyo que nos han dado ha significado de la finca

La Esperanza. gia y modernizar las instalaciones para que |aS DuertaS de su ﬁ Nncda tranquilidad. Una llamada a Bancamia y ':::::::::

estuvieran a la altura de su siguiente reto: para gue estudiantes todo solucionado: te respaldan, te asesoran, guatro’ por un total
Esa primera cabra necesitaba compania, que su granja se convirtiera en un referente te hacen todo el plan de pagos a la conve- de USD 8666 (COP

por lo que decidieron adquirir otra méas

y, posteriormente, compraron un macho.
Aprendieron a ordenar y empezaron a
vender la leche. Y como cualquier negocio

en el sector.

Los créditos de Bancamia le han ayudado a
que su negocio crezca y que la finca tenga

y profesionales realicen
practicas de formacion.

niencia del cliente”, explica.

Hoy tiene 62 cabras que producen 23 litros
de leche cada dia, que Astrid vende a

26000). Otros productos
y servicios: Cuenta
de ahorros.




Astrid cuida de una de sus 6
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empresas para la fabricacion de quesos y yo-
gur. Ademas, ha querido compartir los cono-
cimientos que ha ido adquiriendo, y abre las
puertas de su finca para que estudiantes de
Medicina, Veterinaria y profesiones afines,
realicen practicas de formacion.

Es una mujer con inquictudes y con empuje,
que pone lo mejor de si misma en todo lo
que hace. Astrid y su familia han mejorado
su calidad de vida y tienen planes de futuro
para seguir creciendo.

Ahora tiene un nuevo sueno. Y esta segura
de que va a cumplirlo. Quiere crear, en pleno
campo colombiano, un centro tecnolégico
de recogida de semen de macho cabrio.

Sabe que mas pronto que tarde ese centro
vera la luz.

1821183

Astrid v su familia han
mejorado su calidad

de vida vy tienen planes
de futuro para seguir
creciendo. El centro
tecnologico de cria de
cabras con el que hoy
suena, es su proximo reto.

Cuando lo cumpla, pondra la mirada en otro
emprendimiento. “Voy a necesitar la ayuda de
Bancamia, ya que me solucionan de manera
efectiva mi necesidad, brindan asesoramiento
y disefio de las opciones de pago”, concluye.m

2\ N, S

L

ik . 1
El maricfp:.‘ e Astrid trabaja en la finca de cria de Gabrass =
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Bancamia 5
Historias de superacion
Ana Judith Martinez

L a fruta da sus
frutos: una casa, un
coche y un trabajo

para sus hijos

Con cuatro hijos y escasos ingresos
familiares, Ana Judith Martinez empezo a
trabajar vendiendo fruta en la Central de
abastos de Bogota. Alli descubrio que tenia
un talento innato como vendedora vy
decidio crear su propio negocio de venta
de helados, pulpa de frutas y bebidas.

El mercado de Corabastos es el més grande nia 10 meses, Ana Judith empez6 a trabajar y accedié asi al sistema financiero formal: ese momento cambi6 su vida. “Me indepen- Nombre: Ana Judith
de Colombia. Uno de sus puestos de fruta vendiendo fruta los fines de semana en la “Bancamia crey6 en mi y me dio la oportu- dicé, fuimos agrandando nuestro negocio, g/'jrtreé i
y verdura es propiedad de Ana Judith, que Central de abastos de Bogota. Alli descubrio nidad de demostrar que yo podia pagar un fuimos mejorando nuestra capacidad y Ne;c;cio?ESZsto de

desde hace 21 anos vende estos productos al
por menor y al por mayor. Manzanas, fresas y
uvas se mezclan con verduras de temporada

que tenia un talento innato como vendedora
y decidi6 que queria dedicarse a la venta de
fruta con un negocio propio.

crédito”, afirma Ana Judith, que asegura que

“Invito a todas las mujeres

hemos podido emplear a varias personas”,
explica. “jQué felicidad cuando Bancamia
aprobo el primer crédito! Nunca habia teni-

frutas y verduras en
la Plaza de Mercado
Las Flores

Escanea en un colorido surtido colocado con orden y . do esa cantidad de plata en mi bolsillo, y de Lugar: Bogota DC.
el cédigo QR precision en pequenas cajas, que ella distribuye  De la central de abastos se traslad6 a la d gue den ese prirmer pronto tuve la oportunidad de invertirlo en (EC:JS':;??‘S: Trabaja
lyc:‘eis::lll:re mientras narra como ha sido su vida. Ela;za ]C316 l\'/{ergadl;) Lai ,Flzllrles, en ;l bar;riot DaSO, que ale |eS de m|ed Q. un negocio y saber que iba a prosperar”. con su familia,

a nistoria atio bonito de bogota. Ahorro durante tres p Total monto
de AnaJudith Con 16 afos tuvo su primer hijo y se trasla- afnos para comprarse un local y convertirse Ba ncamia Cuenta con El negocio empez6 a crecer y Ana Judith se préstamos: Seis, por

dé a Bogota, dejando atras Libano (Tolima),

en emprendedora independiente. Su sueno

muy buena asesoria y

marco el nuevo reto de tener un lugar para

un total de USD 26421

~ iz . : 4 4 (COP 79.264.200).
su pueblo natal, para acompanar a su esposo  se cumpli y, ya como propietaria, cred un ; vender frutas, verduras y legumbres. Alquilo
en la basqueda de oportunidades laborales. negocio de venta de helados, pulpa de frutas SON Manaos amlgas que le un local mas grande, con nuevas estanterias, 3:::?,::‘;:::‘5‘63?0

Los comienzos fueron dificiles: la familia iba
creciendo y los ingresos del trabajo de su
marido no alcanzaban para sostenerla. Por
ese motivo, cuando su cuarto hijo apenas te-

y bebidas.

Un dia recibi6 la visita de un ejecutivo de
Bancamia, que le ofreci6 su primer crédito

brindan a uno ese apoyo
para acceder a los creditos
para invertir.

neveras y vitrinas y siguid recurriendo a Ban-
camia. Gracias a seis créditos productivos ha
comprado género y material: “Ahora todo

es diferente: puedo pasear, tengo mi casa

de vida voluntario,
Certificado de Deposito a
Término (CDT) y cuenta
de ahorros.




propia, mi carro y dos de mis hijos trabajan
conmigo. El local ha crecido, ofrezco mas
productos, todos de buena calidad”, mani-
fiesta esta emprendedora tenaz que se ha
construido un futuro paso a paso, sacando
adelante a sus cuatro hijos.

Asegura que Bancamia le ha permitido
mejorar su vida, y agradece que le hayan
otorgado financiacion sin tener un historial
crediticio. “El apoyo de Bancamia para mi,
para mis hijos y para mi negocio ha sido
espectacular, ha sido gratificante. Mi calidad
de vida ha mejorado bastante. Desde que
hace unos 18 afios empezamos con Ban-
camia, cada dia he apreciado el progreso

y ahora se ve que es un progreso notorio”,
afirma sonriente.

Quiere seguir mejorando, seguir construyen-
do suenos: le apasiona la agricultura y esta
convencida de que en un futuro muy cercano
podra comprarse una finca. Hasta entonces,
seguira ofreciendo sus productos en la plaza
del mercado porque quiere que sus dos hijas
menores, que le han dado dos nietos, puedan
estudiar: “Voy a estar ahi para apoyarlas”,
afirma con rotundidad.

“Invito a todas las mujeres a que den ese
primer paso, que no les dé miedo. Bancamia
cuenta con muy buena asesoria y son manos
amigas que le brindan a uno ese apoyo

para acceder a los créditos para invertir,
sabiendo qué finalidad tiene ese crédito.

iSi se puede! Se lo digo por experiencia,

si se puede...”, afirma.m

- — oy W
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jan con ella.

Ana Judith en su puesto de frutas y verduras
e temporada en el mercado Las Flores.




Bancamia

Historias de superacion
Norma Viviana Ordoénez
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Bancamia Colombia

Norma Viviana Ordonez comenzo
acogiendo en una peguena habitacion
de su casa a ninos victimas del conflicto
colombiano. Empezo con 18 ninos

v hoy cuida a cerca de 50. Esta guarderia
es un refugio para estos menores, gue
aprenden a vivir una infancia normal, un
derecho dificil de conseguir para muchos

de ellos.

Norma vive en Soacha, un municipio a 20

kilometros de Bogota, una de las zonas mas
marginales del pais, y el que acoge mayor

namero de desplazados victimas del conflic-
to colombiano. Hace 16 afios mont6 un jar-
din de infancia en su propia casa. Comenzd
con un pequenio grupo de nifios y hoy cuida

a unos 50, de entre dos y cinco afos de edad.

Esta guarderia es un refugio para estos me-
nores, muchos de los cuales son victimas del
conflicto armado en Colombia, miembros de
familias monoparentales, o huérfanos en pro-
ceso de adopcion. Alli pasan gran parte del
dia: desayunan, almuerzan, aprenden a leer,
a escribir y a vivir una infancia normal, un dere-

cho dificil de conseguir para muchos de ellos.

La pobreza, la inseguridad y la violencia
castigan esta localidad, en la que Naciones
Unidas trabaja en numerosos proyectos de
desarrollo. Pero Norma decidi6 desafiar la
falta de oportunidades y emprender algo mas
que un negocio. Los microcréditos que ha
recibido de Bancamia le han permitido dar
trabajo a cinco personas en el jardin infantil
y ampliar su vivienda, que ahora tiene el
espacio suficiente para que estos ninos se
sientan como en casa.

Los dos hijos de Norma ven en su madre un
ejemplo a seguir y gracias a ella han podido

acceder a una formacion mas cualificada.

El mayor, Brandon, compagina los estudios

superiores en Ciencias del Deporte con un

1881189

Nombre: Norma
Viviana Ordonez
Negocio: Jardin

de infancia.

Lugar: Cazucad, area

de Soacha (Colombia).
Empleados: Cinco
personas.
Totalmonto
préstamos: Cuatro, por
un total de USD 7545.
Deinterés: Ha logrado
labrarse un futuro para
ella y sus dos hijos

en un municipio con

un elevado nivel de
vulnerabilidad, donde
las oportunidades
laborales escasean.




Norma quiere acoger a
NiNos de hasta 12 anos, a
los gue pueda, al menos,
garantizar un plato de
comida al dia. Su deseo
es gque el mayor nimero
posible de menores se
aleje de un entorno hostil.
Y en su guarderia lo esta
consiguiendo.

negocio de ropa deportiva que ha logrado
poner en marcha, al igual que su madre,
gracias al apoyo de Bancamia. El pequefio,
Dylan, esta terminando el bachillerato. Los
tres demuestran que la labor de Bancamia
es un proyecto a largo plazo, que mejora el
presente de los emprendedores y el futuro
de las siguientes generaciones.

Norma quiere consolidar su escuela y acoger
a ninos de hasta 12 anos, a los que pueda, al
menos, garantizar un plato de comida al dia.
Su deseo es que el mayor namero posible

de menores se aleje de un entorno hostil. Y
en su guarderia lo esta consiguiendo. Asi se
lo conté al Presidente del BBVA, Francisco
Gonzalez, cuando en su visita a Colombia
fue a conocer a varios emprendedores.

4 ar?fewma, cerca de 50 nifios tratan de viviFuna ‘\fancia riormal.

También le habl6 de su otro sueno: adecuar
el patio que tiene en la vivienda e instalar
un sencillo parque infantil, para que los
ninos puedan salir a jugar sin correr ningiin
peligro: “A las calles de Soacha no podemos
sacar a los nifos a jugar porque es peligroso
y NO vamos a arriesgarnos, aunque tengan
que estar todo el dia encerrados. Si tuvieran
ese espacio seria maravilloso”, explico Nor-
ma a Francisco Gonzélez.m



Bancamia
Historias de asesores )
Sandra Patricia Hernandez

‘Atender a estos clientes
mMe ha enriguecido como
Dersona: son gente muy
Numilde vy trabajadora

La trayectoria profesional de Sandra Patricia
Hernandez ha sido tan exitosa a nivel profesional
COMO enriguecedora en el aspecto humano.

Todas las mananas se desplaza, a pie 0 en transporte
pUblico, adaptando su horario a 10s negocios de

l0s clientes gue atiende, tenderos y comerciantes.
Su trabajo le ha permitido cumplir con la vision

Sandra ha ido adquiriendo responsabilida-
des y competencias en Bancamia, a medida
que se consolidaba su experiencia. En 2005
comenzo a trabajar en la Corporacion de la
Mujer Colombia como cajera auxiliar en la
Oficina de Suba Villa Maria, donde estuvo
seis meses hasta su traslado a la recién creada
sucursal de Bosa La Libertad. Una época de
la que guarda muy buenos recuerdos, por el
equipo de companeros de trabajo.

En 2006, y gracias al apoyo de la entidad,
accedi6 a un subsidio de vivienda, que le ha
permitido comprarse un apartamento. “Ese
momento fue y sera uno de los mas especia-
les de mi vida”, recuerda Sandra. Sabia que
podia lograr sus proyectos y metas si seguia
demostrando la misma responsabilidad,
honestidad y dedicacion a su trabajo, que

le son innatos. Se matricul6 entonces en la

de Bancamia: llegar a los clientes mas vulnerables.

universidad para estudiar Administracion
de Empresas, una carrera que le permitid
formarse y crecer como persona y le ofrecio
mas posibilidades de obtener un ascenso.

Nuevas oportunidades

En 2008 naci6 su hija Sandra Sofia, que
hoy tiene ocho anos y cursa tercer grado. El
apoyo de los companeros de Bancamia, que
vivieron con ella ese maravilloso momento,
es algo que Sandra no olvidara nunca. Se in-
corpord de nuevo al trabajo y poco después,
fue nombrada cajera operativa de la oficina
de Tejar. “Mi propésito era ser ejecutiva de
microfinanzas, me postulé e hice las pruebas
correspondientes para el cargo con el aval
de mi jefe inmediato, Javier Ramirez. Se me
presento esta gran oportunidad y me com-
prometi a seguir trabajando con mucha mas

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2016

dedicacion, a ser una de las mejores ejecuti-
vas, porque sabia que trabajar con constan-
cia y sentimiento de pertenencia me traeria
éxitos en mi nuevo rol”, comenta Sandra
sobre su trayectoria en Bancamia.

Comenzo la formacion para su nueva etapa
profesional en la oficina Primero de Mayo.
La energia positiva y el teson con los que
desempenaba su trabajo se tradujeron en
buenos resultados profesionales. Después,
se encargd de una sustitucion en la oficina
de Patio Bonito, donde su jefe realizé una
evaluacion positiva del desempeno por su
trabajo, y obtuvo asi la asignacion de cartera
en esa oficina.

En menos de un ano Sandra ya era ejecu-

tiva master. “Pienso que la constancia y el
amor por lo que haces te llevan a ser cada

dia mejor y brindar los mejores resultados.
Me encanta mi trabajo, relacionarme con las
personas a las que puedo asesorar y, en cierta
forma, ayudarles a crecer en sus negocios y a
que mejoren su calidad de vida. El poder con-
tribuir a ello me resulta muy motivador en mi
desempernio laboral y personal”, explica.

En 2014, por su dedicacion y labor profe-
sional en Bancamia, Sandra fue elegida para
asistir a la convencion anual de la entidad
en representacion de su oficina. En 2015 fue
nombrada Mejor Ejecutiva del Afio, un pre-
mio que reconoce a los mejores empleados
de la red comercial de entre unos 100 profe-
sionales. “Fue una experiencia maravillosa,
porque a esta convencion asisten los mejores
ejecutivos del pais y me senti realmente
honrada”, recuerda emocionada Sandra, que
guarda el premio con carifio en su oficina.
Ese afio naci6 su segundo hijo, Santiago.

Unasesoramiento

muy personal

Actualmente trabaja en la oficina Patio
Bonito, donde ha tenido la oportunidad de
conocer mas a fondo a otros emprendedores.
Muchos de ellos trabajan en el mercado de la
Plaza de Corabastos. “Atender a estos clien-
tes me ha enriquecido como persona. Son
gente muy humilde y trabajadora. Esto me
ayuda a cumplir con la vision de Bancamia,
llegar a los clientes vulnerables”.

]
Sandra visita a uno.desus clientes en el mercado d

Judy Jackeline Salgado es uno de esos em-
prendedores. “Cuando conocié Bancamia
era vendedora ambulante de tintos (café).
Pidi6 un primer préstamo, con el que alquild
un local en el interior de la Plaza de Mer-
cado para montar una venta de hortalizas.
Gracias a los créditos, pudo diversificar
sus productos y comprar un coche”, cuenta
Sandra sobre Judy, un ejemplo de cémo los
emprendedores logran salir adelante con
su esfuerzo.

Sandra ha adaptado su horario de trabajo
al de los emprendedores a los que asesora,
aunque eso signifique empezar su jorna-
da de madrugada. Todas las mananas se
desplaza, a pie o en transporte publico,

a los pequenios negocios de los tenderos y
comerciantes a los que atiende, antes de
pasar por su oficina. “Asumi con tenacidad
este nuevo reto y me encuentro muy feliz
en mi nueva zona”.

En el futuro se sigue viendo en Bancamia,
comprometida con lo que hace, y continuara
buscando oportunidades para mejorar y
cumplir sus proyectos de vida. Su prioridad
es sacar adelante a sus hijos, el motor
fundamental de su vida. “Mi familia y yo
agradecemos a Bancamia ser parte de
nuestra vida, y lograr lo que hoy en dia tengo
y soy”, concluye.m

b Corabastos.
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Banca Movil, un nuevo
canal con crecimiento
exponencial

La banca movil es un nuevo canal que acerca
|0S servicios al cliente, permitiendole administrar
su ahorro y su credito, y realizar transacciones
monetarias y no monetarias, sin costo alguno.
Las transacciones en Banca Movil representan
el 9% del total de las transacciones por canales
alternativos, observandose un crecimiento
exponencial desde el lanzamiento.

En 2015 se lanzo6 el proyecto piloto Banca
Movil, que se ha consolidado en 2016.

Este nuevo servicio representa una gran
oportunidad para los clientes que viven en
zonas mas alejadas ya que no necesitan
desplazarse hasta las oficinas, con el ahorro
en tiempo y dinero que esto conlleva.

Dentro de las funcionalidades que ofrece
Banca Movil a sus usuarios se encuentran
las siguientes:

 Permite realizar consultas: cuanto deben
pagar de su crédito, cuanto tienen en su
cuenta de ahorros y qué movimientos

han realizado.

o Permite realizar transacciones: transferen-

cias entre cuentas Bancamia, recargas para
su celular (Claro, Tigo y Movistar), pagar
la cuota de su crédito y realizar compras en
comercios aliados.

Como valor afiadido, Bancamia continta
trabajando para establecer alianzas con
comercios (por ejemplo, otras tiendas y
proveedores) que permitan a los clientes
pagar sus productos y/o servicios a través
del canal. Banca Movil cuenta con una
aplicacion para sus comercios aliados, con
la que pueden recibir y confirmar sin ningtin
costo los pagos realizados por los usuarios
de la aplicacion Banca Movil.

A septiembre de 2016, las transacciones a
través de Banca Movil representan el 9%

de las transacciones por canales alternativos.
Se observa un crecimiento exponencial
desde el lanzamiento del proyecto.

El principal uso que los clientes dan actual-
mente a este canal son las transacciones no
monetarias (94% del total), siendo las

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2016

(a) Ntimero de transaccio-
nes trimestrales por Banca
Movil. Se consideran
transacciones no moneta-
rias: consultas de saldos,
movimientos y obligaciones,
inscripcion y eliminacion

de cuenta, y programa-
cion de transacciones. Se
consideran monetarias:
pagos de cuotas, pago de
compras, transferencias

y recargas.

(b) Distribucion del
namero de transacciones
acumuladas hasta sep-
tiembre, por tipologia de
transaccion.

Bancamia Colombia

Los clientes de Bancamia
encuentran utilidad en
este canal para la consulta
de sus saldos, movimien-
tos y obligaciones, incor-
porandose poco a Poco al
uso de la tecnologia para
transacciones monetarias.

consultas de movimientos, saldos y obligaciones
las mas utilizadas. Las transacciones monetarias
siguen siendo un reto: segin el Banco Mundial,
en Colombia sdlo el 2,4% de la poblacién con
menos recursos tiene una cuenta moévil”, En
Bancamia las transacciones monetarias que pre-
dominan son las recargas de movil (4%) y las
transferencias (2%). Todavia el uso para pagos
de cuotas y compras es muy limitado.

1941195

Uncanalqueacercala
tecnologia alos colombianos
Bancamia continuara dedicando esfuerzos
para sensibilizar sobre las ventajas de Banca
Movil (segn World Economic Forum,

en Colombia el 86% de la poblacion usa
teléfonos moviles, pero solo el 52% utiliza
internet)® y la incorporacion de mas comer-
cios aliados al circuito comercial. Este nuevo
canal busca romper paradigmas en cuanto

al uso de canales tecnoldgicos por parte

de los colombianos méas vulnerables pues
desde ahora en su celular tendran un

banco disponible®.

Los clientes que utilizan Banca Movil como
canal tienen una distribucién por productos
similar a la de la cartera total, sin embargo
son de sectores menos rurales y con mayores
niveles educativos.m

Evoluciéondel nmiimerode
transacciones trimestrales
por BancaMévil )

20.419
10598
4.905
2.745
1275
|

ams 4T15 1mé& 26 mne

B Transacciones no monelarias

B Transacciones monetarias

Fuenie: Datos proporcionados por Bancamia a sepliemby e
de 2016. Elaboracidn FMBEWVA

Distribucion por tipode
transaccion (acum. 3T 2016) ()

2%
4%

79%

B Consultas (pagos/movimientos)
B Consulta obligacian Recarga celular

M Transferencias Otras transacciones

Fuenie: Datos proporcionados por Bancamia a sepliermby e
de 2016. Elaboracidn FMBEWVA
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Evolucion transacciones monetarias2016 (©
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26 17
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[ | Recarga celular B Transferencias Pago de compras [ ] Pago de cuotas

Fuente: Datos proporcionados por Bancamia a septiembre de 2006, Elaboracidn FMBEWA

Perfil clientes canal Banca Mévil (0)

Clienles de 56%

cartera total

30.09.2016

24% 23%
% Cliente % Educacion
rural primaria, a
losumo

(¢) Namero de transaccio- B Aherroy crédite B Credite W Ahorro B Clientes Banca Mévil
nes monetarias mensuales
por Banca Movil segin H Clientes cartera total a 30.09.2016
tipologia de transaccion. - )
(d) Cartera total a Fuente: Infarmacidn proporcionada por Bancamda. Célculos FMBEWVA

30.09.2016 vs. cartera
de clientes que han
utilizado el canal Banca Notas (1) Banco Mundial, databank, 2014. (2) The Global Gender Gap Report 2015, World Economic Forum. (3) https://
Movil durante 2016. www.bancamia.com.co/sala-de-prensa/detalle/bancamia-lanza-banca-movil-ac7
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Corresp

onsales bancarios:

proximidad v servicio

LOs corresponsales bancarios son puntos de
proximidad al cliente, que ofrecen la posibilidad
de realizar transacciones en tiempo real en
nombre de Bancamia. Son establecimientos
comerciales atendidos por una persona gue,
CoN su gestion, acerca el banco a los clientes,
ahorrandoles tiempo y dinero.

a) Porcentaje de

transacciones segin canal,

para todos los canales
diferentes a oficinas.
Transacciones efectuadas
en septiembre de 2016.

Acercando elservicio
alosclientes

Los clientes se encuentran en el centro de la
estrategia del Grupo, por ello, los proyectos
encaminados a acercarles los servicios son
fundamentales. Su objetivo es disminuir los
costes financieros y de tiempo que soportan
los clientes, mejorando su bienestar y la
relacion con el banco.

Durante 2016 Bancamia ha consolidado su
apuesta por los canales alternativos, entre los
que se incluyen los corresponsales propios y
externos, el call center Lineamia, Banca Mo-
vil, los convenios de recaudo y las ATM como
estrategia para conseguir mayor cobertura

o penetracion, llegar a zonas mas remotas

y proporcionar acceso financiero y mayor
proximidad a clientes que antes no lo tenian.

En septiembre de 2016, el 17% de las
transacciones se realizé por canales alterna-
tivos, siendo las corresponsalias el canal mas
utilizado, con un 42% de las transacciones.
En un 28% de ellas, el canal utilizado fue

el corresponsal propio.

Distribucion de transacciones
segiin canal alternativo @)

2op 9%
3% 28%
%K
14%
35%

[ | Corresponsal propio B co responsalia posicionada

Convenlos bancarios [l ATM B Tarjetas de débita
callcenter W Banca Movil

Fuente: Datos proporcionados por Bancamia
Elaboracion FMBEWVA
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Bancamia Colombia

Corresponsales bancarios

Los corresponsales bancarios son puntos

de proximidad al cliente, que ofrecen transac-
ciones en linea y en tiempo real en nombre
de Bancamia. Son establecimientos comercia-
les abiertos al pablico administrados por una
persona, con quien Bancamia firma un con-
trato de corresponsalia bancaria, para prestar
servicios financieros en nombre del banco.

A partir de 2012, Bancamia desarroll6 su
canal de corresponsales propios, llamado Ser-
vimia, con el fin de facilitar la ‘bancarizacion’
y extender la cobertura geografica del banco.
Hoy ya cuenta con 58 corresponsales propios,
ubicados en zonas rurales y periurbanas. Adi-
cionalmente se ha desarrollado otra estrategia
de corresponsalia, los corresponsales posi-
cionados, una alianza comercial que permite
operar a los clientes a través de mas de 3.400
puntos distribuidos por todo el pais.

Corresponsales propios

Los corresponsales propios son clientes
seleccionados tras un analisis de potencia-
lidad, de capacidades y de distancia (su
negocio debe estar a un maximo de dos
horas de su oficina tutora). Se formaliza con
ellos una alianza a largo plazo para prestar
servicios a los clientes de la zona y poner a
su disposicion las principales operaciones
bancarias (consultas, pagos de préstamos,
depositos y retiros a/de cuentas de ahorro).
Este servicio supone una ventaja para el
cliente en tiempo y dinero y permite la ban-
carizacion de la poblacion de bajos ingresos
a través de una mayor proximidad, comodi-
dad y unos horarios mas flexibles.

Los corresponsales propios tienen un con-
trato elaborado a medida, y operan como
una ramificacion de la propia entidad, por lo
que el establecimiento de cada corresponsal
es una decision estratégica y minuciosa. De
promedio'”, cada corresponsal propio realiza
14 operaciones al dia en nombre del banco,
lo que supone una elevada transaccionalidad.

Las transacciones realizadas por corres-
ponsalias hasta el tercer trimestre de 2016
crecen a un ritmo del 7,4% anual.

198 1199

L. Os corresponsales
facilitan al cliente

poder estar al dia en

el pago de sus prestamos
y gestionar sus cuentas
de ahorro desde muy
cerca de su hogar o
Negocio, reduciendo
los riesgos v el tiempo
de traslado hasta las
oficinas.

Corresponsales posicionados
Bancamia también ha puesto a disposicion
del cliente una red de corresponsales posicio-
nados (red compartida), con mas de 3.400
puntos a nivel nacional, a través de una
alianza comercial que aporta la infraestruc-
tura, fisica y tecnoldgica, que posibilita ma-
sificar el servicio de corresponsalia bancaria.
El 14% de las transacciones de Bancamia
realizadas mediante un canal alternativo se
hace a través de estos corresponsales.

Los corresponsales posicionados permiten
una presencia mayor. A través de una Gnica
alianza, se accede a una gran cantidad de pun-
tos de atencion, siendo su principal ventaja el
bajo coste y el alto nimero de puntos. Estos
puntos no son exclusivos, por lo que pueden
ser utilizados por otras companias, con lo
que el servicio esta menos ligado a Bancamia.
En septiembre 2016, el 33% de las opera-
ciones realizadas a través de corresponsalias
provenia de un punto de atencion de la

red posicionada.
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(b) Ntmero de
transacciones trimestrales.
Incluye corresponsales
propios y posicionados.
(¢) Distribucion de las
transacciones realizadas
durante 2016, hasta

septiembre, segtn tipologia.

Numerodetransaccionestrimestralesrealizadas en corresponsalias (D)

106.205

105.884
99.217
3.031 2.806
I T
3T15 4715 1Ti6

107.387
106.005

2.551 2.466
2716 iTe

B Transacciones monetarias B Transacciones no monetarias

Fuente: Datos proporcionados por Bancamia. Elaboracidn FMBBEVA,

Al observar las transacciones del ano, se
puede concluir que los clientes utilizan este
canal principalmente para el pago de cuotas
y retiros de cuenta de ahorro, lo que pone de
manifiesto la relevancia de establecer estos
canales para acercar los productos y servi-
cios de la entidad.

Los corresponsales facilitan al cliente poder
estar al dia en el pago de sus préstamos

y gestionar sus cuentas de ahorro desde

muy cerca de su hogar o negocio, reduciendo
los riesgos y el tiempo de traslado hasta

las oficinas.

Los clientes,
principalmente rurales,
utilizan las corresponsalias
para el pago de sus
cuotas.

Distribucionde las transacciones
por tipologia (©)

3% 2%
8%

[ | Pagos de cuotas B Retiros de cuenta

Depdsitos [ | Consultas (saldo/movimientos)

Fuente: Datos proporcionados por Bancamia
Elabaracidn FMBEVA
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(d) Distribucion de
clientes de corresponsalias
calculada a partir de los
clientes atendidos entre
enero-septiembre de
2016, segin tenencia de
productos en Bancamia.
Cartera total, es la
distribucion por tenencia
de producto de los clientes
a30.09.2016.

Bancamia Colombia

200 | 201

Perfil del cliente transaccional en corresponsalias (0)

Clientes de
carlera total
30.09.2016

B ahorroy crédite B Credite W Ahomo

73%

‘m

% Cliente
rural

60%
| | 56%
% Educacion

primaria,
alosumo

B Clientes corresponsalias
B Clientes cartera total a 30.09.2016

Fuente: Informacidn proporcionada por Bancamida. Caleulos FMBBEWA,

La transaccion mas comun es el pago de
cuotas ya que los clientes que mas utilizan
las corresponsalias son los que tienen crédi-
tos, bien sea como producto tnico (84,54%)
o combinado con ahorro (11,05%).

Estos clientes operan principalmente en
entornos rurales (73%) y los menores
niveles de educacion (60%) no representan
un obstaculo para la utilizacion del servicio.
Esto pone de manifiesto la importancia
estratégica que el uso de estos canales tiene
en la inclusion financiera.

Las corresponsalias permiten, por lo tanto, la
aproximacion a los clientes, el ahorro de su
tiempo y dinero en transporte y la mejora de
la eficiencia de la entidad.m

Bancamia cuenta con
b8 corresponsales
propios. Adicionalmente,
la alianza comercial

con los corresponsales
posicionados, permite
operar en mas de 3400
puntos distribuidos por

todo el pais.

Notas (1) Promedio de transacciones mensuales entre enero y septiembre de 2016, por nimero de corresponsales propios (58).
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Formacion a colaboradores (o)

El programa tiene

COMO proposito brindar
2013 201 2015 2016 Nlerramientas técnicas

a los beneficiarios para
administrar mejor su
dinero, tomar decisiones,
v lograr un mejor control

-ducacion financiera,
LN valor anadido de futuro

| Os clientes de Bancamia, dada su vulnerabilidad,

B 5
I 15
I, G
I VR

cieras informadas y autonomas y lograr un
mejor control sobre los riesgos a los que
estan expuestos. Como parte del programa,
se desarrollan diferentes actividades dirigidas
a los clientes, los colaboradores y la comu-
nidad. El banco ha definido dos estrategias
para gestionar la educacion financiera en sus
grupos de interés:

« Asesoramiento objetivo

« Talleres presenciales

Estas dos estrategias de formacion en
educacion financiera son gestionadas por
los Gerentes de oficina y los Ejecutivos de

de introduccidn.

En alianza con la Corporacion Mundial de
la Mujer Medellin y la Corporaciéon Mundial
de la Mujer Colombia, como accionistas

del banco, se realizaron capacitaciones de
introduccion, actualizacion y refuerzo a los
colaboradores de la red comercial sobre

la metodologia para gestionar eficazmente la
educacion financiera. Esto permite afianzar
los conocimientos ya adquiridos e incrementar
las capacidades de aplicacion de los
colaboradores, y de esta manera, contribuir
al fortalecimiento de sus competencias.

(a) Namero de colabora-
dores formados por ano.

Como se puede observar, durante 2014 y
2015 se hizo un gran esfuerzo en la for-
macion de los colaboradores. En 2014, los
empleados de la red comercial recibieron
capacitacion para poder impartir educacion
financiera, creando asi una potente red de
formadores. Adicionalmente, cada afio se
forma a las nuevas incorporaciones a la red
comercial (proceso de introduccion), con
1.387 personas formadas en 2015y 787 en
2016. Destinar recursos a esta formacion
permite ayudar a un gran namero de clientes
en el proceso de conocimiento y comprension

tienen un acceso limitado a la educacion, por 1o ntroduccién So1pre 0s rlesgl?Jodeos
. . / nuevos
gue el apoyo gue la entidad les brinda a traves de empleados red gsegcjegzzo(%]geﬁéﬁapgfmiti 46
la educacion financiera es de un elevado valor formar a mas de 126000
anadido. Se han realizado Asesoramientos objetivos personas en 2016.
beneficiando a 113403 clientes y /alleres presenciales -
. 7 . . . . - o
de educacion financiera, en los que han participado cotporsdors I [ s o i
I que forman = asus necesidades. El resultado de esta
13088 personas, de las cuales 3025 son clientes. Fod comercia n 2 necesidades El enuliado docstn
el elevado nimero de clientes que recibieron
formacion, especialmente desde 2015.
Asesoramiento objetivo
Uno de los principales objetivos estratégicos ~ Desarrollo Productivo (EDP) del banco, - Es una estrategia individual exclusiva para
de Bancamia es acompanar eficazmente el quienes reciben formacion apropiada, en 5 0 o clientes del banco, en la que los Ejecutivos
desarrollo productivo de los clientes, con la que se les transmite la metodologia de = a de Desarrollo Productivo (EDP) brindan
productos y servicios financieros y no finan-  aprendizaje en adultos y se les suministran E:,‘;F.'f‘“ I I informacion clara, oportuna y objetiva, en
cieros, entre los que esta la educacion fi- herramientas andragdgicas y didacticas, para cada momento de contacto. Trata sobre
nanciera, con su programa Echemos Niime-  que posteriormente ellos puedan ser los que temas relacionados con el manejo de sus
ros®. Desde marzo de 2013 este programa impartan la formacion. Del mismo modo, Total 1775 3199 2035 928 [inanzas, para que puedan tomar decisiones
tiene como propdsito brindar herramientas cada colaborador de la red comercial que acertadas y lograr bienestar financiero, ade-
técnicas a los beneficiarios para administrar ingresa por primera vez en la entidad recibe mas de hacer un uso eficaz de los productos
mejor su dinero, tomar decisiones finan- esta capacitacion como parte de su proceso Fuente: Datos proporcicnados por Bancamia, Cileulos FMBEVA. Y servicios que tienen con Bancamia.

Esta actividad se imparte mediante material
impreso, en el que se presentan definiciones
financieras de facil comprension para el
cliente. Asi mismo, se proponen ejercicios
practicos que permiten la aplicacion inme-
diata de dichos conceptos en su dia a dia.
Los médulos que se imparten son:
+ Ahorro
 Presupuestos
+ Administracion de la deuda
+ Centrales de informacion

financiera y defensor del cliente
 Riesgos y seguros
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(b) Porcentaje de clientes
por entorno que ha reci-
bido formacion entre los
meses de enero y septiem-
bre de 2016, con entorno
informado.

(c) Porcentaje de

clientes con cada nivel

de educacion, de los
clientes que han recibido
formacion entre los meses
de enero y septiembre

de 2016, con educacion
informada.

« Negociaciones financieras
 Banca movil
+ Tarjeta de débito

En cada contacto, se tratan temas de acuerdo
con la necesidad puntual del cliente. Entre
enero y septiembre de 2016, se han realizado
123.039 sesiones de Asesoramiento objetivo,
beneficiando a 113.403 clientes.

*
Talleres presenciales
La segunda estrategia de educacion finan-
ciera consiste en la realizacion de Talleres

presenciales dirigidos a los clientes y a la
comunidad. La formacion se realiza de
manera grupal y esta dirigida principalmente
a la comunidad, sin perjuicio de la partici-
pacion habitual de clientes, y es impartida
por Gerentes y EDP de cada oficina. Entre
enero y septiembre de 2016, se han impar-
tido 726 Talleres presenciales de educacion
financiera, beneficiando a un total de 13.088
personas, de las cuales 3.055 son clientes.

La formacion de los clientes a través de las
dos modalidades, se ha impartido tanto a
clientes de entorno rural como urbano.

Clientes que hanrecibido formacién, por entorno (0

Asesoramiento objetivo

45% 55%
Talleres presenciales I 4

41% 59%
B rural B Urbano
Fuente: Datos aportados por Bancamia. Calculos FMBBVA.
Nivel de educacion alcanzado por los clientes que recibieron
formacioén (0

49%
@
43%
32%
]
29%
14%
[ ]
8%
1% P 3%
[ 0%
€
Ninguna Primaria Secundaria Técnico Superior Otros

Asesoramiento objetivo H talleres presenciales

Fuente: Datos aportados por Bancamia. Calculos FMBEVA
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(d) Porcentaje de clientes
por edad que ha recibido
formacion entre los meses
de enero y diciembre

de 2016, con fecha de
nacimiento informada.

(e) Porcentaje de clientes
por género que ha recibido
formacion entre los meses
de enero y septiembre

de 2016, con género
informado.

Bancamia Colombia

Los clientes de Bancamia, dada su vulnerabi-
lidad, tienen un acceso limitado a la educa-
cion, por lo que el apoyo que la entidad les
brinda a través de la educacion financiera

es de un elevado valor anadido, ya que les
permite conocer las posibilidades financieras
que tienen y sus capacidades de desarrollo.
El 57% de los clientes que han recibido Ase-
soramiento objetivo tenia educacion primaria
a lo sumo. En el caso de Talleres presenciales,
este porcentaje se eleva hasta el 60%.

Los clientes que han asistido a estos talleres
tienen niveles de educacion mas bajos,
probablemente debido a que la estructura

de edades es algo diferente. El grupo de los
menores de 30 afos, al que se asocia un
mejor nivel educativo, representa solo el 8%
de los que han asistido a Talleres presenciales,
frente al 12% de los que han recibido
Asesoramiento objetivo.

Los clientes que reciben formacion son en
su mayoria mujeres, en ambas modalidades.
En ambos casos, presentan una distribucion
similar, con una diferencia inicamente

de +2 p.p. en el porcentaje de mujeres que
accede a los Talleres presenciales.

204 1205

Edad delos clientes que reciben
formacién ()

TI%
78%
2o 5% 15%
8% I I
[ |

Menores Entre 30
30 anos y 60 anos

Mayores
60 anos

I Asesoramiento objetivo B talleres presenciales

Fusnte: Datos aportados por Bancamia. Calculos FMEBWVA

Clientes que reciben formacionen 2016, por género (©)

Asesoramiento objetivo

Talleres presenciales

B Hombres W Mujeres = Cabeza de familia B No cabeza de familia

Fuente: Datos aportados por Bancamia. Calculos FMBBVA.
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(fyg) Los datos de
2016 son hasta el mes
de septiembre. Acciones
formativas, en el caso
de Talleres presenciales,
recoge el nimero de
asistencias a los talleres
impartidos.

El 57/% de los clientes
que ha recibido
Asesoramiento objetivo
tenia educacion primaria
a losumo. En el caso de
Talleres presenciales, este
porcentaje es del 60%.

El nimero de clientes que se ha beneficiado
del Asesoramiento objetivo ha crecido de
forma sostenida cada ano, asi como el niame-
ro de acciones formativas.

Se puede constatar como en 2015 se ha
incrementado sustancialmente el nimero
de clientes que recibe formacion financiera,

tanto por Asesoramiento objetivo (con un
incremento del 48%) como en Tulleres
presenciales (con un 46% de crecimiento).
Bancamia refuerza asi su compromiso con
el desarrollo de sus clientes a través de su
inclusion financiera y su empoderamiento.

Mas alla delaformacion
aclientes:talleresala
comunidad

En la realizacion de Talleres presenciales, se
educa y capacita a los clientes y personas de
la comunidad, brindando los conocimientos
y facilitando el desarrollo de habilidades y
actitudes que contribuyen a fortalecer y/o
cambiar los comportamientos financieros
de los participantes. Bancamia trabaja
constantemente en establecer alianzas que
permitan llegar a la poblacion vulnerable

Acciones formativasy clientes
de Asesoramiento objetivo ()

161.516
141.742
123.039
. mn3.403
‘ ‘ 95.707
2014 2015 2016

Acciones formativasy clientes
de Talleres presenciales (0)

3.658
2.842 3.055
2.737
2.061
1.9M
1.988
| | | |I

2013 2014 2015 2016

B icciones formativas B Clientes

Fuenle: Dalos proporcionados por Bancamia
Calculos FMBEVA

B icciones formativas B Clientes

Fuenle: Dalos proporcionados por Bancamia
Caleulos FMBEVA
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(h) Namero de personas
que no son clientes que
asistieron a los talleres
hasta septiembre 2016.

Bancamia Colombia

cubriendo necesidades en temas de educa-
cion financiera, obteniendo resultados positi-
vos, como se evidencia a continuacion.

Formacién ala comunidad (h)

2013

Sept. 2016

ano WMo de personas no clientes

Fuente: Datos proporcionados por Bancamia. Célculos FMBEWA,
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En 2016, a través de la alianza con la
Fundacion Bavaria y la Fundacion para el
Desarrollo Sostenible (FUNDES), Bancamia
ha apoyado el proceso formativo de tenderos,
bajo el programa de fortalecimiento
empresarial, incluyendo el modulo de
finanzas personales liderado por los
colaboradores de Bancamia, que ha llegado
a mas de 1.300 tenderos a nivel nacional.
Asi mismo, dentro del marco de la alianza,
se facilita el acceso a los productos y servi-
cios del banco, mediante el ofrecimiento de
un servicio especial y la definicion de una
tasa de interés menor para las solicitudes

de microcrédito.m




Analisis njacroeconémico
Colombia

Menor crecimiento con
logros en pobreza e inclusion

Colombia contintia mostrando un ajuste en el
crecimiento de su economia. En 2016 crece un 2%.
A pesar de ello, la tasa de ocupacion se incrementa
en 40 pb, siendo el dato mas esperanzador el
descenso de la pobreza: en apenas cinco anos,

45 millones de personas han dejado de ser pobres.
Tambien ha mejorado en ocho puntos porcentuales
el acceso al sisterma financiero.

La economia colombiana‘” continta con El consumo privado, que habia crecido a un
su proceso de ajuste, que comenzo en ritmo superior al 4% en los Gltimos afios,
2014. Solo ha crecido un 1,9% en los tres se moderé rapidamente, en linea con la caida
primeros trimestres de 2016, impulsada en la confianza de los hogares, y en el tercer
por la manufactura y la construccion, que trimestre solo creci6 un 1,2%, siendo su
crecieron un 3,9 y un 4%, respectivamente,  desaceleracion producto, no solo del menor
mientras que la actividad minera y la agri- gasto en los bienes durables, sino también de
cultura han mostrado una contraccion del los otros grupos de bienes.

6 y del 0,3%, respectivamente. Para todo

2016, se estima que la economia colombia-  El sector externo aportd un punto porcen-
na ha mantenido esta débil tendencia, con tual (p.p.) al crecimiento, producto de una

caida del 4% de las importaciones totales,
mientras que las exportaciones crecieron
La dinamica del PIB ha estado condicionada  un 1,7%, a pesar del menor crecimiento
por el comportamiento tanto de la deman- de sus socios comerciales, que se reflejo en
da interna como externa. El deterioro del un pobre desempeiio de las exportaciones

un crecimiento del 2%.

ingreso se refleja en un menor dinamismo de  diferentes a bienes basicos.

la demanda interna (1%), con una con-
traccion de 4,5% en la inversion, mientras
que el consumo final crece un 2,1%, como
consecuencia del desempeno de los hogares
(2,3%) y del Gobierno (1,5%).

Tras situarse en un maximo del 8,97% en el
mes de julio, la inflacion se ha ido ajustando
hasta estimarse un cierre del afo con un va-
lor del 5,4%. Esto se debe principalmente al

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2016 Bancamia Colombia

| a desaceleracion de la
economia colombiana
sigue siendo gradual vy
ordenada ante el shock
petrolero.

menor ritmo de aumento en el precio de los
alimentos y, en menor medida, a la modera-
cion en el incremento de los precios de bie-
nes y servicios que habian sido impactados
por la fuerte depreciacion nominal del 2015,
asi como por el impacto de la oferta asociado
al fendmeno de EI Nifio, que tuvo una fuerte
repercusion en el precio de los alimentos.

Ademas, el comportamiento de la deman-
da ha contribuido a la desaceleracion de la
inflacion, fundamentalmente en el daltimo
trimestre del ano. En la medida que la
inflacion vuelva a los rangos esperados, los
mecanismos de indexacion de precios seran
mas compatibles con la meta, y la politica

Crecimientorealdel PIB

6.6%
4,9%
4,4%
4,0%
3.1%
2,0%

201 2012 2013 2014 2015 2016

Fuente: Banco de la Repiblica. Estimacion FMBEVA Research
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monetaria podra ser menos restrictiva y
acompanar al crecimiento.

En este sentido, la tasa de intervencion del
Banco Central registro siete alzas, para acu-
mular dos p.p. por encima del cierre de 2015
(5,75%) y comenzar a ajustar a la baja, al
cierre del afo, en la medida que se conten-
ga la inflacion. Uno de los factores que ha
incidido en el ajuste de la inflacion ha sido el
ajuste del tipo de cambio, que ha registrado
una apreciacion nominal cercana al 5%, tras
la fuerte depreciacion registrada en 2015.

La caida de los precios del petréleo continud
afectando la senda de sostenibilidad fiscal.
Desde 2013, ha disminuido un 20% el total
de ingresos que provenia del petrdleo,
equivalente al 3,3% del PIB, que terminaron
por esfumarse en 2016. Aun con la reduccion
del gasto publico, Colombia tendria dificultad
en cumplir la Regla Fiscal, sin adoptar una
reforma tributaria estructural. En 2016 el
déficit se ha ubicado en un 4% del PIB, casi
el doble de lo establecido por la normativa
fiscal de déficit estructural.

Mercadolaboral

Respecto al mercado laboral®, la tasa de
desempleo se situd en 8,6%, la tasa de par-
ticipacion fue del 65% y la de ocupacion se
ubico en un 59,4%, mostrando un incremen-
to de 40 y 30 p.b. (puntos basicos), respecti-
vamente. Las actividades que impulsaron el
empleo y que han permitido que se manten-
ga estable la tasa de desempleo son el sector
inmobiliario, la agricultura, el comercio, el
de restauracion y la industria manufacturera.
Estos sectores ademas han absorbido el in-
cremento de la tasa de participacion, a pesar
de la debilidad del crecimiento.

Las tasas de desempleo mas bajas se regis-
traron en Barranquilla con un 7,8 %, y en
Bucaramanga y en Pasto con un 8,2%. Las
ciudades con tasas de desempleo mas altas
han sido Quibdé con un 17,1%, Armenia
con un 14,3 % y Cucuta con un 13,9%.

La tasa de subempleo se ubica en un 27,6%,
pero bajando en 1,6 p.p. respecto a 2015.
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El subempleo incluye las actividades de
aquellos que manifiestan el deseo de mejorar
sus ingresos, el nimero de horas trabaja-

das o de tener una labor mas acorde a sus
competencias profesionales. El empleo por
cuenta propia aportd 1,7 p.p. a la variacion
del empleo, mientras que el empleo por
cuenta ajena aportd 10 p.b.

Del total de los ocupados, el 30,5% com-
pleto6 la educacion media, el 10,7% la
educacion técnica profesional y tecnologica,
y el 7,2% la educacion universitaria. De los
ocupados que ya completaron la educacion
universitaria y/o postgrado, el 44,2% se em-
pled como obrero o empleado particular, y el
27,2% como trabajador por cuenta propia.

Del total de ocupados sin ningan nivel
educativo, la mayor proporcidn correspon-
di6 a trabajadores por cuenta propia, con un
67,2%. Por su parte, del total de ocupados
que completo la educacion técnica profesio-
nal o tecnoldgica, el 60% se empled como
obrero o empleado particular.

La proporcion de ocupados informales fue del
48,4%. E1 42,7% de la poblacion ocupada
informal se empled en comercio, hoteles y res-
taurantes. Los trabajadores por cuenta propia
representaron el 61,7% de la poblacion ocu-
pada informal. El principal lugar de trabajo
de la poblacion ocupada informal fue un local
fijo, con una participacion de un 32,2%.

Pobrezaydesigualdad

La tasa de pobreza® en Colombia ha pasado
del 40,3 al 27,8 % en apenas cinco anos.

En este periodo, 4,5 millones de personas
salieron de la pobreza. Es decir, 900.000

al afo de promedio. En 2015, altimo dato
disponible, alrededor de 178.000 personas
salieron de la pobreza, sin embargo

13 millones atin siguen en esta situacion.

El crecimiento econdmico ha sido el prin-
cipal factor que explica la reduccion de la
pobreza, asi como los programas de indem-
nizacion a las victimas y desplazados. Por su
parte, la pobreza extrema se redujo en 6,6 p.p.

pasando del 14,5% al 7,9% en 2015. Esto
implica que en este periodo, alrededor de
2,6 millones de personas han salido de la
pobreza extrema.

Esta caida de los niveles de pobreza en
Colombia se explica por la combinacion de
crecimiento y efecto distributivo. El mayor
crecimiento de los ingresos represento el
69% del total de la reduccion acumulada,
suponiendo el efecto distributivo un 31%
del efecto total.

Sin embargo, la desigualdad, a pesar de
haberse reducido en ese periodo, no ha
avanzado al mismo ritmo que la pobreza ge-
neral, al pasar de un coeficiente de Gini de
0,553 en 2009 a 0,522 en 2015, mantenién-
dose entre los paises con mayor desigualdad
de la region y del footprint de la Fundacion
Microfinanzas BBVA.

Pobreza (% poblacién total)

| | 27.8%

2010 20M 2012 2013 2014 2015

37,3%

Fuente: Departamento Administrative Macional
de Estadistica {(DANE)

Inclusion financiera

En términos de acceso al sistema financiero®,
medido por la posesion de una cuenta, en
Colombia el 38% de los adultos tiene
acceso al sistema financiero, mejorando en
ocho puntos porcentuales con respecto a la
altima medicion. Alrededor de 20 millones
de adultos se encuentran excluidos del
sistema financiero, habiéndose incorporado
4,2 millones de adultos en los Gltimos tres anos.

La principal brecha en la inclusion finan-
ciera viene determinada por el grado de
escolaridad. El 45% de los adultos con un
nivel de educacion secundaria o mayor esta
incluido financieramente, mientras que los
que tienen una educacion primaria o0 menos,
solo lo estan en el 18,3%, mostrando una
brecha de 27 puntos porcentuales.

La brecha de inclusion financiera por ingresos
es de 25 puntos porcentuales. El 48% de los

segmentos de los percentiles de mayores ingre-
sos (60% mas alto) tiene acceso al sistema fi-
nanciero, mientras que los de menores ingresos
(40% mas bajo) solo lo tiene un 23%.

El 39% de los adultos solicité un préstamo el
altimo ano, sin embargo solo el 15% lo hizo
en una institucion financiera formal, mientras
que el 24% restante recurrié a familiares o
amigos y/o prestamistas informales. El 44%
dijo haber realizado algin ahorro en 2015,
pero solo un 12% lo realizé en instituciones
financieras formales.

El uso del efectivo continta siendo el princi-
pal medio transaccional, el 54% recibe sus
salarios en efectivo, y el 99% paga sus ser-
vicios y facturas en efectivo. En términos de
uso, el 24% no realiza ninguna transaccion
mensual y solo el 16% hace mas de tres tran-
sacciones al mes, mientras que en los paises
mas desarrollados la cifra es del 58%.m

Inclusion financiera (% adultos)

Cuenta en institucién

I 38,4%

financiera I 30,4%

Cuenta 60% I 18,650
mas rico —— 42 .3%
Cuenta 40% L FxELA

mds pobre e 13,.3%

Cuenta con educacion I 18,3%

primaria o menor e 15,7%

Cuenta con educacidn I 15, 790
secundaria o mayor I 35,0%
Préstamos de instituciones I 15,6

financieras I 11,9%

Ahorro en instituciones I 12,3%

financieras I 9.2%

B zo14 B zon

Fuente: Global Findex Banco Mundial,

Notas (1) Realizado al cierre de noviembre de 2016. (2) Toda la informacion del Departamento Administrativo Nacional
de Estadistica (DANE). (3) Ministerio de Economia, Planificacién y Desarrollo (MEPYD), Oficina Nacional de Estadistica

(ONE). (4) Inclusion financiera global.
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Finarjciera Confianza e
Peru

Sembrando
oportunidades

Financiera Confianza cs una
entidad gque ofrece productos
financieros para mejorar los ingresos

vy la calidad de vida de su cerca

de medio millon de clientes,
acompanandolos en las distintas fases
de actividad productiva y brindandoles

educacion financiera.

Financiera Confianza, S.A.A. es lider en el
sector microfinanciero peruano. Su mision
es construir oportunidades para las familias
de escasos recursos, mejorando sus ingresos
y calidad de vida mediante las Finanzas
Productivas Responsables. Nace en 2013
como resultado de la fusion de Caja Nuestra
Gente y la antigua Financiera Confianza,
dos entidades con amplia trayectoria en el
sector microfinanciero de Perd. Caja Nuestra
Gente fue creada por la Fundacion Microfinanzas
en 2008 y procedia de la fusion de tres
entidades: Caja Nor Pert, Caja Sur y
Edpyme Crear Tacna.

Es la Gnica entidad microfinanciera con
presencia en todo el territorio peruano y la
de mayor alcance rural. Atiende a cerca de
medio millon de clientes, a través de sus
149 oficinas, ofreciendo diversos productos

y servicios financieros para acompanarlos
en las distintas fases de sus actividades
productivas y en su desarrollo econdémico
y social sostenible.

La entidad también brinda educacion
financiera a los emprendedores a través

de su crédito grupal Palabra de Mujer

y de su programa Ahorro para Todos, un
innovador proyecto que ha sido destacado
en el informe La universalidad y los ODS:
Una perspectiva empresarial, que ha publicado
el Fondo para los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (SDG Fund) de Naciones
Unidas, en noviembre de 2016.

Este afo, un cliente de Financiera Confianza,
Nimio Yupan, obtuvo uno de los Premios a
la Microempresa (Premic 2016). Nimio es
un agricultor cafetalero de Villa Rica, una de

las zonas de produccion de café por excelencia
en Pert. Hace una década, cambi6 la pro-
duccion de madera por la siembra del café,
sin tener experiencia previa. Hoy, su marca,
Café Monreal, ha ganado cuatro Granos de
Plata en el Concurso Nacional de Calidad de
ese producto. A Nimio, Financiera Confianza
le apoya desde hace varios afos. Su primer
préstamo lo utilizé para ampliar sus cultivos.
Desde entonces, la entidad sigue acompanando
su esfuerzo, que ha sido reconocido con el
segundo lugar en la categoria produccion en los
Premic 2016.

Por otra parte, en 2016 el Instituto Interna-
cional de la Familia, con sede en Chimbote,
reconocid a Carlos Rojas, administrador
de la agencia en Chimbote de Financiera
Confianza, como el Administrador del Afio,
por contribuir a las finanzas y al desarrollo

Financiera Confianza

es la Unica entidad
microfinanciera con
presencia en todo el
territorio peruanoy la

de mayor alcance rural.
Atiende a cerca de medio
millon de clientes, a traves
de sus 149 oficinas.

econdmico de la region Ancash. Esta ins-
titucion lo distingui6 con la Cinta de Oro
Internacional a las Buenas Prdcticas Gerenciales
en la Gestion Publica y Privada.m
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Finarjciera Confianza
Peru

Datos
de actividad

Datos a 31 de diciembre de 2016

467940439

Monto desembolsado en2016 (USD)

593969100
00m

Desembolso medio en2016 (USD)

1973

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBBVA.

302437594
2137

149

24.549
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Financiera Confianza Pert
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Adjunto Comercial

Sandra Jauregui
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de Estudios Economicos

Pilar Flores
Gerente General Adjunta
de Riesgos

Barbara Castro
Gerente General Adjunta
de Servicios Juridicos

Luis Escalante
Gerente General Adjunto
de Gestion Humana

Jorge Palomino
Gerente General Adjunto
de Medios

Dante Cornejo
Auditor General

Consejo

Ramén Feijéo
Presidente

Elizabeth Matilde
Ventura
Vicepresidenta

Ignacio Rojas-Marcos
Director

M2 Mercedes Gomez
Directora

Javier M. Flores
Director

Elizabeth Nava
Directora

Carlos Héctor Alayza
Director
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Finarjciera Confianza
Peru

Vlidiendo

Financiera Confianza mantiene su foco en
atender a microempresarios de bajos ingresos:
el /5,/% de ellos es clasificado como vulnerable.
Ademas, el 44% de los clientes, clasificado
COMO pobre, consigue superar la linea de
pobreza durante el segundo ano de relacion
con la entidad. Destaca el alto crecimiento

de los activos, ya de partida elevados, lo que
indica una reinversion en las microempresas

V Una consolidacion de la rigueza de los
emprendedores.

c.ientes tatales (1) De acuerdo con las (2) Proporcion sobre
lineas de pobreza del el total de clientes de
INEI (diferenciando crédito que tienen, como
entorno rural y urbano). maximo, educacion
Se consideran clientes primaria completa.
vulnerables aquellos cuyo

. excedente per cdpita

(estimado a partir del
excedente del negocio

Clientesdecrédito dividido por el tamafo

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.

212.134

Clientes nuevosde crédito

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2016

Financiera Confianza Peru

Clientes totales dc crédito a cierre de 2016

70% 17%

Educacion primaria,

Vulnerables"
alo sumo®

Clientes nueveos dec crédito 2016

76% 15%

Educacion primaria,

Vulnerables"
alo sumo®

Mujeres

Mujeres

Entorno rural

Entorno rural

2201221

26%

Menores 30 anos

41%

Menores 30 anos
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Nuestros
clientes
vV Nuestra
escala

Financiera Confianza mantiene
estabilidad en los uUltimos anos en

su captacion de clientes vulnerables, 42—

COnN un crecimiento continuo en Ia
financiacion de emprendimientos
liderados por jovenes menores
de 30 anos.

(1) De acuerdo con las
lineas de pobreza del INEI
(diferenciando entorno
rural y urbano). Se
considera como segmento
vulnerable al formado por
clientes cuyo excedente per
cdpita (estimado a partir
del excedente del negocio
dividido por el tamafio
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.

Vulnerabilidad monetaria (1)

24% 30%
USD 512*

52%

UsD T71* 51%
20%

UsD 7° 16%
4%

USD 42* 3%

Nuevos 2016 Total 31.12.2016

[ Extrema B pobreza B vulnerabilidad Otros
pobreza

*Excedente mensual per cipita
Fuente: Financiera Confianza, Cilculos FMBBVA
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(2) Captacion de nuevos
clientes (sin créditos ante-
riores) durante el ano.

El76% delos
clientes atendidos
en 2016, clasificados
como vuinerables,
disponede USD 4,6
por personaydia.

El dato baja hasta USD 24
para el 24% de los
nuevos clientes.

Financiera Confianza Peru

2221223

- 2016 sigue siendo un ano de crecimien-

to econdmico para Perll y si bien es un
mercado de baja inclusion financiera,
existe una amplia oferta microfinan-
ciera. Esta dinamica se refleja en la
actividad de Financiera Confianza, don-
de disminuye la captacion de clientes
nuevos respecto a 2015. Pese a estos
retos de captacion, se mantiene estable
el foco en clientes vulnerables (75,7%).

Clientes nuevos de crédito ()

TAM 16
106%
76,9% :
74,1% _______35;5";" . 18I%R 150% 757%
71.6%
< o Ty) m -
3 3 - 3 8 3
= & 2 5 o o
20m 2012 2013 2014 2015 2016

. N2 clientes nuevos/cohorte B s vulnerables

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMEEVA.
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Nuestros
clientes
y nuestra
escala

(3) Captacion de nuevos
clientes (sin créditos
anteriores) durante el ano.
El total considera clientes
vigentes a 31.12.2016.

Perfil de nuestros clientes de crédito 3

58%
50%
s s 1%
zﬁ/""'—-
26%
» 25%
23% 7%
21% 15%
5% &%
5%

20M 2002 2013 2014 2015 2016 Total

| K Mujeres = % Rural B 5 menores 30 afos W% Mayores 60 afos & % Educacion primaria,
alosumo

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBEWVA,

- Los niveles de educacion de los
clientes son elevados en

[ ] [ ]
principaimentea comparacién con otras entidades
m"ieres yiévenes del Grupo: solo un 17% de los clientes
P tiene educacion primaria 0 menos
menores de 30 anos, (vs. 45% del Grupo), esto va en linea

segmentos que
presentan mayores
niveles de pobreza

y de clientes urbanos.

que |a media - Tendencia a la baja del valor medio

de las ventas mensuales y del

desembolso de |os clientes nuevos,

en linea con el mayor foco en la

captacion de clientes vulnerables.
El peso de la cuota sobre las ventas
ha aumentado hasta el 9,8% para

los clientes nuevos de 2016.

con una alta participacion de jovenes
(con mejores niveles educativos)

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2016

(4) Considera los clientes
vigentes a 31.12.2016.

(5) Considera los clientes
nuevos (sin créditos ante-
riores) captados durante
el ano.

+ Desembolso medio,
calculado como el promedio
del primer desemblso para
los clientes nuevos de
cada afno.

. Peso de la cuota calculado
como el promedio del ratio
(cuota sobre ventas) de
cada cliente.

Financiera Confianza Pert

2241225

Pobreza por perfil 4

Pobreza en cartera: 19%

20%

— 24%

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBEWVA,

% Mujeres

% Educacidn primaria,

alo sumo

% Menores 30 anos

% Rural

% Mayores 60 afos

Ventas, desembolso USD y peso de lacuotade clientes nuevos 5)

e

e g 1.495

? 1.285 T‘:'l. T"-."Jl ][ }
1-'2-“-;..._/---‘ ! 1.298 12 4%

e ——— —————

201 2012 2013 2014 2015 2016

B ventas mensuales prom. (USD) N Desembolso prom. (USD) B Peso cucta sobre ventas prom.

Fuente: Financiera Confianza. Cilculos FMEEVA,
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Los
negygocios
de nuestros
clientes

Un 44% de los clientes de Financiera | \ 48
Confianza trabaja en los sectores agro | (o2
Y servicios, segmentos gue presentan
|0S mayores margenes de actividad. h7

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2016

Margenes, ventas y activos medios por sector (©)

% de clientes Distribucion de las ventas Ventas prom. Activos prom.
por sector mensuales (USDY (USD)

B Serviclos

23% 54% 17% 29% 1.380 16745
Comercio

[ | alpor mayor L

14% 69% 9% 22% 3046 145912
Comerclo

BN | alpormenor I

32% 69% 10% 21% 2848 14012
Produccidén

B 1 Transformachon

10% 57% 14% 29% 1890 14.407

W Agro [

21% 46% 16% 38% 1179 13550

[ | Costes/vtas. [ | Cuotas/vtas. B Excedentes/vtas.

(6) Considera los clientes
vigentes a 31.12.2016. Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMEBVA,

(7 y 8) Considera
los clientes vigentes

- Los clientes atendidos presentan
una elevada diversificacion por sector
de actividad.

- El sector mas representado es el co-
mercio al por menor, cCon unos bajos
margenes (21% margen después del
pago de la cuota). Comercio tiene
mayor rotacion de activos (ventas sobre
activos) frente al agropecuario con una
baja rotacion, pero mayores productivi-
dades (37% margen después del pago
de la cuota).

- Las microempresas presentan niveles
de activos altos en comparacion con

otras entidades y margenes ligeramente

inferiores, sugiriendo una mayor inver-
sion en activos.

- El sector agro tiene, en comparacion
con otros, un bajo nivel de activos,
reflejando que si bien, esta compuesto
por clientes menos vulnerables, tiene un
nivel de patrimonio de media, mas bajo.

Financiera Confianza Pert
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- En Pery, el 58% de las personas en con-
dicion de pobreza trabaja en su mayoria
en actividades extractivas (agricultura,
pesca y mineria) y el 23% en el sector
servicios y comercio (ver Entorno macro-
economico). La agricultura es una opor-
tunidad laboral para clientes en zonas
rurales, creciendo en 2016 el numero de
clientes de Financiera Confianza que se
dedican a esta actividad.

- La estructura de costes presenta empre-
sas con una elevada eficiencia (incluso
las mas peqguenas con un coste del
62%), si bien, debido a que contratan
préstamos relativamente mayores a los
de otras entidades, la cuota financiera
hace gue los margenes después del
pago de la cuota del crédito se manten-
gan por debajo del 30%.

- En el caso de los clientes de Financiera
Confianza no se observan cambios
significativos entre la vulnerabilidad v la
capacidad de apalancamiento.

Gastos y margenes por nivelde
vulnerabilidad (V)

21%  J27% J27%  J27% | 27%
17%

13% % IB% jB%

62% Neow [J61% QNeoxn [60%

Extrema Pobreza Wulnera- Otros Total
pobreza bilidad

B Costes/vtas. B Cucta/vtas. B Excedentefvtas.

Fuente: Financiera Confianza. CAlculos FMBEWA

Estructuradel balance por nivel
de vulnerabilidad 8

14%
86%
2677 Z.H»EI

Extrema Pobreza WVulnera- Otros Total
pobreza bilidad

B Fasive B Patrimonio B Patrimonio
fActive  fActivo prom. (LUSD)

Fuente: Financiera Confianza. CAlculos FMBEWA
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de nuestros
Clientes

Destaca el alto crecimiento de los
activos, ya de partida elevados, |0
gue indica una alta reinversion en las
Mmicroempresas y una consolidacion
de la rigueza de los emprendedores.

(9) Porcentaje de clientes
de cada cohorte que sigue
vigente en cada fecha; se
muestran promedios de las
cohortes de 2011-2015.

Retencionde clientes de crédito
(por cohorte)(9)

-,
"%

Situacion +lanfo +2afos +3afos +4anos +5afnos
inical

B 2on ¥ 201z B 2013 B 2014 ¥ 2015 e Promedia

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBEVA

- Financiera Confianza retiene, de

promedio, un 57% de sus clientes de
crédito al cabo de un ano vy el ratio
ha mejorado entre la cohorte 2014
y la de 2015. Dada la evolucion de
cohortes recientes, se estima que en
los proximos trimestres la retencion
promedio se elevara.

Tras el primer crédito, mas de la
mitad de los clientes accede a otro
(56%). La contratacion de créditos
en |os ciclos sucesivos presenta una
tendencia positiva, disminuyendo
paulatinamente el porcentaje de
clientes que no contrata otro crédito.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2016

(10) 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). Con
distancias promedio entre
ciclo uno y dos de 290
dias; entre ciclo dos y tres
de 274 dias; entre ciclo
tres y cuatro de 252 dias;
entre ciclo cuatro y cinco
de 230 dias; y entre ciclo
cinco y seis de 207 dias.
(11) Para la muestra

de clientes atendidos
desde 2011 a 31.12.2016,
clasificados segtn 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
Per( (segln entorno rural/

urbano y ano de desembolso).

El excedente per cdpita
relativo toma valor uno
cuando es igual a la linea
de pobreza.

Recurrenciadelosclientes
decrédito (10)

100%

56%

34%
22%
15%
Mm%

Ciclol Ciclo2 Ciclo3 Ciclod4 Ciclo5 Ciclog

¢ Promedio

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBBVA.

Financiera Confianza Perll

2281229

Un 11% de los clientes
llega hasta un sexto
credito o mas.

- El excedente per cdpita relativo prome-
dio para cada nivel de vulnerabilidad
muestra una evolucion positiva de 10s
clientes. Para los clientes de extrerma
pobreza, el primer ciclo muestra el
mayor crecimiento, alcanzando casi
el nivel inicial de los clasificados como
pobres. Es en el tercer ciclo donde
superan la linea de pobreza.

- Para los clientes clasificados como
pobres, el primer ciclo también es el
de mayor crecimiento relativo y solo
necesitan un credito para superar la
linea de pobreza de promedio.

Excedente per capitarelativoalalineadepobreza(11)

v . - o
218 b
177
/
. 141 _ 150

042

Ciclo 1 Ciclo 2 Ciclo3 Ciclo 4

Linea
de pobreza
(Indice=1

Ciclo 5 Ciclo &

B ixtrema pobreza B Pobreza M vulnerabilidad

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMEBVA,
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(12) Para la muestra

de clientes atendidos
desde 2011 a 31.12.2016,
clasificados segiin su si-
tuacion inicial en el primer
desembolso, se muestra la
evolucién del excedente
per cdpita en cada ciclo de
desembolso, relativizado
respecto a la linea de po-
breza oficial (segin entor-
no rural/urbano y afio de
desembolso). El excedente
per cdpita relativo toma
valor uno cuando es igual a
la linea de pobreza.

- Se observa como con el primer cre-
dito, el crecimiento de los excedentes
per capita en el entorno rural es mas
pronunciado gue en el entorno urbano:
los clientes de extrema pobreza rural
presentan un desempeno mas positivo
que los clientes pobres urbanos.

- Cabe senalar gue la situacion de partida
presenta diferencias, pues los excedentes
per capita iniciales respecto a la linea
de pobreza del entorno, son mas elevados
para los clientes rurales.

- Estos resultados avalan la conveniencia
de desarrollar estrategias para la in-
clusion financiera en entornos rurales,
pues producen un gran crecimiento y
acompahnan a los clientes en su supera-
cion de la pobreza.

- Se mantiene un crecimiento positivo
y sostenido de todas las variables

economicas de los microempresarios,
en el tiempo v entre las cohortes, por
encima del 10% para ventas y excedentes,
y del 29% para activos.

Se observa una disminucion paulatina
de las ventas y excedentes iniciales
(desde 2013), en linea con la focalizacion
de la entidad en segmentos vulnerables.

Destaca el alto crecimiento de los acti-
vos, (ver grdfico 15) ya de partida eleva-
dos, o que indica una alta reinversion
en la microempresa vy la consolidacion
de la rigueza de los emprendedores.

Respecto a 2015, los crecimientos se
han ralentizado ligeramente, si bien

de promedio los clientes tienen activos
superiores: USD 13479 frente a los

USD 11.798 en 2015 (ver grdfico 15). Por
lo que se sigue generando valor vy creci-
miento en los microemprendimientos.

Excedente per capitarelativo alalineade pobrezaporentorno (1)

206
170 182
152 152 163
131 122 S — i
083 L 11 128 1-;33—'--‘_
m ‘-/'-Dg? ’ :11:1:;;:-“::4
o/ -—"""——#084 (ndice=1)
Q&7
04
Ciclo1 Ciclo 2 Ciclo 3 Ciclod Ciclo 5 Ciclo B

Rural pobreza B Rural extrema pobreza © Urbano pobreza B Urbano extrema pobreza

Fuente: Financiera Confianza. Cilculos FMEEVA,
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(13 y 14) Datos sobre
clientes que se encuentran
vigentes a 31.12.2016,

y que cuentan con algin
desembolso en los dltimos
12 meses. Se muestra la
situacion inicial (datos en
su ano de cohorte) y la
situacion actual (Gltima ac-
tualizacion) a 31.12.2016.
TCAC: Tasa de Crecimiento
Anual Compuesta.

Financiera Confianza Pert
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Ventas medias mensuales (por cohorte) USD (13)

TCAC
14,2%
2.840
2557 ° 2614 2601
= @ &
022717 Media actual
1.913 1 entidad (USD)
1.969 973
. 2.027 B valor actual (USD)
1.759 1764 Valor inicial (USD)
1.552
19% 15% 13% 12% 10% 1% TCAC 1
& . A - . A Clientes por cohorte
9.568 21.247 13.140 B.T17 3.450 2651 considerados en el calculo
2016 2015 2014 2013 2012 20m

Fuente: Financiera Confianza. Cilculos FMEEVA,

Excedentes medios mensuales (por cohorte) USD (14)

TCAC
106%
725
677 619  °
® ™
618 i
@
“ 566 Media actual
510 entidad (USD)
™
o 508 501 523 493 B Valor actual (USD)
456 Valor inicial (USD)
12% 1% 1% 9% 8% 10% TCAC
i “ o & B - Clientes por cohorte
13.815 28400 15.968 10.274 3408 2398 considerados en el calculo
2016 2015 2014 2m3 20012 20M

Fuente: Financiera Confianza. Cilculos FMEEVA,
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Desarrollio
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Activos medios (por cohorte) USD(15)

Se confirma la tendencia
observada en las demas

- Existe también un elevado porcentaje
de clientes gue no logra estabilizar
SUS INgresos Y cae en segmentos de

TCAC entidades del Gru po- pobreza: tras dos anos, de promedio,
e __o el segmento de pobreza se incrementa
290% amayor antigiiedad un 25% en clientes para los que sus
18.151 delacohorte, mayor Ingresos netos per CApita caen por
[ P-4 €Dao de la lInea de pobreza. NO
15652 16.002 proporcionde ) e "
14044 -« ° e ® ® obstante, este porcentaje se estabiliza
- | | e clientesinicialmente -s-domastenpo
“12557 Media actual pobres lograsuperar | . 5
1“"““ entidad (USD) l l. g p - A medida que se consolida la relacion
B i e alinea de PObI‘ezao con el cliente, este va accediendo
g8.800 2493 gig4 8.610 ) a préstamos de mayor cuantia. El
6.587 6.231 Wlar HISESE) desembolso crece ario a afio de forma
+ Durante el segundo ano de relacion sostenida. Durante los Ultimos anos el
con la entidad, el 44% de los clientes incremento respecto al primer crédito
o clasificados como pobres consigue se ha ralentizado. Mostrando para la
42% 30% 26% 22% 25% 23% [CAC me superar la linea de pobreza y en los cohorte 2015 una pendiente menor a
4 ] A A & o Clientes por cohorte siguientes anos los porcentajes siguen la de anos anteriores.
B.666 19.874 12.813 B.0B5 3.097 2614 considerados en el calculo creciendo.
2016 2015 2014 203 2012 20m
Fuente: Financiera Confianza. Cilculos FMEEVA,
(17) Se observan los
clientes que han estado
vigentes en algin momen-
to del 2016 y que hayan .
Cambios enlos niveles de vulnerahbilidad (16) actualizado sus datos en Reducciondel segmento Desembolso medio
los ltimos 12 meses de depobreza(17) por operacion USD(18)
vigencia del crédito. Se 63%
excluye de la salida de la
0% 35% 2% 34% 27% 3% 24%  29% 5%  28% 24%  27% pobreza aquellos clientes
que han sido castigados.
(15) Datos sobre clientes + Salen de pobreza:
que se encuentran vigentes clientes clasificados como
a 31.12.2016, y que cuen- B1% 51% pobres al inicio de su
tan con algn desembolso A6% 48% 50% 53% i 51% E1% relacion con la entidad que
en los dltimos 12 meses. E1% 51% han superado la linea de
Se muestra la situacion pobreza entre el nimero 35%
inicial (datos en su ano de clientes clasificados 35%
de cohorte) y la situacion como pobres al inicio. 28%
actual (altima actualizacion) + Entran en pobreza:
a31.12.2016. TCAC: Tasa clientes clasificados como
de Crecimiento Anual no-pobres al inicio de su
Compuesta. relacion que han entrado
(16) Muestra la situacion 20% 17% 19% 20% 20% 189 % 18% en la pobreza, entre el na-
inicial (SI) y la situacion 3% 14% mero de clientes clasifica-
actual (SA). 12% dos como pobres al inicio.
+ Se observan los. clientes 4% 2% 3% 2% 4% 2% 5% 4% 3% 4% 4% » Reduccidn neta: salen de
que han estado vigentes en la pobreza - entran en la
algiin momento del 2016 o=l - 0 = o o=l il A ol o pobreza. tlafio  Entre Entre Entre Entre Primer +lafio +2afios + 3afios +4afos + 5 afios
y que hayan actualizado 20m 2mz 2013 204 2015 2016 (18) Evolucion del desem- 1-2afios  2-3afios  3-dafios 4-5afios  crédito
sus datos en los Gltimos bolso medio por operacion
iégfjeggzgslgf;ffﬁil B Extrema pobreza B Pobreza B Vulnerabilidad ¥ Otros 5l Situacion inicial gzcif)ngﬁnfgfﬁ;g?gﬁarzz B salida dela pobreza B Entrada en pobreza Bzon Wzoiz B zo13 Bzoa Bzois B2016
salida de la pobreza aque- SA: Sltuacion actual los clientes. Se muestra el # Reduccién neta e Promedio

llos clientes que han sido
castigados.

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBEWVA,

promedio de las cohortes
de 2011-2016.

Fuente: Financiera Confianza, CAlculos FMBEWA.

Fuente: Financiera Confianza, Célculos FMBEWA
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(19) Considera los clientes
vigentes a 31.12.2016.

Se consideran clientes
aquellos clientes que
tienen un saldo mayor a
PEN 1 o han realizado un
movimiento en la cuenta
en los Gltimos 9 meses.

Seobservacomo
aquellosquetienen
productos de crédito,
ensumayoria
tambiéntienen
productosdeahorro
yseguros (14%),
aumentando respecto

al 10% de 2015.

- Sin embargo, dada la competitividad
del sector vy la amplia oferta de pro-
ductos, llama la atencion que un 16%
de los clientes solo tenga créditos (vs.
el 2% de Banco Adopem o el 5% de
Bancamia) y es que el ahorro es toda-
via escaso: a nivel nacional, el 39% de
la poblacion dijo haber realizado algun
ahorro el pasado ano pero solo un
12% lo hizo en instituciones formales
(ver Entorno macroeconomico).

- Los clientes de Financiera Confianza,
poseen una microempresa en la ma-
yoria de las ocasiones como fuente de
autoempleo (en global, un 87% de los
clientes tiene microempresas sin tra-
bajadores). A medida que su situacion
es menos vulnerable, las empresas
se constituyen como empleadoras
de mas trabajadores. Asi, los clientes
no-vulnerables, en un 19% de los
Casos tiene empleados.

Vinculacion de clientes por tipo de producto (19

B Clientes que tienen seguro voluntario

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBEWVA,

46,96% Exclusividad
468.902 Clientes netos

B 139.207 Ahorro vy crédito
N 72.927 crédito

l 256.768 Ahorro
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(20) Considera el nimero
de empleados del negocio
de clientes vigentes a
31.12.2016.

(21) Considera el aumento
en el nimero de empleados
del negocio sobre la situa-
cibn inicial, para clientes
vigentes a 31.12.2016 de
cada cohorte. Se muestran
promedios de las cohortes
de 2014-2015.

(22) Proporcion de clientes
vigentes a 31.12.2016 de
cada cohorte, que mejora
el régimen de vivienda

(de familiar a alquilada

0 propia, o de alquilada a
propia), aumenta el n° de
dormitorios, pasa a tener
agua o mejora los materiales
de la construccion.

Financiera Confianza Pert
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Fuentede empleo (20)
03% Qg04% QO06% [ 2% 1%
1% 2% 3% 6% 4%
3% 4% 7% "% 8%
96% Q94% [Q89% 87%

Extrema Pobreza Wulnera- Otros Total
pobreza bilidad

Bsin L B203 40 mas
empleados empleado empleados

Fuente: Financiera Confianza. CAlculos FMBEWA

- Dadas las restricciones de informacion,
sOlo se pueden observar dos anos de
informacion sobre el empleo gene-
rado por los clientes de Financiera
Confianza, por lo que se espera que
las tasas suban para los proximos
anos observados.

- Los clientes de Financiera Confianza,
No solo mejoran sus emprendimientos,
sino gue también invierten en mejorar
su calidad de vida y la de sus familias.
Asi, tras dos anos de relacion con la
entidad, se observa como de promedio
un 9,2% de los clientes ha mejorado
las condiciones de su vivienda.

Generaciéndeempleo (01

0%

Situadcion +] afio 42 anos
inicial

B zo14 1 2015 e Promedio

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBEWA

Mejoras envivienda(2?)

Situacion +lano + 2 afos +3 afios
inicial

B zo3 2014 B 2015 & Promedio

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBEWA
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(23) Namero de clientes
de ahorro (cuentas de
ahorro y depositos) a 31
de diciembre de cada ano.
(24) Clientes con
productos de ahorro
(cuentas de ahorro y
depdsitos) a 31.12.2016.
(25) Distribucion de
clientes con productos de
ahorro (cuentas de ahorro
y depbsitos) a 31.12.2016,
por n° de movimientos en
cuenta en los tltimos tres
meses, excluyendo los mo-
vimientos administrativos
(intereses, comisiones, etc.).

- Crecimiento elevado de los clientes de

ahorro en 2015 y 2016. Los clientes
de depdsitos representan el 2% del total
y se mantienen estables.

- EI'51% de los clientes que tiene ahorro

ha tenido crédito. Se observa gue los
clientes gue comienzan su relacion
con Financiera Confianza mediante el
ahorro, tienen una menor propension a
contratar un segundo producto.

- Los clientes presentan una baja transac-

cionalidad en sus productos de ahorro.
Solo un 16% ha tenido mas de tres
movimientos en los Ultimos tres meses.

- Independientemente del tipo de pro-

ducto (cuentas de ahorro o depdsitos),
aguellos clientes que solo tienen ahorro
representan un elevado porcentaje
@9% y 76% respectivamente). Ademas
mantienen saldos mas elevados que
aquellos clientes que también tienen
un crédito en Financiera Confianza.

Clientes por tipo de producto
de ahorro (miles) (23)

TAM'16
214%
396
326
251

233

105 94 89 9.4

DIC13 DIc4 DICcn5 DIC16

B Clientes de ahorro (cuentas de ahorro + depdsitos)

B clientes con depdsitos

Fuente: Financiera Confianza. CAlculos FMBEWA

Vinculaciondelos clientes
de ahorro (24)

8%

Distribucionde clientes
por movimientos-
transaccionalidad (25)

11%

5%
84%

B Clientes de ahorro con crédito vigente

B Clientes de ahorro con crédito en el Gltimo afio

Clientes de ahorro con crédito anterior al Gltimo afio-

B Ciientes de ahorro sin crédito

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBEWA

B o3 mov. B 410 mov. B >10 mow

Fuente: Financiera Confianza. CAlculos FMBEWA
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(26) 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 algn crédito con la
entidad).

(27) 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 algn crédito con la
entidad).

(28)Distribucion de
clientes con productos de
ahorro (cuentas de ahorro/
depdsitos) a 31.12.2016,
diferenciando aquellos que
Gnicamente son clientes de
ahorro de quienes lo son
de ahorro y crédito (que a
31.12.2016 tengan algiin
crédito con la entidad).

Financiera Confianza Pert
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Clientes con cuentasde ahorro,
distribucién porsaldos USD (26)

22% fo%
| 08%
2% 2%
| 4% 88%
8%
64%
Solo Ahorro
ahorro y crédito
|
49% 51%

% de clientes

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

Fuente: Financiera Confianza. CAlculos FMBEWA

Perfilesdelosclientesde
ahorro (28

46%
[}
46%
27% za%‘
21% ®
® 23%
17% 9%  16%
8%
% %% % o %

MLIj.E'rES Rural  Menores Mayores Educaddn
30afos 6BOafos primana,
alosumo

Clientes de ahorra W Clientes de ahorro v crédito

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBEWA

Clientes con depdésitos,
distribucién porsaldos USD (27)

69% 54%
21%
19%
2% 12%
4% 12%
" 1% 1%
Solo Depdsitos
depdsitos y crédito
]
76% 24%

% de clientes

B:-uspi1s00 B<uspisoo U <usDsoo
B < usD 100

< 5D 20

Fuente: Financiera Confianza, Célculos FMBEWA

- Un elevado porcentaje de clientes con

cuentas de ahorro presenta saldos
muy bajos, menores a USD 5, si bien
los clientes con depositos tienen saldos
mas elevados.

Los clientes Unicamente de ahorro
presentan perfiles similares a aquellos
que tienen también crédito, siendo mas
urbanos, mas jovenes y con mejores
niveles de educacion.

Los clientes de ahorro y crédito son el
verdadero foco de la entidad, ya que
son aquellos que tienen emprendimien-
tos (No es una exigencia para los clientes
con solo ahorro) y por lo tanto presen-
tan indicios de una vulnerabilidad mavyor,
junto con menores saldos.
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Finarjciera Confianza
Peru

LO que realmente
MpPOorta

Financiera Confianza Per(

Miles de relatos con final feliz, historias
que importan. Conoce a algunos de
Sus protagonistas.

Maria Quispe ya no.entierra sus ahort:
en el patio de su caSgel e han ensen
queexisten modo segures; suena
con comp u ipara poder

alquilarla. Rafae ue ha compr:
UN camion con e transportar ‘ \
ganado para Vv rlo en Ia’ge ria i ‘r
calidad de Vﬁ%y la de su famili

1%

mejora alLi 4\/Ial‘g‘n
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Financiera Confianza
Historias de superacion
Maria Quispe

Escanea
elcédigo QR
ydescubre
lahistoria
deMaria

Sacar ala

Uz los suenos

enterrados

La capacitacion brindada a Maria Quispe
por Financiera Confianza le ha permitido
entender el valor del ahorro, sin preocuparse
de que vuelvan a robarle el dinero

que escondia en el patio de su casa.
Ahora, su sueno es comprarse, Con sus
ahnorros, Una casa para alquilarla.

Maria enterraba sus ahorros cuidadosamen-
te en el patio de su casa. Atesoraba en una
bolsita de plastico los 800 soles que habia
conseguido reunir con mucho esfuerzo. Un
dia, cuando quiso guardar los 200 soles que
habia ganado con su trabajo en el campo,
sembrando en las chacras (terrenos) de otros
campesinos, descubrié que todos sus ahorros
habian desaparecido.

Hasta ese momento, las reticencias de su
esposo Felipe Champi, que realiza trabajos
eventuales en el cementerio de la zona o en
obras de construccion, habian impedido que
Maria accediera a Financiera Confianza para
formalizar su ahorro. Pero a raiz del robo,
asistieron a una capacitacion de la entidad
financiera para conocer mas sobre sus ven-
tajas. Maria le dijo a Felipe que si hubieran

llevado sus ahorros antes se habrian librado
de los ladrones. Al término de la charla,
¢l accedio.

Desde entonces, Maria es una de los miles de
peruanos del programa Ahorro para Todos,
una iniciativa de la Fundacion Microfinanzas
BBVA en Perq, para que personas con bajos
ingresos de las comunidades mas alejadas
del pais comprendan la importancia de
ahorrar para solventar las dificultades.

Pilar Quispe es promotora de este innovador
proyecto de Financiera Confianza, que ha
llevado la educacion financiera hasta las
poblaciones indigenas en su lengua autoctona,
el quechua.

Para Maria, Pilar es la cara de Financiera
Confianza: “No sabia donde guardar mi
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dinero; pensaba en darselo a alguna persona
o familiar. Asi que Financiera Confianza nos
dio una formacion mediante la companera
Pilar. Al inicio no podia entender. En la ter-
cera capacitacion empecé a comprender”.

Hasta gue conocio las
ventajas del ahorro
formal en Financiera
Confianza, Maria
guardaba su dinero en
una bolsa de plastico
enterrada en el patio
de su casa.

Financiera ConfianzaPeru
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Nombre: \Varia Quispe
Edad: 40 anos
Negocio: Trabaja en

el campo como jornalera,

en la siembra de papa,
maiz, quinua, hortalizas,

habas y fresas. Temporal-

mente cuida casas.
Lugar:

Rayampata (Cusco, Peru.

Otros productos

y servicios:

Ahorros y capacitacion
en educacion financiera.
Deinterés:

No tiene estudios.
Casada, con tres hijos
menores de edad.
Contribuye a la econo-
mia familiar junto con su
esposo, Felipe Champi,
de 42 anos, que tiene
educacion primaria
incompleta y trabaja
eventualmente en el
cementerio de

la zona o en obras

de construccion.

Financiera Confianza Per(i



Financiera Confianza
Historias de superacion
Maria Quispe

Maria es una de los
miles de peruanos del
programa Ahorro para
JTodos, una iniciativa
de la Fundacion
Microfinanzas BBVA en
Perl, para que personas
con bajos ingresos

de las comunidades
mas alejadas del

pais comprendan Ia
importancia de ahorrar
para solventar las
dificultades.

“Estoy feliz con este banco: antes solo aho-
rraba mi dinero en casa, ahora he dejado de
andar preocupada, no me sentia bien pensan-
do en que tal vez estaban robando el dinero
de mi casa”, explica Maria, en quechua.

Ahora quiere construirse una casa en
Challabamba con buenos materiales en un
terreno de su propiedad, para poder alqui-
larla después. Ya tiene ahorrado parte del
dinero y seguira sumando, poco a poco,

las cantidades que le permitan edificar su
sueno. También le gustaria abrir un negocio
en Rayampata para no tener que dejar solos
a sus hijos mientras trabaja. Tan conven-
cida esta de que el ahorro le ha cambiado
la vida, que anima a sus hermanas a seguir
su ejemplo. “Ya estan listas para empezar a
ahorrar”, sonrie satisfecha.m
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Uno de los tres hijos de Maria y Felipe.
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Financiera Confianza
Historias de superacion
Rafael Velasque

Escanea

el cédigo QR
ydescubre
la historia
de Rafael

500 soles vy una vida

Vestido con su chulloy a 4600 m

de altitud, Rafael Velasgue prospera en
su granja, vendiendo gallinas y ganado
en ferias. Los creditos de Financiera
Confianza le han permitido comprar
UN camion, arreglar su chacra vy, 1o

gue es mas importante, dar una buena
educacion y calidad de vida a sus hijos.

Pisac es una ciudadela inca, ubicada sobre
un altiplano rodeado de barrancos. Situada
a 4.600 m de altitud, en el Valle Sagrado,

es visita obligada para muchos turistas que
viajan a Pera. Alli vive Rafael, en lo mas
alto de las montanas, en una humilde casa
de madera, acompanado de su mujer, de

sus tres hijos y de sus animales. Como casi
todos en la Comunidad de Perca, se dedica a
la agricultura y la ganaderia. Rafael recorre
a diario, a pie o a caballo, las colinas donde
pasta su ganado, vigilando también a los
chanchos (cerdos), burros, cuyes (roedores
domésticos) y gallinas, que cria y vende para
mantener a su familia.

Rafael es un hombre apegado a las tradicio-
nes, viste un chullo, el gorro con orejeras
tejido en lana de alpaca, tipico del altiplano, y

muestra una sonrisa casi permanente que tra-

duce la felicidad que siente con su vida actual.

Cuenta en quechua, la lengua indigena perua-

na, que todo cambi6 gracias a los 500 soles
del primer crédito que le concedi6 Financiera
Confianza. Ese dinero que le prestaron hace
ya ocho afos fue el comienzo de un progreso
que le ha permitido dar educacion a sus tres
hijos y que ha hecho de €l uno de los vecinos
mas conocidos de la montana.

“Progreso y gracias a eso educo bien a mis
hijos. Hasta ahora me est4 yendo bien y
salgo adelante. Mis hijos también han me-
jorado su calidad de vida. He arreglado mi
chacra, he comprado cosas, he ido invir-
tiendo y me ha salido bien”, cuenta Rafael
agradecido, quien asegura, que desde que
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Financiera Confianza Pert
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es cliente de Financiera Confianza, él y su
familia viven mejor.

Con el paso de los afnos, ha diversificado su
negocio y vende ganado en las ferias. Antes
lo guiaba a caballo hasta llegar a los pue-
blos cercanos, y a veces, si podia, alquilaba
un vehiculo. Pero hoy todo ha cambiado.
Rafael se ha comprado un camién con el
altimo préstamo de la entidad, y transporta
cdmodamente su ganado. Incluso ahora

se lo alquila a sus vecinos y obtiene asi un
pequeno apoyo econdmico.

Si alguien sabe de la capacidad de trabajo
de Rafael es Jessica Apaza. Ella es la asesora
de Financiera Confianza que ha gestionado
sus préstamos. Recuerda que cuando le
conocid, Rafael tenia ahorrado casi la mitad

Rafael explica en
quechua, la lengua
indigena peruana, gue
su vida cambid gracias
a los 500 soles del
primer crédito que le
concedio Financiera
Confianza.

del precio del camién que tanto anhelaba,
pero necesitaba un crédito para poder pagar
el resto. “Le dimos la mitad de ese dinero
para que adquiriera su camioncito y saliera
adelante. Es una persona muy dedicada

Nombre: Rafael
Velasque

Edad: 59 anos
Negocio: Agricultura

vy ganaderia.

Lugar: Comunidad

de Perca (Cuyo Grande 2,
Cusco, Pert).
Empleados: No tiene.
Totalmonto
préstamos:

Tres, por un total de

USD 6606 (PEN 22500).
Deinterés:

Tiene estudios secundarios.
Casado vy con tres hijos,
dos mayores de edad

y uno en edad escolar.

Financiera Confianza Per(
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Pisac, la aldea de Rafael, situada a 4600 m de altitud, en el Valle Sagrado.

ESe d | nero q Le |e al trabajo, si no sale la venta de ganado,

cria gallinas, y asi, va cambiando. Cuando

prestaron hace ya 0ChO  llegala campafia navidefia sc dedica a la

anos fue el comienzo crianza de pavos. Es muy puntual en sus
pagos -, explica.

de un progreso gue . |

|e ha permmdo dar afael dice que él no tenia acceso a

sistema financiero y que, tras conseguirlo,

educacion a sus tres todo cambid, por eso anima a los demés
h |JOS y q Le ha heChO a que den ese paso: “Se lo comenté a mis

familiares y a otras personas, diciéndoles

de E| uno de |OS \/@Cl NMOS  que trabajen como yo, que pidan un prés-
m éS CONoCi d 0S d e tamo... con eso ustedes van a progresar,

como he hecho yo. Ya avisé a algunos...

|a Mmo I’]ta |7] a. ojala quieran...”, dice sonriente, mientras

vigila su ganado que pasta en las montafnas
del Valle Sagrado.m




Financiera Confianza
Historias de asesores
Karina Lizbheth Mallqui

"ANda
a lluv
Siel o

"~ POr la selva bajo
a NO es esfuerzo,
Djetivo es ayudar

El compromiso por promover la inclusion financiera
de las personas mas vulnerables, habitantes de
Z0Nas rurales remotas, ha llevado a Karina Lizbeth
Mallgui a muchos desafios fisicos. Pero el mayor
de ellos es el animico: el teson por ayudar a
resolver |0s problemas de sus clientes v la
satisfaccion de observar los exitosos resultados
de sus intermediaciones.

Karina Lizbeth se fue de casa en 2013 en
busca de un futuro. Preocupada por si no
daba la talla, se enfrent a su primer reto
profesional en la agencia de Financiera Confianza
de Pichanaqui (Selva Central), donde tuvo,
ademas, la oportunidad de formarse en la
escuela de capacitacion de la entidad.

Pero desde el primer dia, Karina Lizbeth,
que ahora tiene 27 afnos, super6 con €xito
todos los desafios a los que se enfrento.
“Cuando llegué a la agencia tuve una bien-
venida muy calurosa por parte del adminis-
trador y los companieros, y algunos retos”,
recuerda. El primero fue sacarse la licencia
para conducir motocicletas, un tramite nece-
sario para desplazarse hasta las zonas rurales
en las que vivian los emprendedores vulnera-
bles a los que atendia. “He vivido experiencias
Unicas visitando a los clientes en moto, me
he caido alguna vez pero no ha sido nada
importante”, afirma sonriendo.

Experiencia adquirida

De su primera etapa en Financiera Confianza
recuerda con carino una visita para evaluar
créditos agricolas: un cliente solicitd un prés-
tamo para sembrar kion (jengibre). Su cultivo
estaba en un cerro tan alejado, que la Gnica
manera de llegar era una caminata de tres ho-
ras. Karina Lizbeth atn recuerda que gracias
a que el granjero la aviso y le presto las botas
de su mujer pudo recorrer esa distancia.

Cuenta también que el apoyo del adminis-
trador de la agencia y de los companeros fue
esencial para que aprendiera con rapidez los
pasos que hay que dar a la hora de evaluar

y conceder un crédito: “La formacion que

se me ha brindado en Financiera Confianza
es muy buena. Para mi es una gran escuela,
ligada a valores. Nos ensefian a interiorizar la
mision y vision y, sobre todo, nos hacen tomar
conciencia de que somos parte de ella en el
trabajo que realizamos dia a dia”.
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Otra de las cosas que valora esta asesora

es como Financiera Confianza presta servi-
cio a los emprendedores vulnerables: “Los
clientes rurales no tienen acceso facil a la
banca, tienen poco conocimiento sobre los
productos y sobre el asesoramiento que se
les puede brindar para hacer sus inversiones.
Es una de las pocas entidades que atiende

a estas personas, ya que esta presente en
zonas a las que otros no llegan. Es un trabajo
que realizamos como parte de la inclusion
financiera”, detalla Karina Lizbeth sobre su
labor diaria.

De hecho, en 2013 y 2014 Financiera Con-
fianza apoy0 a los productores de café que
perdieron su produccion por una plaga de
roya amarilla, un hongo que enferma la plan-
ta. “Fue un reto ayudar directamente a los
clientes, acompanandolos y orientandolos con
los tramites. En muchas ocasiones sacrifica-
ba mi hora de almuerzo para apoyarlos; es
un trabajo muy intenso”. Con satisfaccion,
Karina Lizbeth vi6 que los resultados de su
intermediacion fueron positivos: la entidad
promovio la compra de deuda de los agricul-
tores afectados. “Me siento orgullosa por el
trabajo realizado”, recuerda emocionada.

Nuevoreto

En 2015 le designaron por rotacion a la
agencia Centenario en Huancayo, donde
trabaja actualmente. Este destino le ha
permitido ver més a su familia y profesional-
mente supuso un nuevo reto, con un merca-
do de clientes mayor y mas competitivo. En
su dia a dia Karina Lizbeth realiza muchas

y diferentes gestiones. Se encarga de con-
seguir nuevos clientes, ofrecer productos a
quienes han terminado de pagar sus créditos,
analizar las renovaciones, o hacer seguimien-
tos y recuperacion de las cuotas. Ademas, es
responsable de que el acompanamiento que
se haga a los clientes contribuya al creci-
miento de sus negocios, permitiendo asi que
mejoren su calidad de vida.

El esfuerzo y el trabajo de Karina Lizbeth se
vieron recompensados ese ano con el recono-
cimiento como Mejor Asesora Comercial en

Financiera Confianza Perl

gestion de cartera de la Region Centro 1. En
2016 obtuvo el ascenso a Asesora Comercial
Mdster, una oportunidad para crecer profe-
sionalmente y también de mayor responsa-
bilidad por la gestion integral de la cartera
que tiene a su cargo, y que es para ella “un
activo muy valioso”.

Karina Lizbeth no olvida a los emprendedo-
res ni sus historias de superacion. Adn re-
cuerda a Pablo Quinto, uno de los primeros
clientes de su etapa de formacion en Finan-
ciera Confianza, un comerciante de platanos
de Yurinaki. Pablo necesitaba un préstamo
para comprar un vehiculo. Cuando Karina
Lizbeth fue a visitarlo para hacer la corres-
pondiente validacion comenzo a llover, y el
recorrido por la selva hasta llegar a la zona
donde Pablo tenia su cultivo se hizo cada vez
mas dificil. Era un caso de emprendimiento
que demostraba trabajo y ganas de crecer, asi
que pusieron todo de su parte para financiar
su proyecto: “Logramos llegar, a pesar de las
inclemencias del clima y le financiamos la
compra de su vehiculo. Hoy en dia es cliente
tnico y fidelizado de Financiera Confian-
za”, dice Karina Lizbeth con orgullo, quien
todavia hoy, cuando esta de vacaciones, va a
visitarle. “Seguiré trabajando para apoyar y
lograr la inclusion financiera de las personas,
formando parte de su crecimiento para mejo-
rar su calidad de vida”, concluye esta mujer,
con la serenidad que da tener la conciencia
tranquila por el trabajo bien hecho. m

*Karina Lizbeth visita el Negocio

N
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Firlapci@ra Confianza
Iniciativas

Caracteristicas diferenciales Vulnerabilidad por segmento ()

Pa |a b /a de I\/l UJ@r : U n delas clientas PDM (2)

Mayor acompanamiento A
a las mujeres vulnerables -
en Perd -
Palabra de Mujer PDM) es un producto de crédito g
grupal especialmente disenado para mujeres en P N L
situacion de vulnerabilidad en zonas rurales. U et

El producto fomenta la inclusion y la formacion financiera Ruralida s

de mUJereS que ,de forma |nd|\/|dua| DO pOdﬂlan PDM E-:I’:tﬁlFﬁ B extrema B Pobreza B vulnerabilidad B Otros
acceder a un credito. PDM aporta asi un 28% P
de los clientes bancarizados por Financiera Confianza

Fuente: Financiera Canfianza, CAlculos FMBEWVA Fuente: Financiera Confianza. CAlculos FMBEWA

desde 2014,

Actividad econémica (0

Gap alalineadelapobreza (d)

12% 12%

Palabra de Mujer (PDM) nace en 2008 de El 24% de las clientas PDM tiene, a lo sumo, N 3% 1 5% T ‘
la necesidad de atender principalmente a educacion primaria vs. un 17% para el total a47% 46%
mujeres que se encuentran en una situacion de clientes mujeres®. El 41% de ellas es
de vulnerabilidad, ofreciéndoles un crédito menor de 30 afos (vs. un 28% para el total ®
productivo de caracter grupal”. Hasta sep- de mujeres) y la mayoria son solteras, 66%
tiembre de 2016, este producto se ha ofre- separadas o viudas (el 80% vs. un 66% para ,

. . . . . . . (a, b, ¢ y d) Datos sobre
cido en 33 agencias a nivel nacional (de un el total de clientas de Financiera Confianza clientes que se encuentran
total de 101), en 10 departamentos de Per (FC)). Se trata ademas de clientas mas vulne- vigentes a 30.09.2016. 19% ®
y a un total de 30.323 clientas® (14% dela  rables, con un 56% clasificadas como pobres ](:syﬁi;ged:““sgfé’zz"&l 17% 29%
cartera vigente). El producto incluye, como 0 extremc{damente pobres vs. un 24% del to- INEI (difererll:)ciando en-
propuesta de valor, un mddulo de capacita- tal de mujeres de FC. Esto se refleja en el gap torno rural y urbano). Se 19% 20%
cion para las integrantes del grupo en temas de la linea de pobreza: el nivel de excedentes considera como segmento

.. . P . . L 1. vulnerable al formado por
d}a educacion ﬁnanmerq, gestion de los nego- medlo/ de las clientas de PDM esta mas lejos clientes cuyo excedente per
cios y aspectos productivos y de la familia. de la linea de pobreza (el 29% vs. un 66% cdpita (estimado a partir _ -
del excedente del negocio PDM FC Mujeres PDM FC Mujeres

Apoyando amujeres
emprendedoras

Es un producto especialmente disenado para
mujeres® que tienen bajo nivel educativo.

para el total de las mujeres de promedio de
FC), y necesitan mayores incrementos en sus
ingresos para superarla. Por eso este crédito
grupal cuenta con un destacado componente
de educacion financiera, con el objeto de que
el impacto social que se logre sea mayor.

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.

Comercio al por menor

B Froduccidn/Transformaclién

Fuente: Financiera Confianza. CAlculos FMBEWA

B servicios B comercioal por mayor

Agro

il GapalLP = Linea Pobreza

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBEWA
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Financiera Confianza

Iniciativas

(e) Datos sobre clientes
que se encuentran vigentes
a 30.09.2016.

En PDM, al igual que en el total de la car-
tera de Financiera Confianza, el comercio
continda siendo la actividad principal de sus
microempresas (66%) seguido por servicios
(19%). Esto se debe a que son negocios con
menores barreras de entrada (inversion en
activos, formacion requerida, etc.) y que se
pueden compaginar facilmente con otras
labores, como mantener el hogar. Las clientas
de PDM parten de niveles iniciales de ventas
menores (USD 394 para clientas PDM vs.

USD 1.392 para FC mujeres). Los negocios
de la mayoria de las clientas PDM son muy
bésicos y en gran parte de los casos, de
subsistencia. Por ejemplo, una gran parte de
las clientas crian animales en su casa, esto les
sirve como ahorro para cualquier gasto, como
el del colegio de sus hijos. Por ende, es funda-
mental sacarle el maximo partido a la peque-
fNa inversion y se observan margenes superiores
para las clientas PDM (43%) respecto a los

clientes de la cartera total (28%)®. El sector
servicios es el segmento mas rentable, con un
margen cercano al 50% de sus ventas.

Las clientas de PDM, que
solo representan el 14%
del total de los clientes
vigentes, corresponden
al 31% de los clientes
clasificados como
pobres. Este producto
formenta la inclusion
financiera, en especial
de mujeres, gue de for-
ma individual no podrian
acceder a un credito.

Margenes y excedentes p.c. mensuales medios por sector USD (¢)

% clientes total

Excedente [ ventas

Excedente p.c.

por sector para PDM vs, FC prom. mensual
PDM (USD)

W Serviclos |

19% 50% 28% 151 257
Comercio

] | alpor mayor I 4

19% 39% 24% 103 275
Comerclo

I | alpormenor I @4

47% 39% 22% 104 261
Produccién /

[ 1 Transformacion I

3% 43% 30% no 259

| Agro [

12% 44% 37% 99 270

Hrom B FCMujeres

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBBWVA,
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(f) Datos sobre clientes
que se encuentran vigentes
a 30.09.2016.

(g) Bancarizacion: es la
primera vez que el cliente
entra en el sistema financiero.
Aplica a clientes nuevos.

Clientas PDM y surelacion
con Financiera Confianza

En general, las mujeres no tienen facil acceso al
sistema financiero formal: el 60% de las clientas
PDM son bancarizadas por primera vez con
Financiera Confianza vs. el 42% del total de
clientes. PDM aporta, de promedio, el 28%

de los clientes bancarizados por FC desde 2014.

Unaoportunidad paraaccederal
sistemafinanciero

El producto PDM fomenta la inclusion finan-
ciera de mujeres que de forma individual no
podrian acceder a un crédito. En compara-
cidn con las otras clientas atendidas por FC,
se observa que el patrimonio de las clientas
PDM representa el 91% de sus activos vs.

un 84 9% para las clientas de FC. Esta diferen-
cia se acentla en segmentos de pobreza (el
patrimonio representa el 93% de los activos
para clientas PDM en extrema pobreza, vs.
un 85% para el total de clientas). Ademas, el
58 % tiene una relacion exclusiva con Finan-
ciera Confianza vs. un 46% para el total de
clientes de FC®©.

Financiera Confianza Pert
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% Patrimonio / activos (f)

93%
91% 1%
85% 85% [ 85%
84%
| ‘

Ext pobres Vulnerables Otros Total
v pobres

B rom B FC Mujeres

Fuente: Financiera Confianza. CAlculos FMBEWA

Bancarizaciénde clientesPDMyFC (0)

676% 64,7% 623% 624% 669% 668% 641% 624% 60,5%
454% 42,8% 42,8% 416% 421% 438% 446% 442% 42,8%
3714 aTi4 mi5 s 3715 4T15 T M6 36
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Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBEVA,
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(h) Clientes nuevos

de crédito.

(i) Evolucion del desem-
bolso medio por operacion
en funcion del tiempo re-
specto a la fecha de alta de
los clientes. Se muestra el
promedio de las cohortes
de 2011-2016.

De hecho, las clientas de PDM, si bien solo
representan el 14% del total de clientes
vigentes, representan el 31% de clientes
clasificados como pobres.

Las clientas PDM tienen un crédito prome-
dio de USD 345 que es significativamente
inferior al de las clientas Financiera Confianza
(USD 1.546). Este crédito crece a un ritmo
del 21% anualmente, pasando de un valor
medio de USD 204 a USD 531 después

de cinco afos. Al inicio de su relacion con
Financiera Confianza, este importe es el
equivalente medio al 45% de sus ventas
mensuales (vs. el 79% para las clientas de
Financiera Confianza). No obstante, renue-
van este crédito con mayor frecuencia (ver
grdfico de Recurrencia), siendo de los pocos
productos que se consigue renovar mas

de seis ciclos.

Retenciony recurrencia

Las clientas PDM destacan por tener seis

o mas ciclos en Financiera Confianza, una
caracteristica diferencial del crédito grupal
que observamos también en Fondo Espe-
ranza. De promedio, se retiene el 49% de
las clientas después de un afo de relacion
con la entidad, y el 28% tras dos afios.
Estas cifras se asemejan a lo observado en
Fondo Esperanza (que ofrece en su mayoria
crédito grupal), donde la retencidon prome-
dio tras dos anos es del 29%®. El crédito
grupal, si bien incluye a personas con mayor
vulnerabilidad, es costoso operativamente
(se observa que la recurrencia de PDM es
superior en todo momento a la de la media
de FC mujeres) y la capacidad de establecer
una relacion a medio plazo es mas dificil.

Clientes nuevos de crédito
clasificados como pobres

PDM-Desembolso medio USD
(por cohorte) (i)

(por cohorte) (h)
50%
\\3’5" 32% 33% 31%
e n i S =
= = o ™~ M
™ ™ ] ™~ ]
3T 1T T 1T 3T Pri_n‘a_:er +afo +2afos +3anos +4afos +5anos
2014 2015 2015 2016 2016 credito
B ne clientes pobres PDM por cohorte Bzon Bzo1z 02012 M2004 W20 D206
B ne clientes pobres FC Mujeres por cohorte & Promedio
& % Clientes PDM/FC
Fuente: Financiera Confianza, Cloulos FMBBWA Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBBEWA
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(j) Porcentaje de clientes
de cada cohorte que sigue
vigente en cada fecha;

se muestran promedios

de las cohortes de
3T2014-3T2016.

(k) Clientes atendidos desde
2011 hasta 30.09.2016.
Porcentaje de clientes

que, después de un primer
crédito, acceden a otro.
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Retencion (PDM vs. FC Mujeres) ()

00% .96%
97%
81%
. 73%
.., -
nw .
63% Jo%
g
49%
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inicial

¢ Promedioc PDM » Promedio FC Mujeres

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBEWVA,
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Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBEWVA,
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o ot st toronieles de sios 00 CliENtas PDM tienen
créditos es que los beneficiarios reciben un Cred Ito promed 10
educeici'én financiera por parte del asesor de USD 345’ q ue es
e e e . UN e1CI0 Clel Crédito de
mejorar el conocimiento del sistema finan- las clientas m ujeres de
ciero y a promover el ahorro en entidades FC en su tota | |d ad pero
financieras formales. ~ S
su desempeno es similar

O mejor: las de extrema

de ventasy excedentes pobreza, de promedio,
Con unos importes iniciales de ventas cercanos Su pe an |a | INnea d e
a USD 394 (1/3 del valor promedio de 4 2
Financiera Confianza, que esta en torno a pObreza CJG_SDU@S de .
USD 1.392), las tasas de crecimiento de las CuatrO Cred |tOS, |aS %
clientas PDM han demostrado ser superiores .
a las de las mujeres de FC: un 20% a nivel ’OObreS despues de dOS'
agregado, vs. el 15% del total de FC Mujeres. 5
Reflejan ademéas una notoria consistencia cinco anos, consiguen triplicar sus niveles g
a lo largo del tiempo, con tasas por encima de ventas (por ej. en la cohorte de 2011 las g
del 17% en todas las cohortes. Tras casi ventas pasan de USD 293 a USD 769). =
PDM - Ventas mensuales medias delnegocio USD () FC Mujeres- Ventas mensuales medias delnegocio USD (M)
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200% 150%
769
693 2.059
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-" BRE e a al B s Dniveed B iiggrreivion il B
» 488 + 501 ~ 572 Media actual 1.361 21,561 1 Media actual
a3 437 entidad (USD) * 1.480 1520 a J entidad (USD)
4 383 201 203 B valor actual (USD) 1.246 S e 1192 B valor actual (USD)
Valor inicial (USD) Valor inicial (USD)
(I'y m) Datos sobre
clientes que se encuentran
igentes a 30.09.2016,
27% 17% 19% 20% 26% 22% TCAC 18 y que cuentan con algin 24% 18% 14% 12% 7% 8% TCAC 16
. a A . A - Clientes por cohorte dgsemb"lsg en los “lnfnos . s . . 4 A Clientes por cohorte
895 4714 3.256 2085 1667 1364  considerados en el calculo 12 meses. Se muestra la 3.237 15.765 9.939 6144 3.094 2436  considerados en el calculo

situacion inicial (datos en
su afio de cohorte) y la
2016 25 2014 2m3 20012 20Mm situacion actual (Gltima ac- 2016 205 2014 203 2012 20Mm
tualizacion) a 30.09.2016.

TCAC: Tasa de Crecimien-
Fuente: Financiera Confianza. Cilculos FMEBVA, to Anual Compuesta. Fuente: Financiera Confianza. Cilculos FMEBVA,




| a educacion
financiera es una
herramienta clave
para impulsar

la superacion

de la pobreza.

Asi, el gran reto de estas clientas, sera generar
excedentes por encima de la linea de pobreza
(ver grdfico o).

Las clientas PDM son, al inicio, ligeramente
mas vulnerables y sus tasas de crecimiento
de excedente son ligeramente superiores: un
15% para PDM vs. el 13% para FC mujeres.
No obstante, se mantiene la tendencia posi-
tiva de mejora de los excedentes per cdpita:
las de extrema pobreza, de promedio, supe-
ran la linea de pobreza después de cuatro
créditos, las pobres después de dos. m

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2016

(n) Datos sobre clientes
que se encuentran vigentes
a 30.09.2016, y que cuen-
tan con algiin desembolso
en los ultimos 12 meses.
Se muestra la situacion
inicial (datos en su afio de
cohorte) y la situacion ac-
tual (Gltima actualizacion)
a 30.09.2016. TCAC: Tasa
de Crecimiento Anual
Compuesta.

(0) Para la muestra de
clientes atendidos desde
2011 a 30.09.2016, clasi-
ficados segin su situacion
inicial en el primer desem-
bolso, se muestra la evolu-
cion del excedente p.c. en
cada ciclo de desembolso,
relativizado respecto a la
linea de pobreza oficial de
del INEI (segin entorno
rural/urbano y afio de
desembolso). El excedente
p-c. relativo toma valor
uno cuando es igual a la
linea de pobreza.

Financiera Confianza Pert
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PDM - Excedentes mensuales medios del negocio USD (n)

TCAC
14.7%

354
324 330 3n @
..... R T, TR AT (T | ¢ ]
o 295 s 299 Mecdlia actual
278 entidad (UsD)
267
247 227 213 B valor actual (USD)
199 Valor Inicial (USD)
14% 14% 17% 15% 13% 13% [CAC
i ‘ o ‘ 5 - Clientes por cohorte
Bl6 4.212 2740 1.388 353 234 considerados en el calculo
2016 25 2014 2013 2012 20m

Fuente: Financiera Confianza. Cilculos FMEEVA,

Excedente per cipitarelativo alineade pobreza(0)

128136
— 126
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Limea
de pabreza

{ndice=1)

Pobreza POM B Extrema pobreza POM M Pobreza FC Mujeres Extrema pobreza FC Mujeres

Fuente: Financiera Confianza. Cilculos FMEEVA,

Notas (1) Los grupos estan formados por un minimo de siete y un maximo de 25 integrantes. (2) Datos sobre clientes que se
encuentran vigentes a 30.09.2016. (3) Las mujeres representan el 99,6% de los clientes vigentes; hay solo 109 hombres PDM.
(4) Datos sobre clientes que se encuentran vigentes a 30.09.2016. (5) Excedente mensual per cdpita antes del pago de la cuota
de crédito. (6) Exclusividad: cliente que solo tiene una relacion bancaria con FC en el sistema financiero formal (no incluye
instituciones informales, como cooperativas). Datos sobre clientes que se encuentran vigentes a 30.09.2016. (7) Refleja el
monto desembolsado durante 2016 (enero-septiembre) entre el nimero de operaciones de 2016. (8) A septiembre de 2016.
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Iniciado en marzo de 2014 como un proyecto
piloto, Ahorro para Todos (APT) nace de la
necesidad de atender a clientes del medio
rural en situacion de vulnerabilidad para,

a través de la educacion financiera y un
producto de ahorro disenado especificamente
para este segmento, contribuir a mejorar

las condiciones de vida de las poblaciones
menos favorecidas.

Desde su puesta en marcha, APT ha ofrecido
sus productos a mas de 2.800 clientes' y

ha formado en temas financieros a mas

de 13.700 personas® de 52 comunidades de
las regiones de Abancay (desde marzo

de 2014), Pisac (desde agosto de 2015),
Andahuaylas (desde febrero de 2016) y
Urcos (desde marzo de 2016), todas, zonas
alto-andinas. El proyecto ha contado con
financiacion del Banco Interamericano

ANhorro para lodos:
por el fomento del
ahorro formal de los
Mas vulnerables

Ahorro para Todos (APT) es un producto de
ahorro grupal con un significativo aporte en
educacion financiera, disenado especificamente
para atender a mujeres gue guieran mejorar

sus condiciones de vida en zonas rurales.

Desde sus inicios, APT ha ofrecido sus productos
a mas de 2800 clientes y formado en temas
financieros a mas de 13./00 personas.

de Desarrollo (BID), Citi Foundation y
AusAid (cooperacion australiana). El éxito
del programa ha resultado en su continuidad,
como parte de la cartera comercial de
productos de Financiera Confianza.

Unaoportunidad para
elahorroformaldeclientes
vuilnerables

APT empez6 como un programa enfocado
a zonas rurales, para mujeres (cabeza de
familia) y ha ido ampliandose a todos los
miembros de la familia. A 30 de septiembre

de 2016, el 80% de los clientes son mujeres.

Si bien solo el 40% estéa en zonas rurales,

es significativamente mayor si se compara
con los clientes de ahorro de Financiera
Confianza (18% en zona rural). En la
practica, la mayoria de los clientes APT
atendidos se considera rural por las barreras

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2016

(a) Distribucion de
clientes con productos de
ahorro (cuentas de ahorro/
depdsitos), a 30.09.2016.
(b) Total de clientes
atendidos de APT a
30.09.2016 (incluyendo
los inactivos y clientes con
saldo superior a PEN 1).

Financiera Confianza Pert
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Perfil delos clientes de ahorro (0)
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Fuente: Financiera Confianza, Cilculos FMBBWA

de acceso a las que se enfrenta. Los asesores
se trasladan a zonas periféricas, donde otros
asesores no llegan, atendiendo a clientes
que solo hablan quechua, y que residen en
viviendas con infraestructuras basicas (de
dificil acceso a la electricidad, el agua, etc.).
De ellos, un 41% tiene educacion primaria,
a lo sumo, a diferencia de un 12% de los
clientes de ahorro de FC. El 35% se dedica
a la agricultura y el 28% al comercio. En
comparacion con el total de clientes de aho-
rro, APT constituye un segmento de clientes
mas vulnerables en términos de género,
ruralidad y educacion basica.

La mayoria de los clientes APT ahorra para
la educacion, principalmente de sus hijos,
pero también para si mismos y esto se aplica
especialmente a las mujeres, para quienes

la educacion es un objetivo principal en un
47% de las mismas (frente a un 34% para
los hombres). El segundo objetivo principal

Objetivo de ahorro paralos

clientesde APT ()
2% . 4%
42% 47%
9% i
47% 15%
34%
Mujeres Hombres

B cducacion B MNegocio B salud Emergencia
Vivienda

Fuente: Financiera Confianza, Célculos FMBEWVA

es la salud o las situaciones de emergencia,
en las que reflejan mas inquietud los hom-
bres (un 48% de los hombres y un 42%
de las mujeres). Finalmente, los hombres
reflejan algo mas de interés por el ahorro
para la vivienda (un 4% vs. un 2% de las
mujeres) y el negocio (un 15% vs. un 10%
de las mujeres).

El ahorro actua como
UN seguro para clientes
vulnerables.

Mirando la evolucion mas en detalle, el nime-
ro de clientes de APT ha crecido de promedio
un 36% trimestral, y a cierre de septiembre
de 2016 el programa contaba con 2.520
clientes®. La mayoria de los clientes de APT
tiene cuentas corrientes de ahorro y solo un
3% tiene depdsitos a plazo fijo.

Financiera Confianza Per(|
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(c y d) Clientes con
productos de ahorro
(cuentas de ahorro y
depdsitos) a 30.09.2016.
(e) Clientes de APT
vigentes a 30.09.2016.
Distribucion por saldo
puntual a cierre de trimestre
de cuentas de ahorro
(incluyendo los inactivos
y clientes con saldo
superior a PEN 1).

Clientes con productos de ahorro
y depésitos (O

2.520
1508
1.263
o
35
z 5 I

DIc13 DIc4 SEP15 DIC15 SEP16

B Clientes de ahorro (cuentas de ahorro y depdsitas)

Clientes con depdsitos

Fuente: Financiera Confianza, Célculos FMBEWVA

Debido al interés de los clientes, se ha com-
pletado la oferta con productos de crédito
adaptados al segmento, como Palabra de
Mujer. Asi, el 14% de los clientes de APT
(342 clientes) cuenta con un crédito vigente.
De hecho, se esta desarrollando una estrate-
gia de graduacion para los clientes de ahorro
que les permita acceder a créditos produc-
tivos y que no interrumpa su formacion de
cultura de ahorro.

En general, el ahorro para clientes de bajos
ingresos es un reto. No obstante, en el caso
de APT, el 53% de los clientes que solo tiene
ahorro (un 82% de los clientes de APT)
tiene saldos por encima de USD 5, un ratio
superior al del total de los clientes de Financiera
Confianza (solo de ahorro 64%).

Los clientes de APT van reteniendo de 20
en 20 soles (PEN), hasta alcanzar unos PEN
200 (USD 50-60) de media, para solventar
una emergencia o para gastos programa-
dos mayores (por €j.: el colegio, regalos de

Vinculacion delos clientes

de ahorro (d)

B Clientes de ahorro con crédito vigente

B Clientes de ahorro con crédito en el dltimo afio

Clientes de ahorro con crédito anterior al 0ltimo afio

B Clientes de ahorro sin crédito

Fuente: Financiera Confianza, Chlculos FMBEWA

Clientes con cuentas de ahorro
Distribucién porsaldos (0
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Fuente: Financiera Confianza. Célculos FMBEWA.
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(f) Total de clientes atendi-
dos de APT a 30.09.2016.

Navidad, etc.). Asi, el ahorro actGa como un
seguro. A través de APT se ha conseguido
que el 14% de los clientes mantenga un
saldo superior a los PEN 100 (ademas, ese
saldo se ha mantenido por encima de los
PEN 100 durante el mes completo), con lo
que cuentan con un seguro de vida gratuito
que les brinda una cobertura de hasta PEN
2.500 para gastos de sepelio, en caso de
muerte accidental®.

Educaciénfinanciera,
piezaclave

APT es un producto especialmente disenado
para clientes de bajos ingresos en zonas rura-
les, que operan a través de finanzas informa-
les. Se ha disefiado un sistema de formacion
adaptado, fruto de varias pruebas y cambios.
La metodologia de educacion financiera
implementada llega a los clientes rurales
captando su atencion mediante la utilizacion
de médulos interactivos, que contienen ele-
mentos de capacitacion concretos, tangibles y
familiares en el entorno del pablico objetivo.
Por ejemplo, marionetas y juegos de teatro
para trasmitir de forma ladica la cultura de
ahorro. Estos elementos permiten explicar
conceptos financieros abstractos a través de
historias sencillas que ademéas son impartidas
en su lengua materna (el quechua): como
opera el sistema financiero, qué es la regula-
cion, como se gestiona el riesgo, etc.

El resultado ha tenido tanto éxito que

esta formacion se esta utilizando en otros
productos de Financiera Confianza, como
Palabra de Mujer. Se observa que la meto-
dologia debe adaptarse a los requerimientos
culturales locales y, si esta bien disenada,
impacta positivamente en las personas y
logra el cometido de transmitir informacion
basica sobre el sistema financiero y la gestion
del patrimonio familiar.

La educacion financiera es la primera barrera
a la que se enfrenta el cliente, aunque existen
muchas mas: de las personas que han reci-
bido formacion en 2015, el 22% reconocid
que abri6 una cuenta por la seguridad que
brinda el sistema financiero formal. Solo el

Financiera Confianza Pert
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Se ha desarrollado
una probada
metodologia de
educacion financiera
escalable y replicable
en todas las agencias
de la zona rural.

21% de los clientes formados a través del
programa ha abierto una cuenta de ahorro.
Ademas, en muchas ocasiones, el cliente
tiene voluntad de ahorrar formalmente, pero
decide no abrir su cuenta de ahorro por la
lejania de las agencias. Para estos clientes que
viven en zonas alejadas, la distancia entre los
beneficiarios y las agencias dificulta la tran-
saccionalidad por los costos en tiempo y di-
nero que representan. El 43% de los clientes
tarda mas de una hora en llegar a la agencia.

Distanciadelos clientes para
llegar alaagencia ()

14%

8%

21%

2.853

Total clientes

B o-1hora B 1-2 horas 2-3horas M >3horas

Fuente: Financiera Confianza, Célculos FMBEWVA
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Coberturade APT (0)

Capitales de los departamentos
Financiera Confianza

Bc apitales de los departamentos Financiera
Confianza con presencia de APT

Fuente: Financiera Confianza.

Esta barrera representa un riesgo constante
para la expansion del proyecto, por lo que

se esté trabajando en la aproximacion a los
clientes, sobre todo en las zonas rurales don-
de la infraestructura vial todavia no esta bien
desarrollada. A su vez, la distancia juega un
papel relevante en algin caso, pues el hecho
de no tener el dinero tan a mano favorece
que solo se acceda a €l cuando hay una nece-
sidad especifica.

Los retos para avanzar
con el ahorro de clientes
vulnerables consisten

en mejorar la educacion
y fomentar el acceso a
herramientas financieras
formales.

La quiebra de diversas cooperativas informa-
les en las zonas de intervencion ha incremen-
tado la sensacion de incertidumbre y des-
confianza de los beneficiarios respecto a las
entidades financieras, reduciendo el namero
de personas que abren una cuenta de ahorro.
A esto se suma que la insercion al sistema
financiero es todo un proceso de cambio de
habitos y actitudes, que suele tomar tiempo.
Por ello es necesario incrementar los esfuer-
70s en capacitacion y sensibilizacion.

Se trata de encontrar un equilibrio entre la
seguridad que brinda el sistema, su acceso,
y los costes que representa. Se estan incre-
mentando las actividades de capacitacion
para reforzar el papel de las entidades regu-
ladoras y la nocion de seguridad del dinero
resguardado en las cuentas de ahorro. La
presencia permanente de los gestores en el
campo, con la finalidad de que el cliente re-
suelva sus dudas, contribuye a generar mas
confianza en el sistema financiero formal.

Financiera Confianza cuenta ahora con
una metodologia probada de educacion
financiera escalable y replicable a todas las
agencias de la zona rural, asi como con una
metodologia de aproximacion comercial a
los clientes del ambito rural.m
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Notas (1) A 30.09.2016, solo referentes a clientes de ahorro. Cerca del 1% del total de clientes de Financiera Confianza a esa
fecha. Referente a crédito individual. Se estan empezando a ofrecer, también, créditos grupales. (2) A septiembre de 2016.
(3) De los clientes de APT incluye aquellos cuyo saldo en cuenta es mayor a PEN 1 y realiz6 algin movimiento en los dltimos
270 dias. (4) A septiembre de 2016.




Anéli'sis MacroeconomMmico
Peru

Continua el crecimiento
economico Vv la disminucion
de la pobreza

La economia peruana ha crecido un 38% en 2016
soportada por la evolucion de los sectores primarios.
El desempleo se ha incrementado a pesar de la
expansion de la tasa de ocupacion, y en el ultimo aho,
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La economia peruana creci6 un 4,2% en
los tres primeros trimestres del afio, impul-
sada por las exportaciones, que crecieron un
9,6%, mientras que la demanda interna au-
mento solo un 1,1%, fundamentalmente por
el consumo privado, que repunt6 un 3,6%,
mientras que la inversion privada mantuvo
su tendencia negativa, con una caida de
6,2% por la contraccion de la inversion en el
sector minero. Para el cierre del afio la eco-
nomia habra crecido un 3,8%. Este creci-
miento se debe al comportamiento del sector
primario, que ha crecido un 9,3%, mientras
que el resto lo ha hecho en un 2,4%.

Dentro del sector primario, destaca el creci-
miento de la mineria metdlica con el 20,9%,
la electricidad y el agua que han crecido un
7,5%, mientras que la pesca mostr6 una
caida del 12,2%, a causa de la menor cap-
tura de anchoveta para consumo industrial,
como consecuencia del cierre prematuro de

221000 personas salieron de la pobreza. Sin embargo
el 21,/% de la poblacion continlia siendo pobre.

la primera temporada de pesca. El menor
procesamiento de harina y aceite de pesca-
do, consecuente con la menor extraccion de
anchoveta, ha hecho que la manufactura de
productos primarios se haya contraido un
2,5% en el periodo, lo que junto a la caida
en un 2,2% del resto de la manufactura,

ha dado como resultado una contraccion
del 2,3% del sector en el ano. Los sectores
de comercio y servicios han mostrado un
repunte del 2,3% y 4,1%, respectivamente,
mientras que la construccion se ha contraido
enun 2,4%.

La demanda interna ha crecido un 1,2%,
mientras que las exportaciones lo han hecho
en un 8,4%, y las importaciones se han
contraido un 2%, siendo el sector externo el
motor del crecimiento en 2016. El consumo
es el principal conductor de la demanda
interna, que ha crecido un 3,4%, mientras
que la inversion se ha contraido un 5,6%,

producto de una fuerte caida de la inversion
minera, del 50% (fin del ciclo de inversion
en los proyectos del cobre), mientras que la
del resto de sectores ha crecido un 2,5%.

El buen desempefio del sector externo se
reflejo en una reduccion del déficit en cuenta
corriente, que paso del 4,8% al cierre de
2015, al 3,4% en 2016. Por su parte, el
desempenio fiscal fue ligeramente inferior, al
pasar el déficit fiscal de un 2,1% del PIB al
cierre de 2015, al 3% al cierre de 2016.

La inflacion revirtio los efectos de EI Nifio
del ano pasado que impulsoé la inflacion de
los alimentos en un 5,5%, inflacion que se ha
reducido en 2016 para ubicarse en un 3,6%,
permitiendo que la inflacioén agregada se re-
dujera de 4,4% en 2015, a 3,3% en 2016. A
pesar de que esta se mantiene por encima del
nivel superior del rango meta, la evolucion
mostrada en 2016 ha permitido mantener la
tasa de interés de referencia en 4,3%.
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Mercado laboral

Per( se encuentra entre los paises de la
region donde ha habido un incremento de
la tasa de ocupacion, aunque esta fuera
contrarrestada por el aumento, mas que
proporcional, de la tasa de participacion, y
por ende, haya un incremento de la tasa de
desempleo. Después de Bahamas, Pert es el
pais con la mayor tasa de participacion en
América Latina y el Caribe, ubicandose en el
72,4%, y habiéndose incrementado en

1,1 puntos porcentuales (p.p.) respecto al
afno anterior. La tasa de ocupacion se ha
ubicado en un 69,3%, siendo la mas alta de
la region, y mostrando un alza de 90 p.b., lo
que ha hecho que, a pesar de esta mejora,

la tasa de desempleo se haya elevado en

40 p.b., para cerrar en el 4,4%?.

La participacion del empleo asalariado en el
empleo urbano total contintia aumentando,
habiendo pasado del 54,4% al 54,9%. A pe-
sar de ser uno de los paises de la region con
mayor participacion del empleo informal,
que representa el 73% del empleo total, este
se ha reducido en 6,7 p.p. respecto al nivel
de 2007. Atendiendo al género, el empleo
informal se ha reducido principalmente en
la poblacion femenina, al pasar del 83,7% al
75,9%, lo que ha significado una reduccion
de 7,8 p.p. De igual modo, disminuyé en 5,9 p.p.
en la poblacion masculina.

El empleo urbano sigue en desaceleracion,
en un contexto de debilidad de la inversion
privada. El enfriamiento del mercado laboral
ha sido mas intenso en las ciudades del inte-
rior del pais, en particular en las de la zona
norte. El empleo formal urbano cay6 un
0,1%, lo que representa el primer retroceso
desde finales de 2009. Este comportamiento
se da en un entorno de ajuste de la inversion
privada. El enfriamiento del empleo urbano
ha sido mas marcado en el interior del pais.

|La tasa de ocupacion

se ha situado en un
69,3%, siendo la mas alta
de la region.
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Asi, excluyendo Lima, el empleo urbano
cay6 un 0,3%, con un retroceso mayor en
las ciudades de la zona norte. Lima, que con-
centra el 70% del empleo urbano del pais,
mantuvo una tasa ligeramente positiva.

Del 100% de la poblacion econdmicamente
activa, el 94% tiene empleo y el 6% busca
trabajo activamente. De la poblacién ocupa-
da, el 61% cuenta con un empleo adecuado
y el 33% esta subempleado; entre estos
altimos, el 11% lo esta por horas y el 22%
lo esté por ingresos. El empleo adecuado se
ha incrementado en 2,4% (28.400 personas)
en las empresas de 51 o mas trabajadores;
mientras que se ha reducido un 1% (16.500
personas) en las empresas de uno a 10 traba-
jadores. En las empresas de 11 a 50 trabaja-
dores no ha habido apenas variacion.

El 50,1% de trabajadores con empleo
adecuado trabaja en empresas de uno a 10
trabajadores, el 11,3% lo hace en estableci-
mientos de 11 a 50 trabajadores y el 38,6%
trabaja en empresas de 51 o0 mas trabajado-
res. A nivel nacional, el 30% del empleo se
concentra en el sector servicios, el 28% en
actividades extractivas (agricultura, pesca y
mineria), el 18% en actividades comerciales,
el 9% en manufacturas, el 8% en transporte
y el restante 6% en la construccion.

Pobrezay desigualdad

La pobreza® disminuye de forma constante
en los dltimos cinco anos, con una reduccion
de 9 p.p., es decir, alrededor de 2,85 millo-
nes de personas dejaron de ser pobres, de las
cuales 221.000 lo hicieron en el daltimo ano,
para ubicarse a nivel nacional en el 21,7%.

En las zonas rurales la tasa de pobreza mues-
tra una mayor resistencia, estableciéndose

en un 45,1% y mejorando 84 p.b. desde la
altima medicion, mientras que en las zonas
urbanas es del 14,5%, con una mejora de

79 p.b. En la zona de la Sierra, la pobreza

se sittia en el 32,4%, en la de la Selva ha
sido del 28,9% y en la Costa del 13,8%, con
mejoras de 1,4, de 1,5 y de 50 p.b., respec-
tivamente. Dentro de estas zonas, la de la

Financiera Confianza Pert
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En las zonas rurales

la tasa de pobreza se
establece en un 45]1%,
mientras que en las
Z0Nas urbanas es

de un 14,5%.

Sierra Rural es la que se encuentra en peor
situacion, con un 49% de su poblacion pobre,
mientras que la de menor pobreza es la Costa
Urbana, con el 16%, y Lima Metropolitana
con una tasa de pobreza del 11%. En Perq,
alrededor de 6,7 millones de personas viven
en situacion de pobreza.

La brecha de pobreza, entendida como la
proporcion del gasto que falta para cubrir

el costo de la canasta basica de consumo, o
alcanzar la linea de pobreza, se ubico en el
5,4%, reduciéndose en 350 p.b. en los dlti-
mos anos, por lo que se observa una gradual
mejora en las condiciones de vida de esta
poblacién que se encuentra en situacion de
pobreza. La mayor reduccion de la brecha
de pobreza se observo en la region de la
Sierra, donde se ha situado en el 9%, redu-
ciéndose en 70 p.b., seguido por la region de
Costa, con el 2,8%, con una reduccion de
30 p.b., en tanto que en la Selva se mantuvo
enel 7,7%.

El crecimiento del ingreso ha dado origen a
dos tercios, o mas, de la caida de la pobreza,
asi como de la brecha entre el ingreso medio
de los pobres y la linea de pobreza, mien-
tras que el efecto redistributivo explica el
restante 26%.

El 94% de la poblacion en situacion de
pobreza trabaja en el sector informal de

la economia. El 58% de las personas en
condicion de pobreza trabaja en su mayoria
en actividades extractivas (agricultura, pesca
y mineria), el 23% en el sector servicios y co-
mercio, €l 7% en manufactura, el 5% en cons-
truccion y el resto en el sector del transporte,

Financiera Confianza Per(
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Anéli'sis Macroeconomico
Peru

mientras que la poblacion que no es pobre lo
hace mayoritariamente en el sector servicios.

Respecto a la poblacion de 15 anos de
edad o mas, por nivel educativo alcanzado,
el 51% solo ha logrado estudiar algn ano
de educacion primaria o ninguno, mientras
que el 41% tiene educacion secundaria, y

el restante 8% tiene educacidn universitaria.

El 32% de los no-pobres ha alcanzado el
nivel superior de educacion, lo que muestra
la brecha que todavia falta por cubrir.

La incidencia de la pobreza en la poblacion
de origen Quechua, Aymara y nativa de

la Amazonia es del 50%. La pobreza
extrema ha alcanzado al 4,1% de la pobla-
cion. En los dltimos cinco anos este indica-
dor disminuy6 en 3,6 p.p., es decir, 982.000
personas dejaron de estar en situacion

de pobreza extrema.

Pobreza (% poblacién total)

30,7%

27,8%

25.8%

22,7%

2010 20m 202 2013 2014 2015

Institute Racional de Estadistica e Informéatica (INET)

Inclusion financiera

Per™ es uno de los paises de la region con
menor nivel de inclusion financiera, medido
por la posesion de una cuenta, dado que solo
el 29% de los adultos tiene acceso al sistema
financiero, mejorando en 9 p.p. respecto a

la Gltima medicién. Segan esta, solo estan
incorporados 6,5 millones de adultos, que-
dando alrededor de 16 millones excluidos
del sistema financiero. En los altimos tres
anos se han incorporado 2,2 millones al sis-
tema financiero. En las zonas rurales el 23%
de los adultos dice poseer una cuenta en el
sistema financiero.

Los niveles de escolaridad no solo son
determinantes para los niveles de pobreza
en Pert, sino que también explican la mayor
brecha de inclusion financiera. El 33% de
los adultos con un nivel de educacion secun-
daria o mayor esta incluido financieramente,
mientras que solo esta incluido el 12% de
quienes tienen una educacion primaria o
menor, mostrando una brecha de 21 p.p.

El 36% de los adultos de mayores ingresos
(60% mads alto) tiene acceso al sistema
financiero, mientras que en los segmentos de
menores ingresos (40% mds bajo) solo un
18% lo tiene, siendo la brecha de 18 p.p.

El uso de dinero en efectivo es el principal
medio transaccional, el 60 % recibe sus sa-
larios en efectivo, el 99% de quienes pagan
recibos de servicios pablicos lo hace en efec-
tivo, el 92% de los que pagan las matriculas
escolares, lo hace también en esa modalidad,
asi como el 98% de quienes reciben pagos
por productos agricolas. En términos de pro-
ductos, el 39% dijo haber realizado algtin
ahorro el pasado ano, pero solo un 12% lo
hizo en instituciones financieras formales.
El 22% lo destind al pago de matriculas
escolares, el 10% como ahorro para la vejez
y el 12% para comenzar, operar o expandir
una actividad comercial.

El 27% de los adultos solicitdé un préstamo
el Gltimo afo, sin embargo solo el 11% lo
solicitd a una institucion financiera formal,
el 10% lo pidi6 a familiares o amigos y solo
un 7% lo hizo para operar, comenzar o

expandir una actividad comercial. En cuanto
al uso, el 86% de los que poseen alguna
cuenta realiz6 algin movimiento en el altimo
ano. El 54% hizo uno o dos movimientos
mensuales en sus cuentas, mientras que

solo el 24% de los adultos hizo mas de tres
transacciones al mes.

El uso del efectivo

es el principal medio
transaccional, el 60 %
recibe sus salarios en
esta modalidad.

Utilizando fuentes domésticas, segiin datos
reportados por la Superintendencia de Ban-
cos, Seguros y AFP en cuanto al uso de los
servicios financieros, durante los Gltimos
cinco anos, se incorporaron poco mas

de 1,65 millones de deudores al sistema
financiero, superando a diciembre de 2015
los seis millones de personas naturales con
crédito. Como resultado, el porcentaje de
poblacion adulta con crédito paso del 25%
en el cuarto trimestre de 2010 al

31% en el cuarto trimestre de 2015. En

el mismo periodo, poco mas de 563.000
microempresarios y pequenos empresarios
fueron incorporados al sistema financiero,
superando los dos millones de deudores
Mype a diciembre de 2015.m

Inclusién financiera (% adultos)

Cuenta en institucién

I 28,97

financiera I 20,4%

Cuenta 60% I 36,35
mds rico I 30,5%
Cuenta 40% I 18,4%

mas pobre e 5.,2%

Cuenta con educacion I 12,0%

primaria o menos I 6,5%

Cuenta con educacidn

I 33,196

secundaria o mas I 24.4%
Préstamos de instituciones I 12,796
financieras Esssss—— 11,2%

Ahorro en instituciones I 12,2 %
financieras s 8,5%

Hzo14 B zon

Fuente: Global Findex Banco Mundial,

Notas (1) Realizado al cierre de noviembre de 2016. (2) OIT. (3) Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI).

(4) Global Findex Banco Mundial.
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Banco Adopem
Repiiblica Dominicana

Comprometidos
Con 10s mas vulnerables

Banco Adopem promueve €l
desarrollo de personas desfavorecidas
de Republica Dominicana mediante su
iIncorporacion al sistema economico

y financiero formal. Sus mas de 1.393
empleados trabajan para mejorar la
calidad de vida de los dominicanos en
todo el territorio, con una red de /4
sucursales y 123 subagentes bancarios.

Banco de Ahorro y Crédito Adopem, S.A. es
una institucion financiera orientada a promo-
ver las Finanzas Productivas Responsables en
Republica Dominicana. Esta comprometido
con la sociedad, con las clases mas desfavore-
cidas y con el empresariado de pequena escala,
creando y promoviendo programas y proyectos
de gran impacto socioeconémico, plasmados
en actividades y trabajo de campo, centrados en
areas y sectores vulnerables y de dificil acceso.

Banco Adopem esta orientado a motivar los
emprendimientos que promueven el desa-
rrollo de sus clientes mediante la oferta de
productos y servicios adaptados a sus necesi-
dades. Inici6 sus operaciones en 2004 como
banco, aunque lleva concediendo créditos
desde hace casi tres décadas como ONG.
Desde 2012 es miembro del grupo de entida-
des de la Fundacion Microfinanzas BBVA.

Los emprendedores a los que atiende se de-
dican principalmente a la produccion y venta
de productos alimenticios, confeccion de ropa
y calzado, labores artesanales, actividades de
carpinteria y prestacion de servicios diversos,
entre otros. Banco Adopem cuenta con el
compromiso diario de 1.393 empleados dedi-
cados a que sus clientes mejoren su calidad
de vida y la de sus familias.

Gracias a su presencia nacional a través de
sus 74 sucursales y 123 subagentes bancarios,
Banco Adopem contribuye al crecimiento de
los micro, pequenos y medianos empresarios
en los sectores mas vulnerables del pats.

Banco Adopem es sindbnimo de transparen-
cia, cumplimiento, responsabilidad, filosofia
de servicio y desarrollo institucional. El apoyo
de instituciones nacionales e internacionales con

Con una firme orientacion
a los desfavorecidos,
Banco Adopem es una
entidad reconocida
especialmente por la
atencion que presta

a emprendedoras
vulnerables, a quienes
facilita crédito, educacion
financiera, capacitacion
y asesoramiento.

las que ha establecido alianzas estratégicas
ha contribuido a la consecucion de sus metas
y objetivos.

Con su programa de Finanzas Rurales

y Medio Ambiente promueve desde 2016

el cuidado del ecosistema para que los
emprendedores implementen actividades

y negocios de bajo impacto ambiental.
Dentro de esta iniciativa se incluye el
proyecto Promoviendo Créditos Verdes como
Estrategia de Inclusion Financiera en Zonas
Rurales de Reptiblica Dominicana, que
favorece el acceso al crédito a emprendedores
del sector agrario para que mejoren los
resultados de calidad medioambiental en
los procesos productivos.

Banco Adopem y la Fundacion Tropicalia
han suscrito un acuerdo para desarrollar

el programa social jMiches Emprende! que
otorga financiamiento a proyectos de turismo
sostenible, mediante un fondo rotatorio
aportado por dicha fundacion.

BancoAdopemRep Dominicana



En 2010 Banco Adopem
fue seleccionado

por segundo ano
consecutivo por el Banco
INnteramericano de
Desarrollo (BID) como

el Banco de Excelencia
en Microfinanzas en
America Latina y el Caribe.

El banco ha continuado reforzando su
compromiso con la educacion al ampliar
las alianzas con instituciones educativas
a través del Crédito Educativo EDUCA-T,

que permite a alumnos desfavorecidos
obtener la financiacion necesaria para iniciar
o ampliar estudios de distintos grados.

En este mismo ano, el banco ha firmado un
acuerdo con la empresa de productos de
peluqueria Star Products para que las em-
prendedoras de la entidad que tienen salones
de belleza reciban capacitacion en técnicas
de peluqueria y accedan a descuentos en los
productos que necesitan para sus negocios.

Banco Adopem recibio el Premio Argentarium
2016 por su esfuerzo continuado en motivar,
proyectar e impulsar nuevas iniciativas
centradas en temas bancarios de Republica
Dominicana y en la proteccion a sus clientes.
Ocupa la 59* posicion dentro del ranking
de Las 80 Mejores Empresas para Trabajar
en 2016, elaborado por la revista Mercado
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para clasificar a las companias dominicanas
que promueven practicas favorables para
sus empleados, poniendo de relieve el de-
sarrollo, el bienestar y el crecimiento de los
profesionales que en ellas trabajan. Banco
Adopem ocupa la octava posicion en la
categoria Empresas que mads Promocionan
a su Personal y la novena en Empresas mds
Creadoras de Empleos.

Obtuvo en 2016 mejores calificaciones de
solvencia por Fitch Rating a largo plazo
hasta AA-(dom) con Perspectiva Estable. La
agencia aument? las calificaciones nacionales
de largo y corto plazo del banco a ‘AA-(dom)
desde ‘A+(dom)’, y a ‘F1+(dom)’ desde
‘F1(dom)’, respectivamente.

’

Ademas, mantiene su calificacion ALFA
MAS (a+) segiin el Comité Internacional

de Microrate, en evaluacion de 2015, que
reafirma su excelente posicionamiento en el
sector del microcrédito. Esta calificacion es
la méaxima que puede obtener una entidad en
Repiblica Dominicana por la aplicacion de
buenas practicas en su actividad, gracias a
su equipo de profesionales especializados en
atender a emprendedores de bajos ingresos.

Banco Adopem Rep. Dominicana

En 2010 Banco Adopem fue seleccionado
por segundo ano consecutivo por el Banco
Interamericano de Desarrollo (BID) como
el Banco de Excelencia en Microfinanzas
en América Latina y el Caribe, emergiendo
en el sector como una entidad modelo,
cumplidora con los alineamientos y regla-
mentaciones internacionales. m



Banco Adopem
Repiiblica Dominicana

Datos
de actividad

Datos a 31 de diciembre de 2016

128577386

Monto desembolsado en2016 (USD)

146935016
208368

Desembolso medio en2016 (USD)

/05

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA.

56045631
Ijll'jn§r§e :egmpleados

74
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Banco Adopem
Repuiblica Dominicana

Vlidiendo

Con mas de 200000 clientes, Banco Adopem

es una de las entidades del Grupo con un

porcentaje mayor de clientes clasificados como
vulnerables, un 8/% del total a cierre de 2016.
Con microemprendimientos enfocados

principalmente en el comercio, los negocios
de sus clientes experimentan un crecimiento
positivo v recurrente a lo largo del tiempo,

|0 que se refleja en una reduccion de un

3/% del segmento de clientes clasificados &\
COmMO pobres, tras dos anos con la entidad. -+

Clientes totales

Clientes de crédito

224.711

Clientes nuevosde crédito

(1) De acuerdo con las
lineas de pobreza ofi-
ciales del Ministerio de
Economia (diferenciando
entorno rural y urbano).
Se consideran clientes
vulnerables aquellos cuyo
excedente per cdpita
(estimado a partir del
excedente del negocio
dividido por el tamafio
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

el total de clientes de
crédito que tienen, como
maximo, educacion
primaria completa.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2016

Clientes totales dc crédito a cierre de 2016

87% 50%

Educacion primaria, Mujeres
alo sumo®?

Vulnerables"

Clientes nueveos dec crédito 2016

90% 54%

Educacion primaria, Mujeres
alosumo®

Vulnerables”

Banco Adopem Republica Dominicana

Entorno rural

Entorno rural

2821283

27%

Menores 30 anos

44%

Menores 30 anos

Banco Adopem Rep. Dominicana
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vV nuestra
escala

Banco Adopem acompana a sus
Clientes vulnerables, especialmente a

(1) De acuerdo con

las lineas de pobreza
oficiales del Ministerio

de Economia (diferenciando
entorno rural y urbano).
Se considera como
segmento vulnerable al
formado por clientes

cuyo excedente per cdpita
(estimado a partir del
excedente del negocio
dividido por el tamafio

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.

muijeres (67%), jovenes (27%) y clientes:
con bajo nivel educativo (50%), en el
crecimiento de sus emprendimientos.

Vulnerabilidad monetaria (1)

10% 13%
USD 441

56% 59%
UsD 185*

28%

usD 75* 24%
6%

UsD 33° 4%

Nuevos 2016 Total 31.12.2016

B Extrema M Pobreza M Vulnerabilidad ¥ Otros
pobreza

*Excedente mensual per capita.

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMEEVA.

(2) Captacion de nuevos
clientes (sin créditos ante-
riores) durante el ano.

E190% delasfamilias
atendidasen2016
disponede menosde
USD 4,3 por persona
vy dia.El 31% vive con
menosde USD 2,2 por
personaydia.

- Banco Adopem es la entidad del

Grupo con uno de los mayores niveles
de vulnerabilidad econdmica de
clientes nuevos. La ligera bajada de la
vulnerabilidad en la captacion esta en
linea con la reduccion de la incidencia
de la pobreza en el pais desde el 2013.

- Los niveles de pobreza de los clientes

atendidos en 2016 siguen por encima
de los porcentajes de pobreza del pais
(34% de Banco Adopem vs. 32% a nivel
nacional en 2015).

Clientes nuevos de crédito Q)

96,2%
96.2%  961% B%
= 0o r~
] =0}
3 ™ S
- - ¥
20m 2012 2013

B e clientes nuevos/cohorte B < vulnerables

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA.

TAM'16
12,7%

6%  896%

Ty o o
s 5 2
~ P

g o B
2015 2016

Banco Adopem Rep. Dominicana



clientes
y nuestra
escala

(3) Captacion de nuevos
clientes (sin créditos

anteriores) durante el ano.

El total considera clientes
vigentes a 31.12.2016.

Perfil de nuestros clientes de crédito 3

% 67%
54% 50%
37% — 44% 399
36% 27%
L
3% 6%
— E—— . T —— 4% *
20M 2002 2013 2014 2015 20016 Total

| K Mujeres = % Rural B 5 menores 30 afos W% Mayores 60 afos & % Educacion primaria,

Fuente: Banco Adopem. Cilculos FMBEVA,

Lacarteradeclientes
es principalmente
femeninaysu
participacionen
lacaptacionse
mantieneenaltos
niveles (61%) con una
importante incidencia

de la pobreza en este
colectivo (31% clasificados
COMO pobres).

a losumo

- Asimismo destaca el alto nivel de

captacion de clientes jovenes (menores
de 30 anos) y de educacion primaria

a lo sumo, entre los cuales la
proporcion de pobres también es
elevada (32% y 29% respectivamente).

- Los emprendedores se han visto

beneficiados por el crecimiento
macroeconomico de los Ultimos

tres anos, reflejandose en un mayor
nivel de ventas y desembolsos de 10s
clientes nuevos atendidos.

- Elincremento en ventas es mayor

que el del desembolso, diluyendo el
peso de la cuota sobre ventas, siendo
este de los mas bajos del Grupo.

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2016

(4) Considera los clientes
vigentes a 31.12.2016.

(5) Considera los clientes
nuevos (sin créditos ante-
riores) captados durante
el ano.

+ Desembolso medio,
calculado como el promedio
del primer desembolso
para los clientes nuevos en
cada afno.

« Peso de la cuota calculado
como promedio del ratio
(cuota sobre ventas) de

cada cliente.

Banco Adopem Republica Dominicana 286 1287

Pobreza por perfil 4

Pobreza en cartera: 28%

— :I% % Mujeres
29% % Educacion primaria,
alo sumo
— 3:% % Menores 30 anos

19% < Rural

1 § 22% % Mayores 60afios

Fuente: Banco Adopem. Cilculos FMBEVA,

Ventas, desembolso USD y peso de lacuotade clientes nuevos 5)

I-m |
1138
—
p——
767 —
415 Y TAM 16
33' #—_# s

2. 370

201 2012 2013 2014 2015 2016

B ventas mensuales prom. (USD) B Desembolsa prom. (USD) B Feso cucta sobre ventas prom.

Fuente: Banco Adopem. Ciloulos FMBEWVA,

Banco Adopem Rep. Dominicana



Los
negygocios
de nuestros
clientes

Los clientes, que se dedican al comercio al
por menor en su mayoria (7/6%), presentan
margenes de negocio elevados (superiores 4

al 30%), incluso para aquellos clientes cla5|f|cados

COMO extremadamente pobres.

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2016

Margenes, ventas y activos medios por sector (©)

% de clientes
por sector

W Serviclos

16%

Comercio
I alpormayor
4%

Comerclo
I | alpor menor
76%

Produccién/
[ 1 Transformacién
0,2%

L1 Agro
A%

Distribucion de las ventas

52% 6% 42%
o 4% 3%
% 5% 3%
0% | 5%  45%

60% 5% 35%

[ | Costes/vtas. [ | Cuotasfvtas. B Excedentesfvias.

(6) Considera clientes
vigentes a 31.12.2016.

Fuente: Banco Adopem. Cilculos FMBEVA,

Ventas prom.
mensuales (USDY (USD)

1300

1575

1410

1647

1415

Activos prom.

5267

6653

5105

68/8

7766

(7 y 8) Considera clientes
vigentes a 31.12.2016.

- Las microempresas de los clientes de
Banco Adopem presentan elevados
margenes (después del pago de la
cuota) que van desde el 31-32% para
comercio, segmento al gue se dedica
el 80% de los clientes vigentes, al 45%
en produccion/transformacion.

+ Mas de 160.000 clientes se dedican al
comercio al por menor, de los cuales
un 30% tiene ingresos por debajo de la
linea de pobreza. Destaca también que
pese al elevado porcentaje de clientes
rurales, solo un 4% se dedica al agro.

- Los clientes se concentran en actividades
donde la inversion en activos es mas
baja (comercio al por menor, USD 5105),
y hay una elevada rotacion de activos
(ventas/activos del 28% de comercio
al por menor vs. agro con una rotacion
del 17%).

Banco Adopem Republica Dominicana

- El margen bruto sobre las ventas es de

promedio del 39%, soportando mayores

costes las microempresas de menor
tamano. La escala de los clientes no-vul-
nerables les permite ganar eficiencia y
reducir costes en términos relativos.

- La carga financiera gue supone la cuota
sobre las ventas disminuye a la vez que
disminuye el nivel de vulnerabilidad de
los clientes. De promedio, representa un
5%; un bajo porcentaje de las ventas.

- El'nivel de apalancamiento es ligeramente

inferior para clientes extrernadamente

pobres y superior para otros; de promedio

el pasivo representa el 11% de los activos
y es del 11.4% para mujeres y 9,/% para
hombres, confirmando asi que es uno
de los pocos paises de la region donde
el acceso al sistema financiero de las
mujeres (56%) supera al de los hombres
(52%) (ver Entorno macroecondmico).

2881289

Gastos y margenes por nivel
de vulnerabilidad (V)

2% n% 35% 40% 324%
8%
70%
Extrema Pobreza Wulnera- Otros Total
pobreza bilidad

B Costes/vtas. B Cuotafvtas. B Excedente/vtas.

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBEWVA

Estructuradel balance por nivel
de vulnerabilidad 8

10% m% % n% m%
90% QNsg9% §89% JB89% | 89%
4 7186
g
2721 2997

Extrema Pobreza WVulnera- Otros Total
pobreza bilidad

B rasive B Patrimonio B Patrimonio
fActive  fActivo prom. (LUSD)

Fuente: Banco Adopem. Caleulos FMBBWVA
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de nuestros
Clientes

Banco Adopem genera relaciones a
largo plazo con sus clientes, con niveles
relativamente altos de retencion a largo plazo
(el 56% de los clientes sigue en la entidad

tras dos anos), lo que permite acompanarlos
en su desarrollo y superacion de la pobreza.

(9) Porcentaje de clientes
de cada cohorte que sigue
vigente en cada fecha; se
muestran promedios de las
cohortes de 2011-2015.

- De promedio se retiene al 74% de los

clientes de crédito después de un ano
y es muy similar entre cohortes, asi
como a lo largo del tiempo.

- BE167% de los clientes accede a un segundo

crédito, siendo un buen indicador de
recurrencia y el mayor dentro de las
entidades del Grupo para crédito individual.

- El crecimiento de los excedentes p.C.

relativos a la linea de pobreza es mayor
para clientes pobres que para los
vulnerables. Los clientes de segundo
crédito con situacion inicial de pobreza,
tienen un excedente p.c. relativo un 8%
superior a la linea de pobreza. (ver
grafico 0.

- Los primeros ciclos son fundamentales
para la superacion de la linea de pobreza.

Para superar la vulnerabilidad (tres veces
la Iinea de pobreza), son necesarios mas
ciclos (ver grdfico 0.

Retencionde clientes de crédito
(por cohorte)(9)

100%

—‘....__h‘.

29%

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

B2zon 72012 B2013 B 2014 1 2015 e Promedia

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA
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(10) Clientes atendidos
desde 2011. Porcentaje de
clientes que, después de
un primer crédito, acceden
a otro. La distancia entre
ciclos es la distancia entre
desembolsos de un crédito
respecto al siguiente (no es
necesario que el prime-

ro esté cancelado). La
distancia promedio en dias
entre un ciclo y el anterior
es 331 para ciclo dos, 356
para ciclo tres, 367 para
ciclo cuatro, 365 para ciclo
cinco y 335 para ciclo seis.
(11) Para la muestra de
clientes atendidos desde
2011 a 31.12.2016, clasi-
ficados segin su situacion
inicial en el primer desem-
bolso, se muestra la evolu-
cion del excedente p.c. en
cada ciclo de desembolso,
relativizado respecto a la
linea de pobreza oficial

de Reptblica Dominicana
(segtin entorno rural/urba-
no y ano de desembolso).
El excedente p.c. relativo
toma valor uno cuando es
igual a la linea de pobreza.

Recurrenciadelosclientes
de crédito (10)

100%

67%

29%

%

Ciclol Ciclo2 Ciclo3 Ciclod4 Ciclo5 Cicloa
O mas

¢ Promedio

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA
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Seobservaque
amedidaquelos
clientes tienen
nuevos créditos con
la entidad, consiguen
unincremento
deingresos que,de
promedio, les permite
superarlalineade
pobreza. Para los
clientes gue parten de
extrema pobreza, de
media, se necesitan tres
ciclos, y para los que
parten de pobreza,

dos ciclos.

Excedente per ciapitarelativo alalineade pobreza (1)

210
200 — — 215
186 —
163 |
— i
"152
Linea
de pobreza
Undice=1)
Ciclo1 Ciclo 2 Ciclo 3 Ciclo 4 Ciclo 5 Ciclog

B Extrema pobreza B robreza B Vulnerabilidad

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMEBVA.
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Desarrollio
de nuestros

clientes

(12) Para la muestra

de clientes atendidos

desde 2011 a 31.12.2016,
clasificados segiin su si-
tuacion inicial en el primer
desembolso, se muestra la
evolucién del excedente
per cdpita en cada ciclo de
desembolso, relativizado res-
pecto a la linea de pobreza
oficial de cada pais (segiin
entorno rural/urbano y ano
de desembolso). El excedente
p.c. relativo, toma valor uno
cuando es igual a la linea
de pobreza.

- Los hombres consiguen superar
la linea de pobreza en menos ciclos
que las mujeres, y su incremento
del excedente per capita es mayor.

- Sin embargo, hombres y mujeres
tienen un buen desarrollo, y de
promedio superan la linea de pobreza
tras uno, dos, o tres ciclos.

- Los clientes gue se mantienen en
Banco Adopem presentan solidas tasas
de crecimiento de ventas y excedentes
mensuales, asi como del activo medio
(estas Ultimas superiores gue las de
ventas y excedentes). Es de notar que
al tratarse principalmente de negocios
en el sector de comercio, las tasas de
crecimiento en activos se espera que
sean inferiores a las de otras entidades.

- Pese a gue las tasas de crecimiento
promedio se han ralentizado
ligeramente respecto al 2015, los

valores promedio (superiores a

los de 2015) indican una generacion
de rigueza y desarrollo de los
emprendedores.

A mayor antigliedad del cliente en la
entidad (cohortes anteriores), mayor
proporcion de clientes inicialmente

pobres logra superar la linea de pobreza.

Al observarlo a lo largo del tiempo,
vemaos gue el segmento de clientes
clasificados como pobres se reduce un
37% en el segundo ano y un 52% en

el tercero (ver grdficos 16 y 17).

Estas elevadas tasas estan en linea
con las mejoras que la incidencia
de pobreza del pais ha registrado
en los tres ultimos anos. La buena
situacion economica ha permitido
que los emprendedores generen
mas excedentes y puedan, en un
alto porcentaje, superar la linea

de pobreza (ver graficos 13y 14).

Excedente per capitarelativo alalineade pobrezaporgénero (1)

163

140 1V 139 e 150
118 123 B

173 180
e 1,70

183 168

1,24
Vu
D*95 LI:-L:G Wreza
0?4 M ﬁa'u;lilz!t'ftj.
072 oA
&
032
Ciclo1 Ciclo 2 Ciclo 3 Ciclod Ciclo 5 Ciclo B

Hombres pobreza B Hombres extrema pobreza ¥ Mujeres pobreza B Mujeres extrema pobreza

Fuente: Banco Adopem. Ciloulos FMBEWVA,
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(13 y 14) Datos sobre
clientes que se encuentran
vigentes a 31.12.2016,

y que cuentan con algin
desembolso en los dltimos
12 meses. Se muestra la
situacion inicial (datos en
su ano de cohorte) y la
situacion actual (altima
actualizacion) a 31.12.2016.
TCAC: Tasa de Crecimiento
Anual Compuesta.

Banco Adopem Republica Dominicana 292 1293

Ventas medias mensuales (por cohorte) USD (13)

TCAC
19%
1.499
1.414 1.450 -~
1340 = .
.................................... P Ty | (TR LPPITRRTT, B « 1
1,293 Media actual
1-“9 entidad (USD)
. 1.0M B valor actual (USD)
962 995 Valor inicial (USD)
822
757 737
30% 18% 16% 21% 18% 16% [CAC 118
& . A A i A Clientes por cohorte
B8.754 32.092 19.519 13.251 9155 7542 considerados en el calculo
2016 25 2014 203 2012 20m

Fuente; Banco Adopem. Calculos FMBEVA.

Excedentes medios mensuales (por cohorte) USD (14)

TCAC
18.9%
513 533
@
496 3 5
................................ i s e e st s TR
427 * 469 i Media actual
@ entidad (USD)
397 W vaior actual (USD)
368 363 Valor inicial (USD)
300 279 272
29% 18% 17% 21% 18% 15% [CAC 1
m iy - e ‘ - Clientes por cohorte
B.739 32.005 19.439 13.179 9.080 7483 considerados en el calculo
2016 25 2014 203 20012 20m

Fuente: Banco Adopem. Ciloulos FMBEWVA,
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Desarrollio
de nuestros

clientes

(15) Datos sobre clientes
que se encuentran vigentes
a 31.12.2016, y que cuen-
tan con algiin desembolso
en los Gltimos 12 meses.
Se muestra la situacion
inicial (datos en su ano

de cohorte) y la situacion
actual (Gltima actualizacion)
a31.12.2016. TCAC: Tasa
de Crecimiento Anual
Compuesta.

(16) Muestra la situacion
inicial (SI) y la situacion
actual (SA).

+ Se observan los clientes
que han estado vigentes en
algin momento del 2016
y que hayan 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.

Activos medios (por cohorte) USD(15)

TCAC
22,2%
5.907
5.061 5.314 5.445 @
® @
P PRI e A BT dGaE T e I T s PR s R 4.970
4,745 Media actual
3.675 entidad (USD)
e
413 3.675 B valor actual (USD)
3.200 Valor inicial {USD)
2.319
1.875 1.876

27% 15% 18% 34% 32% 27% TCAC 18

& & . & & A Clientes por cohorte

a9.n4 33.892 20.878 14.692 10.055 8.265 considerados en el calculo

2016 2015 2014 2m3 20012 20m
Fuente: Banco Adopem. Ciloulos FMBEWVA,
Cambios enlos niveles de vulnerahbilidad (16)

3% 13% 3% 13% 3% 12% 5% T% Mm% 6% 8%

31% 32% 3% 43% 49% 489 57%

39%
35% M
26%
23% 24%
25% B 23% 9%
% 9%, 10%
2%, 4%, 4% 5% 6%

| S5A Sl S5A Sl SA | S5A Sl S5A sl SA
20Mm 2012 2013 2014 2015 2016

B extrema pobreza B robreza B vulnerabilidad Otros

Fuente: Banco Adopem. Cilculos FMBEVA,

5l: Situacion inicial
SA: Situacidn actual
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(17) Se observan los clientes
que han estado vigentes

en algin momento del
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 clasifica-
dos como pobres al inicio
de su relacion con la
entidad, que han superado
la linea de la pobreza entre
el ntmero 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.

(18) Evolucion del desem-
bolso medio por operacion
en funcion del tiempo
respecto a la fecha de alta
de los clientes. Se muestra
el promedio de las cohortes
de 2011-2016.

Reducciondel segmento
de pobreza(17)

69%
61%

24%
20%
17%
1%
I I?% I 8%

«1afo Entre Entre Entre Entre
1-2afos  2-3afios  3-4afos 4-5afios

B salidadela pobreza B Entrada en pobreza
« Reduccion neta

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBEBVA.
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- No obstante, existe un conjunto de
clientes que dada su vulnerabilidad no
estabiliza sus ingresos y recae en la
pobreza; en promedio un 17% durante
el segundo ano, aungue esta tendencia
es decreciente en el tiempo. Construir
relaciones a largo plazo es esencial para
apovyar el progreso de los clientes de
Banco Adopem.

- Durante 2016, de los 136.267 clientes que
renovaron un creédito o actualizaron sus
datos de ingresos, 75472 mejoraron sus
excedentes per capita provenientes de
Sus microempresas por encima de la
inflacion, y 24.714 salieron del segmento
de pobreza.

-+ Se observa un crecimiento continuo y
homogéneo del desembolso medio,
a un ritmo del 20% anual (TCAC promedio
20112016). Las ultimas cohortes aumentan
ligeramente la pendiente, y por lo tanto la
velocidad de crecimiento, adaptandose
al crecimiento de los emprendedores.

Desembolso medio por operacion USD (18)

+ 2 anos

Primes +lano
crédito

+ 3 afos + 4 anos +5 afos

Hzon Bzoiz B zo1z Bzos B 2015 02016 » Promedio

Fuente: Banco Adopem. Ciloulos FMBEWVA,
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Desarrollio
de nuestros

clientes

(19) Considera los clientes
vigentes a 31.12.2016.

Existe unporcentaje
declientes que
invierteensu
educacion, mejorando
asi su desarrollo. De
promedio un 7% de

los clientes mejora su
educacion en b anos.

- L.a mayoria de los clientes de Banco
Adopem son de crédito y ahorro (55%) y
el 15% ha contratado voluntariamente un
seguro. Los clientes solo de ahorro apenas
incorporan otros productos a su cartera;
solo el O,7% tiene, ademas, seguros.

- Tras el primer afno de relacion con
Banco Adopem, de promedio un 5%
de los clientes logra emplear al menos a
un trabajador mas, y un 11% tras cuatro
anos, con un impacto positivo en sus
comunidades.

En Republica Dominicana, el 35% de
los empleos lo conforman emprendi-
mientos para el autoempleo. En el caso
de los clientes de Banco Adopem,
estos representan el 84%.

A menor vulnerabilidad, mayor
capacidad de contratar empleados
(un 27% de los clasificados como otros
tiene uno o mas empleados).

En tres anos un 8% de los clientes consi-
gue mejorar la situacion de su vivienda,
pasando de vivienda alguilada a propia;
lo que da mayor seguridad y mejor
calidad de vida.

En Republica Dominicana una de

las principales brechas de pobreza
viene determinada por el grado de
escolaridad: el 73% de los adultos

con educacion secundaria o superior
estan incluidos financieramente vs.
solo el 41% de aguellos con educacion
primaria o menor (ver Entorno
macroeconaomico).

Vinculaciéon de clientes por tipo de producto (19

B Clientes que tienen seguro voluntario

Fuente: Banco Adopem. Cilculos FMBEVA,

390.199 Clientes netos

B 215.257 Ahorro y crédito
I 9,544 Crédito

B 165.428 Ahorro
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(20) Considera clientes
vigentes a 31.12.2016.
(21) Considera el aumento
en el nimero de empleados
del negocio sobre la situa-
cibn inicial, para clientes
vigentes a 31.12.2016 de
cada cohorte. Se muestran
promedios de las cohortes
de 2011-2016.

(22) Proporcion de clientes
vigentes a 31.12.2016, de
cada cohorte, que mejora
el régimen de vivienda

(de alquilada a propia).
(23) Proporcion de clientes,
vigentes a 31.12.2016,

de cada cohorte, que ha
incrementado su nivel

de formacion.

Banco Adopem Republica Dominicana
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Fuentede empleo (20)

2% 2% 2% g g%

% Jiox fisw gax  fiax

aw | [ 84%
3%

Extrema Pobreza Wulnera- Otros Total

Generaciéndeempleo (01

Situacidn  +lano +2afos +3anos +4afos +5anos

pobreza bilidad inicial
Bsin | B H2o3 qomas  Bz2om W20z W20z W204 B 2015 e Promedia
empleados empleado empleados
Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBEWVA Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA
Mejoras envivienda(2?) Mejoras en educaciéon (23
8%

7%

o
0%

Situacion +lano + 2 afos +3 anos

inicial

B zo3 2014 B 2015 & Promedio

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA

Situacion +lafo +2afos +3afos +4afos +5afos
inicial

Bzon U zo1z B zo13 B zo4 1 2015 & Promedia

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBEWVA
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Desarrollio
de nuestros

clientes

(24) Numero de clientes
de ahorro (cuentas de
ahorro y dep0sitos) a 31
de diciembre de cada ano.
(25) Clientes con
productos de ahorro
(cuentas de ahorro y
depositos) a 31.12.2016.
(26) Distribucion de
clientes con productos de
ahorro (cuentas de ahorro
y depbsitos) a 31.12.2016,
por n° de movimientos

en cuenta en los Gltimos
tres meses, (excluyendo
los movimientos
administrativos (intereses,
comisiones, etc).

- Los clientes de ahorro han crecido al
6,6% en 2016, siendo en su mayoria
Cuentas de ahorro, ya que los depositos
representan un bajo porcentaje (15%)

Y Su crecimiento es pegueno.

-« E114% de los clientes de ahorro no
ha tenido crédito con Banco Adopem.
Un 28% son antiguos clientes de crédito
y un 57% tiene créditos activos.

- La transaccionalidad de las cuentas
es baja, solo un 12% de los clientes ha
tenido mas de tres movimientos en
los Ultimos tres meses; algo gue se
mantiene a lo largo del tiempo.

- Estos resultados estan en linea con la
tendencia nacional, donde solo un 14%
de los adultos en Republica Dominicana
hace mas de tres transacciones al mes,
siendo el uso del efectivo la mayor
preferencia (ver Entorno macroecondmico).

Clientes por tipo de producto
de ahorro (miles) (24)

TAM'16
6.6%
376

265 310 352
43 48 52 54
DIC'13 DIC'14 DIC’15 DIC16

B Clientes de ahorro (cuentas de ahorro + depdsitos)

B clientes con depdsitos

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBEWVA

Vinculaciondelos clientes
de ahorro (25)

14%

14%

Distribucionde clientes
por movimientos-
transaccionalidad (26)

2%
10%
88%

B Clientes de ahorro con crédito vigente

B Clientes de ahorro con crédito en el Gltimo afio

Clientes de ahorro con crédito anterior al Gltimo afio-

B Ciientes de ahorro sin crédito

Fuente: Banco Adopem., Calculos FMBBVA

B o3 mov. B 410 mov. B >10 mow

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBEWVA
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(27) Distribucion de clientes
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 algtn crédito
con la entidad).

(28) 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 algin crédito con

la entidad).

(29) Distribucién de
clientes con productos de
ahorro (cuentas de ahorro/
depositos) a 31.12.2016,
diferenciando aquellos que
Gnicamente son clientes de
ahorro de quienes lo son
de ahorro y crédito (que
hayan tenido algtn crédito
con la entidad).

Banco Adopem Republica Dominicana

2981299

Clientes con cuentasde ahorro,
distribucién porsaldos USD (27)

26% I 13%
8%
3% 24%
8%
22%
| -
a41%
Solo Ahorro
ahorro y crédito
|
14% 86%

% de clientes

B:-uspzo B<uspzo ¥ <usp1s M<uspio

<UsD5

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBEWVA

Perfilesdelosclientesde
ahorro (29)

67%
L]
64%
38%
@
26%
36% o
5% 8%
&
7%
Mujeres Rural Menores Mayores
30 anos &0 anos

Clientes de ahorra W Clientes de ahorro v crédito

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA

Clientes con depdésitos,
distribucién porsaldos USD (28)

47% 18%
14%
9%
59%
20%
9%
24%
Solo Depdsitos
depdsitos y crédito
|
27% 3%

% de clientes

B:-uspi1s00 B<uspisoo U <usDsoo
B < usD 100

Fuente: Banco Adopem. CAlculos FMBEWA

- La mayoria de los clientes son clientes
de ahorro y crédito y sus saldos se con-
centran en menos de USD 5. Los clientes
que solo tienen ahorro (y no crédito)
en un 59% de los casos tienen saldos
mayores a USD 5. Es decir, aquellos gue
no tienen deudas (ni las han tenido con
la entidad) tienen una capacidad algo
mayor de ahorro.

- En el caso de los depdositos, los saldos
son mas elevados, con un Minimo
de USD 20. lgualmente, aguellos gue
tienen o han tenido algun crédito con
Banco Adopem presentan niveles
de ahorro menores. Un 59% de estos
tiene saldos inferiores a USD 100.

- Los dientes solo de ahorro son mas urbanos
y el porcentaje de mujeres sube al 64%,
un porcentaje menor gue en credito.

- Los clientes de ahorro y crédito representan
el foco de la GFMBBVA.

Banco Adopem Rep. Dominicana
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Conoce algunas de las historias
humanas gue ilustran el trabajo realizado
durante 2016 en Banco Adopem.

Diana Cespedes se dedica a la pesca

v al cultivo del guineo, el tipico banano
dominicano. Yanira Marmolejos inicio
unN negocio de cosmetica capilar junto
a suU marido. Los apodan /os reyes de

la jalea. Jose Rafael Reyes es asesor

de Banco Adopem y apoya a unos 200
emprendedores vulnerables.



Banco Adopem
Historias de superacion
Diana Céspedes

Escanea

el cédigo QR
ydescubre
la historia
deDiana

A bordo de

La Josefina,
[0S suenos llegan
a buen puerto

Diana Céspedes empieza a trabajar al
amanecer, pescando en el rio con cestas
hechas por ella misma. Junto a su marido
y tres familiares, en sus ocho hectareas
de terreno tambien cultiva guineo, el
banano tipico dominicano.

Republica Dominicana es uno de los prin-
cipales exportadores de banano organico.
Cerca del 80% de su produccion se destina
al mercado internacional.

Diana Céspedes es una de las miles de

emprendedoras de ese pais que se dedica al
cultivo del guineo, el banano tipico domini-
cano, y exporta a la Union Europea toda la

produccion de sus ocho hectareas de terreno.

Es una de las mujeres mas relevantes de su
comunidad. Es Presidenta de la asociacion
femenina y una de las cinco mujeres de la
Cooperativa de Productores de Banano
Orgdnico ‘Los Tainos’ (COOPPROBATA)
formada por cerca de 250 productores.

Trabaja con su marido y el crecimiento de
su negocio le ha permitido contratar a tres

familiares, con los que recoge semanalmente
unas 20 cajas de guineo, que vende a un
precio aproximado de USD 10.

“Me comentaron que Banco Adopem era el
banco de los pobres. Les toqué a la puerta y
me dijeron lo que necesitaba. Ellos vinieron

‘Animo a otras

familias a que sean
emprendedoras como
yO, tengan mejor futuro
v aseguren los estudios
de sus hijos’.
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a mi casa, vieron la parcela y me aprobaron
un préstamo. Queria el dinero para mejorar
como productora”, explica mientras camina
entre hileras de bananos.

Diana se considera una mujer trabajadora,
dispuesta y con mucha ilusion. Alguien que
no se amedrenta por las dificultades de la
vida y pone empefio para salir adelante.
Cuando recuerda como comenzo, se siente
satisfecha con todo lo que ha logrado: dos
de sus hijos van a comenzar sus estudios
universitarios y la pequefa esta estudiando
en la escuela.

La formacion sobre agricultura que ha
recibido le ha permitido gestionar mejor los
cultivos. Ha aprendido buenas practicas agri-
colas y de manufactura, técnicas de abono,

Banco Adopem Republica Dominicana

uso de maquinaria y transporte e higiene de
los productos. Esta formacion ha supuesto
un valor anadido a la financiacion que ha re-
cibido del banco. “Lo bueno de Adopem no
es solo que me prest6 el dinero. También me
capacito para darle buen uso, para invertirlo
en la parcela y en la casa”, cuenta junto a su
vivienda de madera, pintada de colores.

La jornada de Diana comienza al amanecer.
Tres dias a la semana, a las seis de la mafnana,
pone en marcha el motor de La Josefina,

su pequeno bote, y recorre el rio de Los
Tramojos, la localidad de Azua en la que
vive. Lanza al agua las cestas de pesca que
elabora manualmente y espera con paciencia
para regresar a casa con ellas llenas de pescado.
Diana se dedica a la pesca para tener una
segunda fuente de ingresos que le dé mayor

3021303

Nombre: Diana
Céspedes

Edad: 43 anos
Negocio: Cultivo

de banano organico

y pesca.

Lugar:

Los Tramojos, Azua
(Repuiblica Dominicana).
Empleados:

Cuatro, todos miembros
de su familia.

Total monto
préstamos:

Cinco préstamos por

USD 4.513 (DOP 210000).

Otros productos

y servicios:

Cuenta de ahorros.

Ha recibido capacitacion
en buenas practicas agri-
colas y manufactura.
Deinterés:

Recibio el Prernio Mayor
Calidad en la Produccion
de Banano 2015.

Banco Adopem Rep. Dominicana
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seguridad al futuro de sus tres hijos. Con
los DOP 70.000 que recibié como altimo
préstamo de Banco Adopem, pudo comprar
ese bote.

“Animo a otras familias a que vayan a Banco
Adopem, para que sean emprendedoras
como yo, tengan mejor futuro, aseguren los
estudios de sus hijos, mejoren su calidad de
vida, tiren para adelante y puedan tener una
familia prospera”, explica.

Diana mantiene su firme empefio en que
cada dia su familia progrese. Y quiere hacerlo
como mejor sabe: cultivando y pescando. Se-
guira produciendo guineo y ahora suefia con
exportarlo a Israel y con montar una pequena
pescaderia en la playa, junto a la arena donde
La Josefina la espera hasta el amanecer, cuando
volvera a lanzar sus cestas de pesca al rio.m

Banco Adopem Republica Dominicana 304|305

‘Me dijeron que Banco
Adopem era el banco
de los pobres. Les togue
a la puerta y me dijeron
|0 que necesitaba. Les
dije que necesitaba

un prestamo, ellos
vinieron a mi casa,
vieron la parcela y me o
aprobaron. Necesitaba
el dinero para mejorar
Ccomo productora’.
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Banco Adopem
Historias de superacion
Yanira Marmolejos

Escanea
elcédigo QR
ydescubre
lahistoria
de Yanira

De compartir casa

a reyes de la jalea

Despues de haber vendido palomitas,
habichuelas, hielo o ropa, Yanira se puso a

vender ropa interior, cogiendo un prestamo

individual en Banco Adopem para seguir
creciendo. Luego, junto a su marido, inicio
UN Negocio de cosmética capilar natural.

Yanira ha sido vendedora toda su vida. Ha
vendido palomitas de maiz, habichuelas

con dulce, hielo, electrodomésticos o ropa.
Su familia es un ejemplo de superacion. De
vivir en una habitacion en un callejon donde
compartia bafio con 10 familias, ha llegado
a tener su propia casa y ser duefia de dos
negocios de éxito. Su historia demuestra que
todo en la vida es posible si no se abandona
el teson para salir adelante.

“Vivia en Villa Juanas cuando conoci Banco
Adopem. Cogi un préstamo con otras dos
personas, éramos responsables unas de las
otras. Después me puse a trabajar vendien-
do ropa interior y cogi un préstamo indi-
vidual en Adopem para seguir creciendo.
Como me dieron un monto mas alto, pude

ampliar mi negocio y me dediqué a vender
cosméticos”, recuerda Yanira.

Asi surgié Yafreisy Line, un comercio
dedicado a la elaboracion de productos de
belleza naturales para el cuidado del cabello,
como champd, tratamientos, mascarillas

y esmaltes. Son productos innovadores, a
precios competitivos y elaborados a base de
plantas. Ahora son tan conocidos que en su
barrio les apodan los reyes de la jalea.

Las paredes del negocio de Yanira estan
repletas de estanterias con coloridos botes
de acondicionadores y mascarillas. Los
cinco empleados de su negocio fabrican los
productos, los envasan y los llevan al domi-
cilio de sus clientes. También venden al por
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mayor y participan en ferias de belleza en
Republica Dominicana.

En Yafreisy Line se pueden encontrar
también otros articulos para el cabello,
como diademas o coleteros. Yanira coloca
cada producto con esmero en pequenas
cestas de diferentes colores que crean el
efecto visual de un arcoiris formado por
botes, frascos y variados productos.

Ella y su marido se sienten satisfechos de
cdmo han progresado. No solo por tener su
propio negocio, sino por haber podido dar
empleo a otras personas. No olvidan lo duro
que fueron sus comienzos. Por eso quieren
ser la mano amiga de otros que, como

les sucedio a ellos, no tienen los recursos

necesarios para independizarse. Lo hacen
porque, dicen, quieren devolver lo que Banco
Adopem hizo por ellos al concederles su
primer crédito de DOP 2.500.

“Ustedes fueron los tGnicos que confiaron
en nosotros. Con este monto iniciamos
todos nuestros suenos hasta convertirlos en
realidad. Lo invertimos en ropa para vender
de manera ambulante. Con las ganancias
generadas me puse a vender palomitas de
maiz, habichuelas con dulce, hielo, entre
otras cosas... Si, vali6 la pena”, recuerda
emocionada esta microempresaria.

Antes de formar parte de Banco Adopem,
Yanira vivia en una casa alquilada. Ahora es
propietaria de su vivienda, tiene su propio

Nombre: Yanira
Marmolejos

Edad: 37 anos
Negocio: Yafreisy Line,
dedicado a la elaboracion
de productos naturales
de belleza.

Luganr: Santo Domingo
Este (Santo Domingo,
Republica Dominicana).
Empleados: Cinco,

de los cuales cuatro

son familiares.
Totalmonto
préstamos:

Diez préstamos

por USD 14432

(DOP 671500).

Otros productos

y servicios:

Cuenta de ahorros.
Deinterés:

Casada desde hace

18 afos. Ha cursado
estudios de bachiller.
Tiene dos hijos de 15

y 13 aflos, ambos esco-
larizados. En 2014 fue
candidata a los Premios
Microempresariales Citi
en la categoria Gran
Prernio a la Microempresa
del Ario. Ademas, contri-
buye econdmicamente
en las diferentes activida-
des que se desarrollan
en el barrio. Su esposo
le ayuda en ambos
Nnegocios.

Banco Adopem Rep. Dominicana
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negocio y puede compaginarlo con el cuidado ‘Aconsejo a | asm UjereS

de sus hijos. “Aconsejo a las mujeres que pidan

préstamos, como hice yo, que no tengan C] ue plda N DréSta MOoS,
miedo de ser emprendedoras. Que tengansu  CO[MO h |ce yO, q ue no

negocio, porque cuando uno se lo propone,

uno llega”, afirma, tengan miedo de ser
] | emprendedoras. Que
Su sueno es convertirse en una de las mayo-

res productoras y distribuidoras de produc- te nga nsu neg OCiO,
tos naturales de belleza del pais. Para lograr- po rq ue cua ndo UNoO se

lo Yanira tiene dos grandes cualidades: es »
una experta vendedora y una luchadora que |O prOpOne’ uno ”ega .
quiere seguir progresando, mientras ayuda a

otros que también empiezan desde cero.m




Banco Adopem
Historias de asesores
José Rafael Reyes

-| orgullo de sentirse Utlil

Desde pequeno, Jose Rafael Reyes ya pensaba
en trabajar en una entidad bancaria. La oportunidad
de vivir un banco desde dentro le permitio
descubrir su pasion por el mundo de las finanzas,
el valor del trabajo en equipo v la importancia

del crecimiento personal. Compagina su trabajo
con estudios de Economia, rama de Gestion
Financiera, en la Universidad Catdlica

de Santo Domingo.

José Rafael es un joven honesto, solidario,
empatico y competitivo. Le gustan los retos
y es sonador por naturaleza. Desde 2011
trabaja como asesor de crédito en Banco
Adopem. Le gusta su empleo. De hecho,
desde pequenio, ya pensaba en trabajar en
una entidad bancaria. La oportunidad de vi-
vir un banco desde dentro le permitié descu-
brir su pasion por el mundo de las finanzas.
Comenzo6 como oficial de grupo solidario. Al
ano siguiente fue oficial de microempresa,
un puesto que mantuvo durante tres anos y
actualmente es oficial de Pequenia Empresa.
Ademas, compagina su trabajo en Banco
Adopem con sus estudios de Economia,
rama de Gestion Financiera, en la Universi-
dad Catdlica de Santo Domingo.

Ese progreso es el que hace que siempre ten-
ga los pies en la tierra. “Es una de las cosas
que me hacen mantener firme y enfocado

en lo que quiero para mi vida. He logrado
muchas cosas que de joven nunca pensé que
llegarian a ser posibles”, explica.

Jornadalaboral

Su jornada de trabajo comienza con el
estudio de su cartera de clientes, analiza los
indicadores a los que debe prestar atencion
y empieza su ronda diaria de llamadas a

los emprendedores, para gestionar los
préstamos y los cobros, intentando siempre
que su dia sea lo mas productivo posible.
José Rafael apoya y asesora a cerca de 200
emprendedores vulnerables. La mayoria
son pequenos comerciantes que en los
mercados venden alimentos, ropas y

otros articulos.

“Trabajo con todo el personal de mi sucur-
sal (oficiales, cajeras, servicio, operaciones,
etc.), ya que la clave del éxito en Banco Ado-
pem es trabajar en equipo, para asi poder
lograr los objetivos que queremos alcanzar.
Cada una de las personas que conforman la
sucursal aporta para que los resultados sean
positivos y por esta razon trato de mante-
ner una relacion de armonia con todos mis
companeros”, explica José Rafael.
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Una vez terminadas las gestiones administra-
tivas, comienza a visitar, con su coche, a los
emprendedores en sus pequenos negocios.
Cada emprendedor tiene una historia de
superacion y esfuerzo digna de contar. José
Rafael recuerda la de Olga Lidia Araujo, que
ha mantenido a su familia tras la enfermedad
de su esposo y como lo ha logrado gracias

a su habilidad para el dibujo. José Rafael la
asesord para obtener el crédito necesario
para poner en marcha su pequeno negocio
de decoracion para eventos.

Cuando llega la tarde, regresa a la oficina

y alli hace un balance de la jornada junto a
su supervisor, conversan sobre las gestiones
que ha realizado y comentan novedades
sobre el historial de los clientes mientras
planifican las estrategias a seguir.

Para él es muy gratificante asesorar a los
clientes para que puedan iniciar su negocio
o potenciar los excedentes de los negocios
que estan funcionando. Recuerda también
la historia de Dayra Soto. “Esta clienta
buscaba ayuda y asesoria, ya que ella y su
esposo estaban desempleados. Hacian car-
teras pero no tenian capital suficiente para
comprar la maquina ni la materia prima
para iniciar el negocio. Le dimos un préstamo
y en la actualidad tiene una demanda de
mas de 300 carteras al mes y con la posibilidad
de poder incrementar su produccion”,
cuenta, orgulloso de haberles ayudado

a salir adelante.

Experienciay capacitacion
José Rafael explica que el crecimiento que
tiene en la institucion es el motor que le im-
pulsa dia a dia. “Me gusta trabajar en Banco
Adopem porque tengo la certeza de que aqui
llegaré lejos, hay oportunidad de crecimiento
que quiero aprovechar y por eso estoy dando
lo mejor de mi, para poder cumplir los obje-
tivos que me proponen. Ademas, el trato que
el banco brinda a los colaboradores crea un
ambiente de satisfaccion plena para mi”.

En los cinco afos que José Rafael lleva for-
mando parte de Banco Adopem ha consolidado
su experiencia profesional, tanto en el

José Rafael visita el negocio de uno de sus clientes.

conocimiento del cliente y sus necesidades
como en el desarrollo de su trabajo. “Las
capacitaciones que he recibido en Banco
Adopem han sido la base para desarrollarme
en el area de las microfinanzas. Me han
ensefiado métodos para tener éxito en la
institucion, ademas de que ayudan al creci-
miento profesional, porque nos preparan para
poder afrontar retos en un futuro y llegar a
liderar un equipo”.

Suefia con formar parte del equipo que toma
las decisiones y crea las estrategias para que la
institucion siga con el crecimiento sostenido

y de calidad que hasta ahora tiene. Ademas
quiere ser referencia positiva para otras perso-
nas para que vean que es posible prosperar si
se mantiene la dedicacion y la perseverancia
hasta cumplir con las metas propuestas.

A corto plazo su sueno es construir su casa,
un lugar préspero donde su familia tenga lo
necesario para subsistir. Espera con ansia la
llegada de su primogénita, para la que desea
una buena educacion. Profesionalmente
quiere concluir sus estudios universitarios

y realizar una maestria en Administracion
de Negocios, en el area financiera. m

31013
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Banco Adopem
Iniciativas

Microfranquicias:

fomentando

el microemprendimiento

lave en mano

En 2016, el modelo de microfranquicias entre

Banco Adopem y Nestlé se formaliza con

el objetivo de ampliar el acceso a oportunidades

de emprendimiento estables vy rentables a un mayor
nUMero de microemprendedores. Ademas,

el producto Nestlé vendido, gue es de alta calidad
alimenticia, es demandado por la comunidad

en la gue vive el cliente, generando asi un beneficio
para la comunidad en su conjunto.

Las microfranquicias son una reconocida
estrategia para desarrollar la capacidad em-
presarial y aumentar los niveles de ingresos
de las poblaciones desfavorecidas. Se basan
en un modelo de negocio probado, estanda-
rizado y ‘empaquetado’ de manera sencilla,
que se fundamenta en el establecimiento

de alianzas que generan oportunidades de
negocio. En el caso del proyecto de micro-
franquicias Adopem-Nestlé, ambas partes
se complementan, guian y apoyan a
personas con poca o ninguna experiencia
empresarial, para convertirlas en duenas

de negocios predefinidos, ofreciendo opor-
tunidades de trabajo a quienes no tienen
facil acceso a él. El proyecto se basa en

un modelo de distribucion probado y exitoso,

que promueve la inclusion financiera de
microdistribuidores y socios/as, asi como
la alimentacion saludable.

Microfranquicias:
diseiiando unmodelo
dedesarrollo asistido

Plan Barrio es una innovadora estrategia de
negocio de alto impacto social desarrollada
por Nestlé Dominicana, como parte de su
politica de Creacion de Valor Compartido.
Ha sido implementada por la compania en
2006 para desarrollar negocios sostenibles,
ofreciendo capacitacion e informacion
nutricional. Durante el proyecto de Plan Barrio,
Nestlé identifico brechas de financiacion
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(capital de trabajo, cobranza), y por ende, el
acceso a productos financieros de sus
microdistribuidores, asi como la necesidad
de fortalecer la educacion financiera. Es por
ello que en octubre de 2012 contact6 con
Banco Adopem buscando alternativas viables
para resolver los problemas relacionados con
la gestion financiera del modelo. Asi, Banco
Adopem se convirtié en un aliado clave, por
su experiencia crediticia y portafolio de pro-
ductos financieros, su conocimiento del perfil
de los microdistribuidores (cliente objetivo de
la entidad) y del entorno en el que operan.

El modelo de microfranquicias Adopem-
Nestlé resultante fue probado en una fase
piloto, ejecutada desde octubre de 2012
hasta diciembre de 2013, en 13 sucursales
de Banco Adopem, con el objetivo de vali-
dar los aspectos operativos y de ventas de la
microdistribucion de Nestlé. Se observo que
los canales de distribucion de productos Nestlé
son efectivos y el portafolio de productos
nutricionales tiene una buena demanda.
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En octubre de 2014 se institucionaliz6 el
programa con una estructura, proceso y
geografia definidos. Se formalizo el convenio
entre Banco Adopem, Nestlé y el Banco Inte-
ramericano de Desarrollo BID/FOMIN, con
el objetivo de escalar el modelo, de manera
que permitiera ampliar el acceso a oportuni-
dades de negocios estables y rentables a un
mayor nimero de microemprendedores.

A 30.09.16, se cuenta con un total de 1.659 mi-
crofranquiciados, de cuales 159 son microdistri-
buidores (MD), 1.500 son socios activos y 275

(MD y socios) son clientes de Banco Adopem™.

Se ofrece una canasta Combo de productos
Nestlé a través de una red de distribucion
en dos fases: microdistribuidores, que
compran los productos de Nestlé, y socios,
que compran productos a los MD y realizan
ventas puerta a puerta y/o con otras moda-
lidades propias de la forma de interaccion
en las comunidades. Ambos pueden ser
clientes de Banco Adopem.

Modelo de distribucion (@)

- 5 Venta
Distribuldor | el
| MNestlé | Autorizado > erﬂudm
Mestlé{(DAN)

I —_—
Entrega
de productos
Credito Pago de credito
Entrega
de productos f
Crédito Pago de crédito R
Crédito _,/" ™,
~ Adopem

[ | Flujode productos [ | Flujo de pagos

RoldeNestlé

Rolde Banco Adopem

* Distribucidne Asegurarse de una efectiva cadena de distribucidn, donde no haya * Financiero, entrega del crédito ac

contratiempos. Defindr la ruta de entrega a través de distribuidores autorizados,
* Producto: Definir una cesta de productos que se adecle a las necesidades del
consumidaor, para o cual es necesano construir una estrecha relacidén con el MD,

Rol Adopam- Nestlé

MDD para comprar la cesta de productos Combo y 5& repaga mensual mente.
Larelacidn contractual es conel MO pero se puede entregar al MD o al DAM.
Sociofa para la venta del producto puerta a puerta, con desembolso

* Marketing: Crear todo el material comercial necesario para vender el producto. en efectivo.

Educacional: Talleres de formacién a los MD v a losfas sociosfias, en tlemas comogestion del negocio, ofertas, talleres de cocina, charlas de nutricion,

orientacidn, seguimiento del desarrollo del negocio, etc.

Fuente: Banco Adopem, Nestlé, FMBBWA,
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Coberturadel programa de microfranquicias (0

Haiti

Mar Carlbe

Qodana Allintico

B comunidades con cobertura del programa de microfranquicias

Fuente: Banco Adopem, Mestlé

Nestlé ha desarrollado una sélida relacion
con los MD testeando y promocionando
nuevos productos, lo que ha permitido que
el proyecto contribuya a la promocion de
productos nutritivos en zonas donde estos
no estaban disponibles. Esta gestion, a lo
largo de toda la cadena de valor, forma
parte de un proyecto mas amplio de valor
compartido, que Nestlé desarrolla a nivel
de grupo, para emplear los recursos de un
modo mas eficiente y con un mayor impac-
to en toda la comunidad.

Banco Adopem financia las actividades
productivas de estos emprendedores y pone
a disposicion de los clientes sus productos
y servicios (remesas, cuentas de ahorro,
microseguros o transacciones via movil y

la opcion de formar parte de los grupos de
ahorro). La mayoria de los créditos se dan a
MD y se esta definiendo una estrategia para
aumentar el namero de socios para dar
mayor cobertura y estabilidad al programa.

Adicionalmente, los clientes participan en
las diferentes actividades que realizan
Banco Adopem y Nestlé de manera conjunta,
como: capacitaciones, talleres de cocina,
cursos de nutricién, encuentros en las

comunidades, y se ofrece un programa de
Embajadoras (grupo de élite del Programa)
para apoyar a otras microfranquiciadas.

Se delimita el territorio de actuacion en
funcion de la cantidad de viviendas y
habitantes, para asegurar la viabilidad del
microemprendimiento. La iniciativa tiene
alcance nacional, en zonas predeterminadas
por Nestlé y en el ambito de las sucursales
de Banco Adopem.

El modelo fue probado
en una fase piloto desde
octubre de 2012 hasta
diciembre de 2013.

Se observo gue los
canales de distribucion
son efectivos v el
portafolio de productos
nutricionales tiene una
buena demanda.
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(c) Educacién primaria

a lo sumo, representa el
porcentaje de clientes que
tienen como maximo edu-
cacion primaria completa.
(d) Estimado de acuerdo
a las lineas de pobreza del
Ministerio de Economia.
Para estimar el ingreso per
cdpita del hogar, se utilizd
el excedente del negocio
entre el namero de
integrantes del hogar. Se
considera como segmento
vulnerable al formado por
clientes cuyo excedente
p-c. (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.
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Unmodelo estable que
apoya alcliente objetivo El P rOYeCtO apo r.t,a’
e Banco Adopem ademas, formacion

El programa Microfranquicias va dirigido

a mujeres (madres, ‘jefas del hogar’) clientas
de Banco Adopem, seleccionadas junto

con Nestlé por sus capacidades comerciales
y habilidades emprendedoras: son el ‘cliente
tipo’” objetivo de Banco Adopem, con un
porcentaje de clientes clasificados por
debajo de la linea de pobreza un poco mayor
que el total de clientes de Banco Adopem:
46% clientes clasificados como pobres o
extremadamente pobres de microfranquicias,
vs. 31% del total.

Desde 2012, se han concedido 433 préstamos
a 368 clientes por importe de USD 236.428?.
Del total de clientes atendidos, 275 siguen
vigentes. Sobre estos se ha hecho el analisis.

en varios ambitos
(nutricional, de negocio,
etc) v las primeras
encuestas revelan que
el 100% siente que se
les ha ayudado a mejorar
su calidad de vida y mas
del 85% afirma haber
mejorado su nivel

de ventas gracias

a la formacion.

Perfil delos clientes
de microfranquicias (0

83%
[ ]
67% 50%
39% :

e 4?%

27%

[-]
29% 26%
“39%

b % % % o
Mujeres  Rural Menores Mayores Educacion
30anos 60afos primaria,
4 lo sumo

[ | Microfranquicias AD Total

Fuente: Banco Adopeim, Nestlé. Caloulos FMBEWVA,

Vulnerabilidad econémica ()

10% 1%
43% 58%
37%
26%
1
0% 5%
Microfranquicias AD Total

B Extrema pobreza B Fobreza B vulnerabilidad
Otros
Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBEWVA
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(e, f, g y h) Datos sobre
clientes que se encuentran
vigentes a 30.09.2016 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 (aGltima ac-
tualizacion) a 30.09.2016.
TCAC: Tasa de Crecimiento
Anual Compuesta.

275 mujeres aumentaron
un33% suingreso familiar

Se asume que el programa ayuda a generar
oportunidades de negocio estables y fuentes

de ingreso para los microempresarios de bajos
ingresos. Se ha confirmado esta hipétesis:
observamos un crecimiento mayor o igual en
ventas de microfranquiciados que en el total de
clientes, asi como una mejora en margenes: los
excedentes crecen mas rapido que las ventas, en
especial para los clientes de microfranquicias.

Las microfranquicias son consideradas un
modelo de negocio seguro, puesto que ya

incluyen el respaldo de una marca con cierta
trayectoria y el know-how de operacion y
comercializacion de los productos, lo que se
refleja en la solidez de las tasas de crecimien-
to en ventas y margenes. Permite también
que estos emprendimientos estén al alcance
de aquellos que no poseen experiencia en la
administracion de negocios o capital para
iniciar uno desde cero. El riesgo de fracaso
también es considerablemente menor, en
comparacion con los negocios recién crea-
dos, porque la empresa se crea de acuerdo a
una estructura preexistente, que ya ha sido
probada y genera ganancias.

Crecimiento de ventas
de microfranquicias ©)

TCAC
e 267%

AR e R R AR 1.435 Media actual
® 1.219 entidad (USD)

1.070 1034 1044 B valor actual (USD)

Valor inicial (LISD}

18%  49%  31% [CAC 13
L i & ; :

Fil 19 G

Chientes por cohorte
consideradaos en el cileula

Crecimiento de ventas
deltotaldelacartera(d)
1304 1374
...................... 1.282 Media actual
A entidad (USD)
1057 1009 *°
az6 Valor actual (LISD)
B vaior inicial (USD)
19% 165 22%, TCAC Tan
A . . Chientes por cohorte
0662 21036 14.014 considerados en el cilcula

2015 2014 2013

2015 2014 203

Crecimiento de excedentes
de microfranquicias Q)

647
@ 576 33.2%
-
AR AN S ceerenaneen @8I Media actual
o 442 entidad (USD)
|
Valor actual (USD:
355 334
Valor Inicial {USDY
2%  44%  13% TCAC 1an
A = - Chientes por cohorte
Fi 19 G consideradaos en el cileula

Crecimiento de excedentesdel

totaldelacartera(h)
186%
482 499
; il e e ... §70Media actual
448 entidad (USD)
e @
388 367 W Valor actual (LSD]
300 B valor inicial (USD)
18% 17% 22% [CAC 31
A 5 " Chientes por cohorte
10592 20,958 12941 considerados en el cileula

2015 2014 203
Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA.

2015 2014 203
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LL.as microfranquicias
son consideradas un
modelo de negocio
seguro, puesto que ya
incluyen el respaldo

de una marca con cierta
trayectoria y el know-how
de operacion y
comercializacion, lo que
se refleja en que son
Negocios con solidas
tasas de crecimiento

de los excedentes (33%)
vy las ventas (27%),

en comparacion con

el total de clientes.

Masalladelosresultados
econdémicos: las capacitaciones
El concepto de microfranquicia va de la
mano de la capacitacion, ya que todos

los franquiciados reciben formacion para
conocer el producto y desarrollar habilida-
des comerciales. El modelo de capacitacion
(realizado de manera conjunta por Nestlé y
Banco Adopem) esta adaptado a la gestion
de un emprendimiento de venta de produc-
tos comerciales al por menor. Nestlé y Banco
Adopem elaboran un plan de negocio que
establece guias sobre, por ejemplo, como,
dénde y cuando vender, quiénes son los com-
petidores, y cuales son las pautas de gestion.
Asi, los clientes han participado en médulos
como Desarrollo de planes de negocio,
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Administracion del dinero, Desarrollo huma-
no, Técnicas de ventas, Técnicas de ‘coa-
ching’ y Mujeres emprendedoras.

El personal de Nestlé juega un rol importan-
te al explicar especificidades del producto,
fomentando una estrategia proactiva de
venta (por ¢j., ofertas y promociones de los
productos), y proporcionando formacion

en nutricion y acceso a tecnologia (por €j.
un teléfono inteligente). Ademas, realiza un
seguimiento conjunto del cliente y le provee
de apoyo formativo posterior, si es necesario.

Desde 2012 hasta septiembre de 2016, 1.647
microfranquiciados han recibido formacion®.
Las capacitaciones son muy valoradas por la
MD y socios/as, ya que mas del 85% de los
entrevistados afirma haber mejorado su nivel
de ventas gracias a la formacion.

Asimismo, el proyecto ha facilitado nuevas
oportunidades de generar ingresos a algunos
microempresarios que estaban fuera del sistema
bancario, y el 100% confirma que se les ha
ayudado a mejorar su calidad de vida®. El
proyecto aporta mejoras sociales intangibles,
valoradas por las MD y socios/as, como por
ejemplo, el sentimiento de éxito al cumplir
metas propuestas e ir alcanzando los objetivos,
el sentido de pertenencia y el desarrollo de la
capacidad de liderazgo. Ser parte de una red
de microfranquicias transmite seguridad y
confianza, mas alla de lo econémico.

En conclusion, el objetivo de la microfranquicia
es generar una fuente de ingresos adicional

y oportunidades de trabajo locales. Se parte
de la ventaja de que la generacion de retorno
para el “franquiciador” (Nestlé) no es una
consideracion relevante en este caso, si bien,
la sostenibilidad de la red de microfranquicias
es importante a medio plazo.m

Notas (1) Clientes de Banco Adopem vigentes a 30.09.2016 que han participado en el programa de microfranquicias en algin
momento. (2) DOP 10.904.100 con tipo de cambio a 30.09.2016 de DOP/USD 0,02168. (3) Del total de 1.880 franquiciados
(no solo de Banco Adopem, sino del proyecto), 1.647 han participado en al menos una capacitacion. (4) Consultoria de
negocios y emprendimiento, hecha por NGestion Consultoria para Banco Adopem, que esta en curso y finalizara en febrero
de 2017. Encuesta realizada a 70 socias en 2016. (5) Consultoria de negocios y emprendimiento, hecha por NGestion

Consultoria para Banco Adopem (ver comentario previo).
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Subagentes bancarios:
UN canal alternativo, seguro
y Cercano

Los subagentes actlan en nombre del banco en
farmacias, colmados vy tiendas, y son un canal clave
para incrementar la capilaridad de la entidad, v llegar
a Clientes de dificil acceso y vulnerables, que prefieren
operar financieramente a traves de contactos conociaos.
Representan el 60% de las transacciones, segun
canales alternativos. El subagente es una figura que
vincula a la poblacion, en algun caso no bancarizada,
con las entidades financieras, reduciendo la informalidad
e incrementando la inclusion financiera.

Desde junio de 2014 se ha apostado por un

nuevo canal de atencion: los subagentes ban-

carios (SAB) Adopem Express'V, siendo en
2016 cuando se contribuye a fortalecer este
canal alternativo, que ofrece mayor seguri-

dad y cercania al cliente en zonas periféricas.

éQuiénessonlossubagentes
bancarios?

Son personas fisicas o juridicas que actGan
en nombre del banco en establecimientos
comerciales, como bodegas, colmados

y farmacias, principalmente en barrios
periféricos y zonas rurales del interior del
pais. Actualmente pueden realizar una
serie de transacciones, permitidas por la
Superintendencia de Bancos, como son los
pagos de cuotas, depdsitos, retiros e ingre-

sos en cuentas de ahorro. El canal impacta
positivamente en las personas con menores
recursos econdmicos que residen en lugares
lejanos, donde no hay sucursales bancarias,
ya que aumentan la seguridad y reducen los
costes para acceder a servicios financieros:
disminuye el coste del transporte para llegar
a la sucursal bancaria y el de tener que
cerrar su negocio durante ese tiempo

de desplazamiento.

Tipos de subagentes

Existe una amplia variedad de tipos de suba-
gentes, desde papelerias hasta supermercados,
pero principalmente son farmacias, almace-
nes, tiendas y colmados, sin importar cual sea
su tamano. Las farmacias son las que con mas
facilidad suelen convertirse en subagentes,
pues inspiran confianza a los clientes. Los
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(a) Datos a septiembre

de 2016.

(b) Namero de tran-
sacciones en el mes de
septiembre de 2016. Las
transacciones de retiro

se estan desarrollando y
actualmente hay 11 puntos
de atencion en fase piloto
ofreciendo esta opcion.

negocios mas grandes (que tienen de media
ocho empleados y unas 178 transacciones al
mes) representan el 25% de los puntos; los
subagentes medianos representan el 42%
(con tres o cuatro empleados de mediay 117
transacciones al mes), —y los subagentes
pequenios—, tienen una presencia del 33%
(con uno o dos empleados de mediay 119
transacciones al mes).

Los subagentes no solo
tienen un rol operativo,
también son promotores

de la entidad en su barrio.

Es un canal gue transmite
Sseguridad, conveniencia,
V por ende, que potencia
la gestion del ahorro de
los clientes.
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El subagente tiene, ademas, ventajas desde
el punto de vista de la entidad:

+ Los costes por transaccion son mas bajos
que los de la sucursal.

+ Libera de tareas operativas al asesor,
permitiendo un mayor enfoque en la actividad
comercial, hecho que permite incrementar
su productividad.

A septiembre de 2016, estas transacciones
se hacen a través de 123 subagentes, € in-
cluyendo las 73 oficinas, se alcanzan los casi
200 puntos de atencion, con cobertura en
todas las provincias del pats.

Funcionalidades delsubagente
Hasta el tercer trimestre del 2016, en los
subagentes bancarios se realizaron 141.471
operaciones monetarias; un 44% mas que
en el mismo periodo de 2015, y representan
el 60% de las transacciones segin canales
alternativos.

Tipo de subagentes bancarios ()

12%

10\

123

Total Subagentes

B Tienda B Farmacia ¥ colmado
B Almacén Otros

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA

Transacciones por tamaiio ()

4% 5% 7%
96% 95% 3%
|
42% 33%

25%

Grande Mediano Pequefio

[ | Pago de préstamo [ | Depdasitos
B < de subagentes segun tamano

Fuente: Banco Adopem. CAlculos FMBEWA
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Tipos de transacciones o .
De aquellos clientes que operan a través ::I:ae.::aacl:‘i:\.l:.zce)s seguin canal
de subagentes, se confirma la preferencia
por transacciones de crédito. En efecto, de
estas transacciones, de media, el 94% fue
para hacer pagos de cuotas y el 6%, para 39%
hacer depositos y retiros®. Observando el
periodo interanual del 3T2016 vs. 3T2015,
se observa el mismo ritmo de crecimiento
en el nmero de transacciones que de
clientes (27%). No obstante, se observa un
incremento gradual del nimero de clientes
que opera a través de ahOI’IjO, pues pasa de 60%
representar el 1% de los clientes que operan 1%
en septiembre de 2014 (45 clientes), al 5% en
septiembre de 2016 (1.047).
El banco fomenta que sus clientes realicen
sus operaciones en los subagentes bancarios, - o
por lo que se espera que la participacion de W 141427 Subagente bancario
transacciones de este canal se duplique para [l 2.888Banca mévil
el proximo afio. [ 89,637 Call center
Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBEVA
Evolucionde clientesy transacciones (0)
49153
45.830
38818 22181 23.686
(¢) Transacciones acumu- 18.672
ladas de enero a septiem-
bre de 2016, no incluye: 25872
+ Transacciones a través de 13.048
sucursales bancarias ni el
oficial de negocio, es decir,
transacciones en el campo.
+ Llamadas outbound 72 3.309
del call center, que son -
llamadas que hace el call
g;”m’”a Ezz‘icé‘rfg:;a‘]ei“” 31 1 aT ] ar 31 T ) 31
panas ' 2014 2015 2015 2016 2016 2014 2015 2015 2016 2016

encuestas, etc.

(d) Nimero de transac-
ciones, diferenciando entre
crédito y ahorro. Namero
de clientes por tipo de
transaccion realizada.

B Transacclones totales B Transacciones de crédito
Transacciones de ahorro

Fuente: Banco Adopem, Caleulos FMBEYA

B Clientestotales W Clientes crédito
Clientes ahorro

Fuente: Banco Adopem, Caleulos FMBBYVA
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(e yf) Clientes vigentes a
30.09.2016 clasificados
por perfiles, y consideran-
do tnicamente las transac-
ciones efectuadas durante
2016. Para la situacion de
vulnerabilidad econémica
del cliente, se ha basado en
la actualizacion mas cerca-
na a cierre 30.09.2016 (la
altima disponible).

Papeldelsubagente

Los subagentes bancarios, todos clientes de
Banco Adopem, se han convertido en socios
estratégicos. No solo tienen un rol operativo,
también son promotores de la entidad en su
barrio®. A septiembre de 2016, han referido
a 197 clientes y apoyado la apertura de 151
cuentas de ahorro. Dada su relevancia y
velando por la calidad del servicio, cada ano
Banco Adopem realiza encuentros donde
retne a todos los subagentes bancarios con
el objetivo de capacitarlos en el servicio al
cliente y ofrecer un espacio para compartir
experiencias y testimonios.

Es el Gnico canal con capacidad de deposi-
tos, pagos de cuota y retiros, ademas de
las oficinas. En definitiva, es un canal que
transmite seguridad, conveniencia, y por
ende, que potencia la gestion del ahorro
de los clientes.
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Cada anho Banco
Adopem realiza
encuentros donde
reline a todos |os
subagentes bancarios
con el objetivo de
capacitarlos en el servicio
al cliente y ofrecer

UN espacio para
compartir experiencias
y testimonios.

Transaccionalidad por colectivo
de vinculacién @)

I 9.035 credito
Nl 213554 Aharro y crédito
N 158.280 Ahorro

B % de clientes del perfil que cpera a traveés
de subagentes

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBEVA

Transaccionalidad por género ()

B 125.946 Hombres
N 254.422 Mujeres

B % de clientes del perfil que opera a traves
de subagentes

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA
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(gy h) Clientes vigentes

a 30.09.2016 clasificados
por perfiles, y consideran-
do Gnicamente las transac-
ciones efectuadas durante
2016. Para la situacion de
vulnerabilidad econémica
del cliente, se ha basado en
la actualizacion mas cerca-
na a cierre 30.09.2016 (la
tltima disponible).

Grado de operatividad por
perfildecliente

El colectivo de clientes que mas opera es
aquel que tiene vinculacion a través de crédito
y ahorro, donde se observa que el 13,1% de
los clientes que obedece a este perfil, realiza
transacciones a través de subagentes, frente

al 8,1% de clientes vinculados exclusivamente
a través de crédito y el 3,2% exclusivos

de ahorro.

Se observan diferencias significativas por
entorno y vulnerabilidad:

+ Entorno: Los clientes de entorno urbano
presentan mayor operatividad (10% urbano
vs. 6% de clientes en entorno rural).

+ Vulnerabilidad: A mayor pobreza, mayor
transaccionalidad por subagentes: el 14,7%
de los clientes clasificados como pobres y
extremadamente pobres realiza transacciones
a través de subagentes vs. el 12,4% de
clientes clasificados como vulnerables y el
11% de otros.

En los demas perfiles (género, edad y nivel
educativo) las diferencias son menos acen-
tuadas. Se observa mayor operatividad en las
mujeres, en los clientes menores de 60 afios,
y con educacion secundaria o superior.m

Transaccionalidad por
nivel educativo (0

Transaccionalidad
por vulnerabilidad (n)

H z05.907 Ninguna o Primaria
B 120.547 Secundaria - Superior - Otros

B 5 de clientes del perfil que opera a lraveés
de subagentes

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA

N 23.642 otros
H 1811 vulnerabilidad
B 64.020 Extrema pobreza + Pobreza

B 5 de clientes del perfil que opera a lraveés
de subagentes

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA

Notas (1) Equivalente a los corresponsales bancarios. (2) Transacciones de enero a septiembre de 2016. La opcion de hacer
retiros esta en proceso piloto y representa un porcentaje inferior al 1% de las transacciones. (3) Los subagentes reciben

comision por transacciones de depoésitos, retiros, pagos de cuotas y clientes referidos.
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En los nueve primeros meses de 2016, la
economia dominicana mostr6 un fuerte
dinamismo, impulsada por los sectores de la
mineria (22,3%), la construccion (12,2%),
el agropecuario (10,6%), el comercio
(6,7%), el servicio en hoteles, bares y
restaurantes (5,9%), el transporte (5,3%)

y la manufactura local (5,3%). Todas estas
actividades, que en conjunto representan
aproximadamente el 80% del crecimiento de
la economia dominicana, que en este periodo
fue del 6,9%. En el ano, se estima que la
economia crecié un 6,5%%.

El crecimiento del PIB p.c. se ubic6 en un
5,2%, encadenando tres anos en los que el
crecimiento ha sido, de promedio, del 5,8%,
siendo de los mas altos de la region. Esto
impacta también en un fuerte repunte del
consumo de los hogares que segin se estima
sera del 4,3% al cierre de 2016.

- | Mayor crecimiento
de la region

El crecimiento econdmico de Republica Dominicana®
se sitla, de promedio, en un /% en los Ultimos tres
anos, siendo el Mas alto de la region, reflejandose en
el mercado laboral con incrementos en las tasas de
ocupacion y mejorando en 16 puntos porcentuales
el acceso al sistema financiero, al que un 36% de los
adultos auin no tiene acceso. No obstante, todavia
un 32,3% de la poblacion se sitUa por debajo de la
linea de pobreza.

En cuanto al gasto, al cierre de 2016, se
estima un crecimiento real del consumo total
del 4,9%, un 17% para la inversion, un 3%
para las importaciones, y del 4,1% para

las exportaciones.

El fuerte empuje de la inversion descansa en
los sectores no transables, especificamente en
la infraestructura vial, en el sector turistico,
asi como en la construccion de escuelas

y de viviendas de bajo costo. La economia

se encuentra en el tercer afio consecutivo de
crecimiento por encima de su potencial y se
espera que gradualmente llegue a este, cerca-
no al 5%, en los proximos anos.

La economia dominicana se caracteriza por
por tres factores fundamentales. El primero
es el excelente desempenio del sector turistico
que continud mostrando en 2016 un fuerte
dinamismo en los ingresos. El segundo es el

nivel histdrico alcanzado por las remesas
familiares. Por Gltimo, el tercero es la sostenida
tendencia a la baja en los precios internacionales
del petréleo y de sus derivados.

Los dos primeros factores compensaron el
menor aporte de las exportaciones, y han
permitido una disminucion del déficit de la
cuenta corriente en 2016, que cerrara el ano
en 1,7% del PIB, el nivel mas bajo desde
2004. Este mejor desempeifio del sector
externo ha permitido mantener la suave
convergencia de la divisa dominicana en
equilibrio con respecto al tipo de cambio
real, bilateral con respecto al délar, mostrando
una depreciacion del 2,8%, similar al
observado el afio anterior.

Por su parte, la caida de los precios de los
combustibles ha permitido que, a pesar de
que la economia dominicana esté creciendo
por encima de su potencial, en los Gltimos
tres anos, haya niveles de inflacion histérica-
mente bajos para el pais.

Crecimientoreal PIB

76%

7,0%
6,5%
4,7%

3.1%
| 2,8%
20Mm 2012 2013 2014 2015 2016
Fuente: Banco Central Repablica Dominicana, Los datos de 2006
son estimados por FMBEVA Research

El crecimiento econdmico
de Republica Dominicana
es el mas alto de la region,
pero todavia un 50%

del empleo se realiza en
situacion de informalidad.

Se estima que la inflacion al consumidor se
ubicara por debajo del limite inferior del
rango meta del Banco Central (3%), cerrando
en 1,7%, en un afo caracterizado por cinco
meses en los cuales se registr6 deflacion
(caida del indice de precios). A pesar de esta
evolucion, el Banco Central, tras un periodo
de 16 meses de estabilidad de su tasa de
intervencion, la ajusté a finales de afo en 50
puntos basicos (p.b.) para cerrar en 5,5%.

Esta decision crea la expectativa de que los
niveles actuales de inflacion son coyunturales
y que, una vez pasados los efectos base aso-
ciados a la caida de los precios de la energia,
asi como los impactos de la tendencia reciente
de mayores precios internacionales del petrdleo,
la inflacién volvera a la banda establecida por
el Banco Central (entre 3 y 5%). La presion
inflacionaria de origen monetario, aislando
los efectos de factores exdgenos, la recoge la
inflacién subyacente, que se encuentra en
niveles del 1,9%, atin por debajo de la
registrada en los Gltimos afios.

Mercado laboral

El crecimiento que ha mostrado la economia
se refleja en el mercado laboral®, donde

se observan incrementos importantes en

las tasas de ocupacion que contrarrestan

el incremento de la tasa de participacion

en el pais. El ratio de personas ocupadas
entre la poblacion en edad de trabajar se ha
incrementado en 80 p.b. en el altimo ano,
para ubicarse en el 56,6%. En los tltimos

Banco Adopem Rep. Dominicana
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seis anos se ha incrementado en tres puntos
porcentuales, mostrando un mayor aprove-
chamiento de los recursos humanos que se

encuentran en edad de trabajar.

Esto ha permitido absorber el incremento
de 40 p.b. del ratio de la poblacion en edad
de trabajar, que participa activamente en

el mercado de trabajo y que se ubica en

el 65,2%. El comportamiento de ambas
variables se refleja en una caida tanto de

la tasa de desocupacion abierta como en la
ampliada, en 40 y 70 p.b., respectivamente,
estableciéndose en el 5,5% y el 13,3% para
el cierre del afo.

La region de Ozama o Metropolitana y la
del Este son las que mejor desempeno han
mostrado en estas variables, con las mayo-
res tasas de ocupacion y participacion. Sin
embargo, las menores tasas de desempleo se
ubican en la region Norte o Cibao, funda-
mentalmente por ser la region con menor
tasa de participacion. La region Sur muestra
las menores tasas de ocupacion, aunque es
la region Metropolitana donde se encuen-
tran las mayores tasas de desempleo.

La poblacion dominicana en edad de trabajar
suma 7,3 millones de personas, y la econd-
micamente activa 4,6 millones. Aproximada-
mente, 2 millones tienen empleos formales,
otros 2 millones trabajan en el sector informal
y los restantes 600.000 estan desempleados.
Alrededor de 243.000 trabajadores estan
subempleados y lo hacen por horas, 380.000
constituyen la fuerza de trabajo potencial
(buscaron empleo y estan disponibles para
trabajar). Agregando a los desempleados,
hace que el 20% de la fuerza de trabajo am-
pliada (incluyendo los potenciales) se encuen-
tre en basqueda de empleo de forma activa.

En cuanto a la estructura de empleo, la
mitad de los ocupados trabaja en el sector in-
formal de la economia. De ellos, un 57% no
recibe una cantidad razonable de beneficios
laborales contemplados en la legislacion.

Un 26% del total del empleo informal se
realiza en el sector del comercio, 17% en

agricultura y ganaderia, 13% en construc-
cion, 12% en transporte, 9% en el servicio
en hoteles, bares y restaurantes, y el restante
23% en otros sectores. Esta estructura es
muy similar a la distribucion de empleo para
los segmentos de menores ingresos, que ma-
yoritariamente operan en el sector informal
de la economia.

El grueso de pequenios emprendimientos
unipersonales se realiza en el sector de co-
mercio o servicios, siendo la principal fuente
de autoempleo, que representa el 35% del
total de empleo.

Pobrezaydesigualdad

A pesar del fuerte crecimiento registrado en
la economia dominicana, todavia un 32,3%
de la poblacion pertenece a hogares con un
ingreso por debajo de la linea de pobreza®.
En las zonas rurales la pobreza se ubica

en un 40,4%©, mientras que en las zonas
urbanas es del 28,4%®, manteniéndose la
persistencia estructural entre esas dos areas.

Es la primera vez que el ratio de pobreza
baja a los niveles existentes en 2000-2002,
previo a la crisis de 2003. El grueso del
avance ha sido en los altimos dos afios,
periodo en el que la pobreza ha caido cerca
de nueve puntos porcentuales, en un 68%,
explicado por el efecto del fuerte crecimiento
de ese periodo, mientras que el restante 32%
ha sido producto de mejoras distributivas en
el ingreso de los hogares. La combinacion

de mejora nominal de los ingresos en un am-
biente de baja inflacion impulsé los ingresos
reales de las familias.

El 38% (aproximadamente 1,6 millones) de
las personas que se encontraban en situacion
de pobreza al cierre de 2013, ha salido de

la misma. Sin embargo, atin son muy vulne-
rables y se requiere consolidar estos logros
para que se amplie la brecha de ingresos

con respecto a la linea de pobreza y puedan
absorber situaciones inesperadas.

Estos avances en términos de pobreza han
sido acompaniados por una reduccion de los

El 32,3% de la poblacion
continlia en situacion de
pobreza y la desigualdad
disminuye mas en las
Z0Nas urbanas.

niveles de desigualdad al caer el indice de
Gini (coeficiente que toma valores entre O

y 1, que representan igualdad distributiva

y total concentracion, respectivamente) de
0,476 al cierre de 2013 a niveles de 0,454
en la actualidad. Esta reduccion se debio a
la mejora distributiva en las zonas urbanas,
que mostraron una mejora de dicho indice,
al pasar de 0,485 a 0,458. En las zonas rura-
les, donde hay una menor concentracion de
ingresos, este ha empeorado en el periodo, al
pasar de 0,388 a 0,399.

Si bien la mejora en términos de desigualdad
ha sido constante en los Gltimos diez anos,
tanto en las zonas rurales como urbanas, el

Pobreza (% poblacién total)

43%
42,5% 422% g41,8%
36,4%
31,5%

2010 20m 2012 2013 2014 2015

Fuente: Ministerio de Economia, Planeacidn y Desarrollo (MEPYD)

mejor desempenio relativo en estas Gltimas se
debe a la mayor recuperacion de los ingresos
reales asociados al empleo asalariado.

Inclusiénfinanciera

En términos de acceso al sistema financiero!”
medido por la posesion de una cuenta ban-
caria, en Reputblica Dominicana el 54% de
los adultos tiene acceso al sistema financiero,
mostrando un claro avance con respecto a
los niveles registrados en la anterior medi-
cidn, realizada en 2011, en la que los adultos
con cuentas en las instituciones financieras
solo alcanzaban el 38%. Este es uno de los
pocos paises de la region, y del mundo, don-
de el acceso de las mujeres (56%) supera al
de los hombres (52%).

Una de las principales brechas viene determi-
nada por el grado de escolaridad. El 73% de
los adultos con un nivel de educacion secun-
daria, o mayor, esta incluido financieramente
de acuerdo a este concepto, mientras que de
los que tienen una educacion primaria o
inferior, solo un 41% tiene cuenta bancaria.

Otra importante fuente de explicacion de las
brechas de inclusion financiera son, obvia-
mente, los ingresos. El 63% de los segmentos
de los percentiles de mayores ingresos (60%
mas alto) tiene acceso al sistema financiero,
mientras que en los de menores ingresos
(40% mas bajo), solo un 42% lo tiene.

En términos de uso, el 53% de los adultos
solicit6 un préstamo el Gltimo afo, sin
embargo solo el 18% lo hizo a una institucion
financiera formal, mientras que el restante
35% de adultos lo pidié a familiares o amigos
y/0 prestamistas informales.

Por su parte, el 57% reportd haber realizado
algtin ahorro el pasado afio, pero de ellos
solo un 26% lo realizé en instituciones
financieras formales (es decir, que el 74%
restante esta dispuesto en dejarlo en sistemas
informales, mas inseguros). Este bajo peso
del uso de instituciones financieras forma-
les evidencia que estan dispuestos a asumir
mayores costes de crédito y menor seguridad

Banco Adopem Rep. Dominicana
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o) en los ahorros, a cambio de obtener acceso
E| 53/) de lOS ,ad u ltOS inmediato y facil, con menores costes tran-
solicitd un preSta Mo el saccionales para el cliente, lo cual en muchos
u |t| mo a ﬁo’ sSin em b argo ;:asos suiaer'flnlfos ma%fores costes que implican
soloel18%lohizoauna 2 * Mo
N StitUCié N f| Nnanciera Este es unlfalerr}ento clave en el gu;a pr:)fundizar

; ue explicara un mayor uso del sistema
forma l’ mientras q Ue el i/“u(llancier% para estos g};‘upos que desarrollan
o)

restante 35% lo pld IO 4 la mayor parte de sus actividades por cuenta

fa m | | | ares o am igOS y /O propia en pequenos emprendimientos.
DreSta mistas informales. Esto se reafirma en el hecho de que solo el

14% de los adultos hace mas de tres transac-
ciones al mes, siendo el uso del efectivo la
mayor preferencia. El 55% de los que reciben
salarios lo hace en efectivo, principal
explicacion de las dificultades en los temas de
cash in-cash out, en las operativas de las
entidades que trabajan en estos segmentos. m

Inclusion financiera (% adultos)

Cuenta en institucidn I 53,99

financiera I 38,2%

Cuenta 60% I 62,6%

méds rico I 48.,6%

Cuenta 40% I 72, 8%
mids pobre I 62,3%
Cuenta con educacién I 41,19

primaria o menos —— 25.2%

Cuenta con educacién I 72, 8%
secundaria o mas e 62,3%
Préstamos de instituciones I 18,2%

financieras I 13,8%

Ahorro en instituciones I 26,5%

financieras e 15,9%

Hzo04 Bzon

Fuente: Global Findex Banco Mundial,

Notas (1) Realizado al cierre de noviembre de 2016. (2) Banco Central de la Repiblica Dominicana. Resultados Prelimi-
nares de la Economia Dominicana, enero a septiembre de 2016. (3) Todas las estimaciones de cierre para 2016 son de
FMBBVA Research. (4) Todos los datos de la seccion usan fuentes del Banco Central de la Repablica Dominicana. (5) Mi-
nisterio de Economia, Planificacion y Desarrollo (MEPYD), Oficina Nacional de Estadistica (ONE). (6) Fuente: Ministerio
de Economia, Planeacion y Desarrollo. (7) Global Findex Banco Mundial.
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Mejorando vidas

Fondo Esperanza fomenta el
emprendimiento en |os sectores
vulnerables de la poblacion de Chile.
Con 14 anos de trayectoria, es Ia
comunidad de emprendimiento
solidario mas grande del pais. Atiende
a mas de 110.000 emprendedores
ofreciendoles servicios financieros. A
traves de diversos programas, tambien
apoya a reclusos en varios centros

penitenciarios.

Fondo Esperanza SpA (Fondo Esperanza)
es una institucion que ofrece servicios mi-

crofinancieros, dedicada a apoyar a empren-

dedores desfavorecidos. Ademas, les pro-
porciona capacitacion en su Escuela de
Emprendimiento y redes de apoyo, con
el objetivo de mejorar sus condiciones de
vida, las de sus familias y comunidades.

Fondo Esperanza recibi6 el Premio de Inclu-
sion Financiera 2016 que otorgan la Super-
intendencia de Bancos e Instituciones Finan-
cieras (SBIF) y la Universidad de Chile. El
galardon se lo entreg6 la Presidenta de Chile,
Michelle Bachelet, por su innovador pro-
grama Segmentos Excluidos. Este programa
empez0 el ano 2013, cuando 17 reclusos de la
carcel de Osorno decidieron confiar en Fondo
Esperanza, en otros compafieros de prision y
en sus habilidades manuales para emprender.

Para ellos, este programa supone la posibi-
lidad de cambiar su futuro, aportar ingresos
a la economia de sus familias y demostrar
que, pese a estar cumpliendo una conde-
na, pueden reinsertarse y salir adelante.

La motivacion de los emprendedores y los
buenos resultados han permitido ampliar

el proyecto a mas centros penitenciarios.
En 2015 también se extendid a personas
que viven en la calle. El programa Segmen-
tos Excluidos es un ejemplo de la mision
que tiene Fondo Esperanza de llegar a los
grupos vulnerables que no tienen acceso a
oportunidades en la banca formal, mejoran-
do sus vidas y las de los suyos.

La entidad obtuvo el Tercer Premio, en la
categoria Aporte de Inclusion Financiera,
galardon que promueve la educacion e
inclusion financiera en el pais.

El programa Segmentos
Excluidos supone la
posibilidad de cambiar

el futuro de reclusos,
aportar ingresos a la
economia de sus familias
y demostrar gue, pese

a estar cumpliendo

una condena, pueden

reinsertarse vy salir adelante.

Los hermanos Roca, reconocidos chefs
espanoles de visibilidad internacional y
Embajadores de Buena Voluntad del Programa
de Naciones Unidas para el Desarrollo
(PNUD), presentaron Emprendimiento a la
carta. Un libro publicado por Fondo Espe-
ranza, que a través de sus recetas, cuenta las
historias de sus protagonistas, de como han
logrado labrarse un futuro y sustentar a su
familia gracias a su trabajo en la cocina y a
su esfuerzo. La publicacion recoge 42 recetas
elaboradas con ingredientes de la cocina
popular, mestiza e indigena, que recuperan la
identidad y la tradicion culinaria de Chile.

Fondo Esperanza firmé en noviembre de
2016 un convenio para participar en el
Programa de Servicios Financieros en Centros
de Desarrollo de Negocios de la red de
Servicio de Cooperacion Técnica (Sercotec)

del Ministerio de Economia, Fomento y
Turismo de Chile. Ademas, en este mismo
mes, la entidad firmé un convenio con Optica
Local para que los emprendedores de
bancos comunales y sus familias pudieran
realizarse revisiones oftalmologicas gra-
tuitas y tener descuentos en la compra de
gafas graduadas.

Fondo Esperanza fomenta el emprendi-
miento en los sectores vulnerables de la
poblacion de Chile. Con 14 afios de trayec-
toria, es la comunidad de emprendimiento
solidario mas grande del pais. Cuenta con
53 oficinas que atienden a mas de 110.000
emprendedores y esta presente en 248
comunas entre Arica y Chiloé. m
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Datos
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Datos a 31 de diciembre de 2016

64668275
196807915

270150

/29

Fuente: Fondo Esperanza. Calculos FMBBVA.
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Midiendo

El 91% de los clientes nuevos atendidos en
2016 por Fondo Esg)eranza se clasifica como
vulnerable, y un /7% son mujeres. En un alto
porcentaje son emprendedores de pequenos
Negocios con bajos excedentes, pero con altas
tasas de crecimiento: tanto las ventas como
l0s excedentes crecen a un ritmo elevado

(un 43% las ventas, un 54% los excedentes).
Los indicadores reflejan una sostenida
superacion de la pobreza y de la situacion

de vulnerabilidad.

Clientestotales (1) De actezdo con (2) Proporcion sobre Clientestotales de credito a cierre de 2016
las lineas de pobreza el total de clientes de
oficiales del Ministerio crédito que tienen, como
de Desarrollo Social, maximo, educacion o o o
metodologia tradicional primaria completa.
(diferenciando entorno o o o

‘ rural y urbano). Se . . . . N

consideran clientes Vulnerables” E?ucamélg)prlmarla, Mujeres Menores 30 anos
vulnerables aquellos cuyo a 1o sumo*

Clientes nuevos de crédito excedente per cdpita

obtiene al multiplicar por
tres la cifra atribuida a

(estimado a partir del
oX d) te d l " z .
dividido por ¢l tamano Clientes nuevos de crédito 2016
del hogar) esta por
‘ debajo del umbral que se 91 0/ 360/ 280/

la linea de pobreza de su
pais y entorno. Vulnerables™ Educacion primaria, Mujeres Menores 30 anos
alosumo®@
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Nuestros
clientes
vV nuestra

escala

Fondo Esperanza contintia con su
clara mision de dar acceso financiero
a emprendedores vulnerables: un 8/%
de sus clientes genera excedentes
por debajo de tres veces la linea

de pobreza.

(1) De acuerdo con las
lineas de pobreza oficiales
del Ministerio de Desa-
rrollo Social, metodologia
tradicional (diferenciando
entorno rural y urbano). Se
considera como segmento
vulnerable al formado por
clientes cuyo excedente per
cdpita (estimado a partir
del excedente del negocio
dividido por el tamafio

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.

Vulnerabilidad monetaria (1)

9% 13%
UsD 589"
K1)
Lﬁlﬁgq- 37%
22%
USD 86*

20%
38%
USD 39*

30%

MNuevos 2016 Total 31.12.2016

[ | Extrema B robreza B vuinerabilidad Otros
pobreza

*Excedente mensual per capita
Fuente: Fondo Esperanza. Cdlculos FMBEVA

(2) Captacion de nuevos
clientes (sin créditos ante-
riores) durante el ano.

El191% delos clientes
nuevos de2016
disponedeUSD 3,3
porpersonaydia
provenientes de sus
Mmicroempresas, mientras
que el 60%, clasificados
COMO pobres, generan
USD 19 por persona vy dia.

- En un entorno de bajo crecimiento

economico en los ultimos tres

anos (15% crece el PIB en 2016),
Fondo Esperanza contintia con

el compromiso de atender a los
segmentos con mavyor vulnerabilidad,
y logra captar un 1,7% mas de clientes
gue en 2015, de los cuales el 90,6% se
clasifica como vulnerable.

Clientes nuevos de crédito )

95,8%
: el 94,0%
E—

] =t —

= oy =t

a ™M ts

a

~ & =

201 2012 2013

B e clientes nuevos/cohorte M % Vulnerables

Fuente: Fondo Esperanza, Caleulos FMBBWA,

TAM 16
1.7%
93,7% 92,3%
=0 906%
g g 5
2014 2015 2016
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Nuestros
clientes
y nuestra
escala
Perfil de nuestros clientes de crédito 3 Pobreza por perfil ¥
Pobreza en cartera: 50%
85% - 83%
— o . e B56% % Mujeres
77% :
B19% = Educacion primaria,
45% 41% alo sumo
e :
\ 36% :
—— 28% 16% e G296 9 Menores 30 afios
21% . :
L]
6% 1M% :
7% I — : 36% 9 Mayores 60afios

20M 2002 2013 2014 2015 2016 Total

| K Mujeres B 5 Menores 30 afios B9 Mayores 60 afos & % Educacion primaria,

a lo sumo

Fuente: Fondo Esperanza. Célculos FMBBEWA, Fuente: Fondo Esperanza. Célculos FMBBEWA,

Las mllieres (uinb56% Qg%‘gféa%%inrga,tfglznd%n r;il\rf;ria Ventas, desembolso USD y peso de la cuota de clientes nuevos (5)
de ellas clasificadas también presentan un per?il ,

como p OerS), glgs\{#clgggg icngr?wdoeleo\grgg) (Sig/?ldo estos

representall el un 36% de los clier[wjtes nuévos.

77% delos clientes La atencion a negocios pequenos 787 26 AM
nuevos atendidos’ conlleva gue las \%Jentas Eroqmedio — - :

-#"#’_

mensuales de los clientes nuevos se 551

Fondo Esperanza es la 1 I—

i sitUien en niveles bajos, aungue en TAK “16
ﬁggggrdp%erlzgrq%a?g él:gn los Ultimos afios han sido mayores. 274 301 IAM 16
El primer desembolso de los clientes (4) Considera los clientes 221 — o — S6%
Mujeres en cartera (83%). nuevos crece, de promedio, a un ritmo (5) Coneidea lo lientes o
similar al de las ventas, manteniendo nuevos (sin créditos 14,8%
el peso que representa la cuota del anteriores) captados 17,2% 14,5% oy
durante el afno. i LI

crédito sobre las ventas.

« Desembolso medio,
calculado como el
promedio de los primeros
créditos de los nuevos 2011 2012 2013 2014 2015 2016
clientes de cada ano.

+ Peso de la cuota calculado
como el promedio del ratio

(3) Captacion de nuevos

clientes (sin créditos B ventas mensuales prom. (USD) N Desembolso prom. (USD) B Peso cucta sobre ventas prom.

anteriores) durante el ano.
El total considera clientes
vigentes a 31.12.2016.

(cuota del crédito sobre
ventas) de los nuevos
clientes de cada ano.

Fuente: Fendo Esp

eranta. Cilculas FMBBVA,
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Los
negocios
d e n u eSt rOS - Dada su vulnerabilidad, los E| nivel de excedentes

. microempresarios de Fondo ,
C | | e nteS Esperanza se dedican principalmente deSpueS del PaAgo de
al comercio al por menor, y en |a CUOta es de un 30%
menor medida, a produccion/

transformacion (elaboracion de de promedio para el total

productos alimenticios, manufactura de clientes.
textil, artesania o similares) y se
mantiene especialmente estable Ia

captacion en estos sectores. - A medida gue 10s negocios alcanzan

niveles de vulnerabilidad menores

- El sector servicios tiene el margen (normalmente negocios de mayor

. . . 7 .1 mas alto 41% de excedente sobre tamano) logran que estos tengan

D@bIdO a SU SltuaCIOﬂ de VU | ﬂ@l’a b| | |dad, ventas después del pago de la cuota) una mayor eficiencia y proporcionen

; i N y el comercio es el segmento con mayores excedentes sobre ventas:

Se atlende a Cl Ientes Con aCtIVldadeS de menor margen (28%) en linea con los costes representan el 50% para
las tendencias que se observan extrema pobreza y el 43% para otros.

bajo nivel de inversion inicial y menores
requerimientos formativos y tecnicos, | oo Feperans congae un
principalmente en el sector del comercio. — "« = gran profundizacion atendiendo a

Negocios muy pequenos con creditos
consecutivos de plazos cortos, lo que
impacta en el peso de la cuota.

en otras entidades del Grupo.

Margenes, ventas y activos medios por sector (©) Gastos y miargenes por nivel de vulnerabilidad (/)
% de clientes Distribucion de las ventas Ventas prom. Activos prom.
por sector mensuales (USDY (USD) 15% 30% 38% 45% 30%
I Serviclios [ B 35%
8% 39% 20% 41% 1125 2946
25% 24%,
19%
12%
Comerclo 50%
| alpor menor [ T 45%, 43% 43% 46%
66% 48% 24% 28% 1018 1442
Produccién/
BN | Transformacién S
26% 43% 26% 31% 880 1126
Extrema pobreza Pobreza Vulnerahilidad Otros Total
[ | Costes/vtas. [ | Cuotasfvtas. B Excedentesfvias. [ | Costes/vtas. [ | Cuotafvtas. B Excedente/vtas.
(6) Considera los clientes (7) Considera los clientes

vigentes a 31.12.2016. Fuente: Fondao Esperanza. Calculas FMBBVA, vigentes a 31.12.2016. Fuente: Fonda Esperanza. Calculas FMBEVA,



de nuestros
clientes

El pequeno tamano de os

emprendimientos conlleva gue 1as é -
eficiencias no sean muy elevadas €
pero gue si tengan capacidad de
generar altos crecimientos porcentuales.

(8) Porcentaje de clientes
de cada cohorte que sigue
vigente en cada fecha. Se
muestra el promedio de las
cohortes 2011-2015.

- Fondo Esperanza provee princi-
palmente créditos grupales (banca
comunal), y por ende, los créditos
suelen tener plazos mas cortos: los
clientes necesitan renovar un crédito
varias veces para permanecer un
ano en la entidad. Por ello los niveles
de retencion son mas bajos que los de
otras entidades del Grupo FMBBVA
y es, promedio el 31% tras dos anos.

- Se observa que un 75% de los clientes
accede a un segundo crédito con
Fondo Esperanza; y este indicador
es mas alto gue en las demas entida-
des del Grupo, precisamente por los
plazos mas cortos de los créditos.

- De promedio, el 28% de los clientes
ha tenido nueve o mas créditos con
la entidad.

Retencidnde clientes de crédito
(por cohorte) (8

100%

e zs%
1%—_————._——““—.—;
20%

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

Bzon 201z W20z B2014 B 2015 e Promedia

Fuente: Fando Esperanza. Calculos FMBBVA,
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(9) Clientes atendidos
desde 2011. Porcentaje de
clientes que, después de

un primer crédito, acceden

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).

(10) Para la muestra de
clientes atendidos desde
2011 a 31.12.2016,
clasificados segiin 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 Chile (segin entorno
rural/urbano y ano de
desembolso). El excedente
per cdpita relativo toma
valor uno cuando es igual
a la linea de pobreza. La
distancia promedio en dias
entre un ciclo y el anterior
es 161 para ciclo dos,155
para ciclo tres, 157 para
ciclo cuatro,153 para ciclo
cinco, 152 para ciclo seis,
150 para ciclo siete, 294
para ciclo ocho y 290 para
ciclo nueve.

Fondo Esperanza Chile

3461347

Recurrenciadelosclientes
decrédito O

28%

Clclo Ciclo Ciclo Ciclo Ciclo Ciclo Ciclo Ciclo Clclo
1 2 3 4 5 [+ 7 8 9

- En Fondo Esperanza solo se actualiza
la informacion econdomica de los em-
prendedores tras el cuarto o quinto
crédito del cliente (@aproximadamente
al ano y medio de relacion), por lo
que es en este momento cuando se
constatan las mejoras de los clientes.

- Tras este periodo, se puede observar
como, de promedio, los excedentes
per capita de los clientes evolucionan
positivamente, consiguiendo gue 1os
clientes clasificados al inicio como
pobres o extremadamente pobres
superen el umbral de la pobreza.

- Los clientes clasificados inicialmente
como vulnerables reducen la distancia
respecto al umbral de vulnerabilidad
(tres veces la linea de pobreza).

& Promedio

Fuente: Fondo Esperanza. Cilculos FMBEWA,.

Excedente per capitarelativo alalineadepobreza(10)

261

1,75

165

h
185 182 183

258
' 21
—_— o 242

— 2,3’6

77 172 169
H

1.23 119 115

109

033 03 036 040

Ciclo1 Ciclo 2 Ciclo 3 Ciclo 4 Ciclo 5

Linea
de pobreza
(Indice=1

Cicloe Cicla? Ciclo8 Ciclo9

B extrema pobreza B robreza B vulnerabilidad

Fuente: Fondo Esperanza. Célculos FMBBEWA,




Desarrolio
de nuestros
clientes

(11) Datos sobre clientes
que se encuentran vigentes
a31.12.2016, y que
cuentan con mas de un
desembolso que actualiza
los datos econdmicos del
cliente. Se muestra la si-
tuacion inicial (datos en su
ano de cohorte) y la tltima
actualizacion disponible a
31.12.2016. TCAC: Tasa
de Crecimiento Anual
Compuesta.

Los pequeiios '
negociostienen
capacidaddegenerar
altos crecimientos
porcentuales: de
promedio, un 43% anual
para las ventas, 54%

anual para los excedentes

y 27% anual para los
activos.

Los clientes gue participan en

el estudio son aguellos que han
efectuado una actualizacion de su
informacion economica tras el cuarto
O guinto desembolso, y son clientes
especialmente vulnerables. Parten de
niveles de ventas, excedentes y activos
muy bajos (en comparacion con otras
entidades del Grupo) reflejando tasas
de crecimiento muy elevadas.

Ventas medias mensuales (por cohorte) USD (11)

1433
) 1.381
.................................................... s
842

798 754
46% 40% 42%
F i Fy
5.754 9,636 6.841
2015 2004 2013

Fuente: Fende Esperanza. Cdlculas FMBBEWA,

TCAC
429%

Media actual
1196 entidad (USD)

a
B valor actual (USD}
Valor inicial (USD)
607
59% TCAC 1
o Clientes por cohorte
B79 considerados en el calculo
2012
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(12 'y 13) Datos sobre
clientes que se encuentran
vigentes a 31.12.2016, y
que cuentan con mas de
un desembolso que actua-
liza los datos econémicos
del cliente. Se muestra la
situacion inicial (datos en
su ano de cohorte) y la
altima actualizacion
disponible a 31.12.2016.
TCAC: Tasa de Crecimiento
Anual Compuesta.

Fondo Esperanza Chile 3481349
Excedentes medios mensuales (por cohorte) USD (12)
TCAC
536%
745
& 694
............................. T T T APl T § |
Meclia actual
L
. 613 E“ entidad (USD)
B valor actual (USD)
Valor Inicial (LSD)
389 355 8
275
60% 51% 52% 61% TCAC 1
i i a & Clientes por cohorte
5230 a3 6.608 849 considerados en el calculo
2015 2014 2M3 2002
Fuente: Fende Esperanza. Cdlculas FMBBEWA,
Activos medios (por cohorte) USD(13)
TCAC
273%
1.945 942 945
e e 1 ........................................ 1 ______________ 1.943
Media actual
entidad (USD)
B valor actual (USD)
Valor inicial (UsD)
1.467
1.348 1.326
30% 27% 17% TCAC 1
A . A Clientes por cohorte
4.275 6.839 704 considerados en el caiculo
2015 204 2013

Fuente: Fende Esperanza. Cdlculas FMBBEWA,




de nuestros
Clientes

(14) Muestra la situacion
inicial (SI) y la situacion
actual (SA).

+ Se observan los clientes
que han estado vigentes en
algin momento del 2016.
Se excluye de la salida

de la pobreza aquellos
clientes que han

sido castigados.

(15) Se observan los
clientes que han estado
vigentes en algin momento
del 2016. 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
clasificados 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.

Cambios en los niveles de vulnerahilidad (14)

5% 43% 6% 46%
24% 26%
20% 20%
21%
51% s 18%
14% 18%
22%
18%
51 sA 51 SA
2012 2013

B Extrema pobreza B Fobreza B vulnerabilidad

Fuente: Fondo Esperanza. Célculos FMBBEWA,

Reducciondelsegmento
depobreza(b)

B60% 60%

1" 1> I~

«1afo 1-2 afios 2-3 afos

B salidadela pobreza M Entradaen pobreza
« Reduccion neta

Fuente: Fondo Esperanza. Calculos FMBEVA.

% 48% 8% 51%
2B% 1%
20% 22%
7% 5%
45%
39%
23% 259%,
12% 0%
| SA Sl S5A
2014 2015

5l: Situacion inicial
SA: Situacidn actual

- De los clientes evaluados por Fondo

Esperanza (tras el cuarto crédito) se
observa una evolucion positiva de los
clasificados como pobres y extrema-
damente pobres: durante el segundo
ano de relacion con la entidad el
conjunto de clientes bajo la linea

de pobreza se reduce en un 55%.

- Un pegueno numero de |os clientes

que al inicio presentaban excedentes
por encima de la linea de la pobreza,
cae por debajo de ella, si bien es

un porcentaje muy pegueno.

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2016

(16) Evolucion del desem-
bolso medio por operacion
en funcion del tiempo
respecto a la fecha de alta
de los clientes. Se muestra
el promedio de las cohortes
de 2011-2016.

Fondo Esperanza Chile

Los desembolsos
inicialessonmayores
alolargo del tiempo
(sin descontar la inflacion),
pero los crecimientos
ano a ano son estables,
reflejando la politica de
cuidar el sobreendeuda-
miento de los clientes

Y proveer, POco a POCO,
de mayor financiacion.

3501351

- En 2016, mas de 10.700 clientes

mejoran su nivel de excedentes,
de |os cuales 5.248 logran superar
la Iinea de pobreza.

« Los desembolsos muestran un

crecimiento alto los primeros anos
y en los ultimos, una estabilizacion
alrededor de USD 1000, lo que
puede suponer la capacidad
maxima de endeudamiento, en
promedio, de los clientes atendidos
por Fondo Esperanza.

Desembolso medio por operacion USD (16)

Primes +] aho + 2 anos
crédito

+ 3 afos + 4 anos +5 afios

Hzon Bzoiz B zoiz Bzog B zos 02016 « Promedio

Fuente: Fende Esperanza. Calculos FMBBEVA,



Desarrollio
de nuestros

clientes

(17) Considera los clientes
vigentes a 31.12.2016.
(18) Considera el nimero
de empleados del negocio
de los clientes vigentes a

31.12.2016.

- De promedio el 4,3% de los clientes de
crédito contrata un seguro voluntario,
un incremento respecto a 2015. Si bien
este porcentaje es aparentemente bajo,
ha ido incrementandose de manera
sostenida en el tiempo, en linea con la
formacion de microseguros ofrecida a
los clientes (para mds detalle, ver
iniciativa Los microseguros en Chile).

- Los clientes mas vulnerables en pocas
Ocasiones son capaces de generar em-

pleo (solo un 7% contrata un empleado),

sin embargo los dlientes menos vulnerables
emplean a alguien mas en un 19% de
los casos. En linea con la tendencia

del Grupo, los emprendimientos de los
clientes son para el autoempleo.

El alto porcentajede
mujeres atendidas
influye enlautilizacion
delosexcedentespara
lamejoradel hogar,
asi, tras tres anos, un 13,4%
de los clientes ha experi-
mentado una mejora en su
vivienda. Estas inversiones
ayudan a paliar el déficit
habitacional.

Vinculaciéonde clientes por tipo
de producto (1/)

4,3%

H 10.817 Crédito
H Clientes gue tienen seguro voluntario

Fuente: Fondo Esperanza. Calculos FMBEVA.

Fuentedeempleo (18)

02% 202% R06% | 1% 0.4%
1% % 3% 5% 2%
6% 7% 9% 13% Q6%
3% Q§o2% N87% g... [J92%

Extrema Pobreza Wulnera- Otros Total
pobreza bilidad

Bsin B Bzo03 4 0 mas
empleados empleade empleados

Fuente: Fondo Esperanza. Calculos FMBEVA.
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(19) Considera el aumento
en el natmero 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 2013-2015.

(20) Proporcion de clientes
vigentes a 31.12.2016 de
cada cohorte, que mejora
el régimen de vivienda

(de familiar a alquilada o

a propia y de alquilada a
propia).

(21) Proporcion de clien-
tes, vigentes a 31.12.2016,
de cada cohorte anual, que
ha incrementado su nivel
de formacion.

Fondo Esperanza Chile

3521353

Generaciéndeempleo (19

Mejoras en vivienda 0)

0,0%

Situacion +] afo + 2 afos + 2 afos
inicial

B zo3 2014 M 2015 & Promedio

Fuente: Fando Esperanza. Calculos FMBBWA,

Mejoras en educacion (01

Situacion +1 afo + 2 afos + 3 afos
inicial

B zo3 2014 M 2015 & Promedio

Fuente: Fando Esperanza. Calculos FMBBWA,

0,0%

Situacion +] afo + 2 afos + 2 afos
inicial

B zo3 2014 M 2015 & Promedio

Fuente: Fando Esperanza. Calculos FMBBWA,

+ Los cambios sustanciales se observan
a partir del segundo ano, cuando los
clientes alcanzan el cuarto/quinto de-
sembolso v se actualizan sus datos en
los sistermas de Fondo Esperanza.

- El'buen desarrollo de los emprendimientos
ha logrado, gue tras tres anos, el 4,4%
de los clientes haya empleado a alguien
Mas respecto a su situacion inicial,
incrementando el impacto que tienen
SuS negocios en las comunidades.

- Tras tres anos con la entidad, cerca del 5%
de los clientes consigue mejorar su nivel de
formacion, siendo este otro factor clave
para mejorar sus posibilidades
de desarrollo.




speranza Chile

ue ponen de manifi
labor de Fondo Espe

Su condicion de preso no |
Roberto Luis Rosas dedicar
artesania, para que su muj
%us creaciones a
un terremoto des
fabrica, Rosa Norambuena decidl
ondo Esperanza; monto
egocio de ladrillos y hoy da
3] personas. Jose Miguel Jara
studio para ser profesor de historia'y
geografia; saberse Uil |

esforzandose para integ
vulnerables y margina

=

Q
=
O
g
g
[}
[-]
8
5
'Y



Fondo Esperanza
Historias de superacion
Roberto Luis Rosas

Escanea
elcédigo QR
ydescubre
lahistoria
de Roberto
Luis

as rejas No enclerran
a esperanza

Roberto Luis Rosas es artesano v, junto a
sus companeros del centro penitenciario
de Osorno, hace muebles gue despues
se venden en tiendas. Los préestamos de
Fondo Esperanza le permiten dedicarse
a la artesania, para gue su muijer pueda
vender sus creaciones a otros talleres.
Gracias a su trabajo en prision, su familia
filene un sustento para Vivir.

El taller de Roberto Luis huele a madera
recién cortada y el suelo esta cubierto de
serrin. Muebles y objetos de decoracion
cobran vida en sus manos y la madera se
transforma en cajas, lapices o relojes de
pared. Es artesano y, junto a sus comparie-
ros, hace muebles que después se venden
en tiendas. No tiene un negocio propio, ni
siquiera conoce a sus clientes. Su taller esta
en una sala coman del centro penitenciario
de Osorno, donde cumple condena. Con la
artesania, intenta labrarse un futuro.

En 2013 entr6 a formar parte del proyecto
Segmentos Excluidos, con el que Fondo
Esperanza apoya a los mas vulnerables,
personas que viven en la calle y reclusos.
“Conoci Fondo Esperanza por mediacion
de la Gendarmeria y me entusiasmé la idea

de postular a este beneficio que nos dan a
los internos que queremos salir adelante”,
recuerda Roberto Luis, que pertenece al
banco comunal Union, esfuerzo y trabajo
formado en la carcel con otros presidiarios.

Al principio, vendia muebles al por mayor.
Ahora se dedica a hacer artesania para un
mercado mas pequeno. Minucioso y deta-
llista, talla la madera al natural para que su
mujer pueda vender sus creaciones a talleres
que los decoran y les dan color. Roberto
Luis es consciente de que gracias a su tra-
bajo en prision su familia tiene un sustento
para vivir. Sabe que el buen comportamiento
es primordial para mantener la oportunidad
de emprender que le ha dado Fondo Esperanza,
y dedica su tiempo exclusivamente a los
pedidos que le llegan.

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2016
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Nombre: Roberto

Luis Rosas

Edad: 57 anos
Negocio: Artesano
de la madera.

Lugar:

Centro de Cumplimiento
Penitenciario de Osorno
(Chile).

Totalmonto
préstamos:

Desde 2013, cuatro
préstamaos por un

total de USD 1687

(CLP 1100000).

Otros productos

y servicios:
Microcréditos, capacita-
cion en educacion
financiera, redes de
apoyo y microseguros.
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"Hemos logrado
muchas cosas y
estamos demostrando
que el que quiere,

Si puede’.

En los altimos 20 anos, no hay ni un dia
en el que su mujer, Maria, no lo haya
visitado. Roberto Luis habla de ella visi-
blemente emocionado, asegura que es su
luz, su puntal y su esperanza. Juntos, quieren
instalar un bazar en su casa. “Quiero
montar un negocio y seguir en este proceso
porque me sirve mucho. No s6lo a mi,
sino también a mis companeros. Tienen
las mismas intenciones que yo: resurgir

y demostrar que somos personas. El hecho
de estar presos no nos impide aspirar a
cosas”, explica.

“Mi calidad de vida ha mejorado consi-
derablemente gracias a Fondo Esperanza.
Mantengo a mi familia y tengo la esperanza
de no volver mas a la prision. Recomendaria
esta entidad porque es una ayuda importante
para los que no tenemos medios. Hemos
logrado muchas cosas y estamos demos-
trando que el que quiere, si puede”, explica
Roberto Luis, al tiempo que talla un trozo
de madera que se transforma en una pequena
casita para guardar llaves.m

Fondo Esperanza Chile




Fondo Esperanza
Historias de superacion
Rosa Norambuena

Escanea

el cédigo QR
ydescubre
la historia
deRosa

L os ladrillos de Rosa:
parro, sol y coraje

Cuando Rosa Norambuena decidio
dedicarse a la fabricacion de ladrillos tuvo
que enfrentarse a un reto mas: el de
emprender un trabajo considerado solo
para hombres. Pero o hizo v, junto a unas

amigas, se convirtio en una de las primeras

mujeres en este oficio en Cauguenes
(VI Region del Maule).

Desde que empezd, hace ya 17 afios, Rosa
vio una oportunidad de negocio en la
fabricacion de ladrillos: “Empecé con una
sociedad y desde hace ocho anos estoy yo
sola en esto. Unas amigas y yo decidimos
aprender este oficio de personas mas exper-
tas. Lograba mantenerme con proyectos,
financiamiento propio y ayuda de amigos”,
recuerda, sentada en una de las enormes pi-
las de ladrillos que secan bajo el intenso sol.

Pero un terremoto en 2010 le arrebatd
todo, perdid su casa y su negocio. Las
maquinas, las herramientas y el material
quedaron inservibles. Rosa necesitaba

salir adelante y la ayuda estatal no llegaba.
Decidi6 entonces acudir a Fondo Esperanza
para conseguir financiacion y retomar asi la

actividad de la fabrica. Apenas dos meses
después, ya formaba parte del banco comu-
nal Santa Sofia con esperanza y esfuerzo,
con el que obtuvo el impulso que necesita-

ba para seguir creciendo como microempre-

saria y consolidar su negocio de ladrillos.
“Fue una gran ayuda, llegd en el momento
preciso”, dice con voz firme.

Gracias a la financiacion de Fondo Esperan-

za pudo reducir sus deudas y adquirir las
mangueras, ladrilleras y carretillas con las
que hoy trabaja junto a sus empleados, que
rellenan a mano los moldes y apilan los la-

drillos al sol para que el barro se endurezca.

“Lo que he vivido con Fondo Esperanza ha
sido una experiencia enriquecedora por la
confianza y el respeto que han depositado

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2016

en mi desde el principio. Antes de ellos no
tenia ningGin apoyo ni tan buen trato, me he
empapado de sus valores”, explica.

Rosa anima a otras mujeres chilenas a
seguir su ejemplo, a luchar por sus suenios
sin que les importe si estan en un mun-
do, a priori, dirigido solo por hombres.
“Invito a todas las mujeres emprendedoras
a que se motiven y vayan a las oficinas

de Fondo Esperanza, es una gran opor-
tunidad para convertirse en mujeres que
aportan al pais, no solamente en la casa,
sino también afuera”.

“Uno tiene que programarse y ser vi-
sionario del futuro”, afirma orgullosa.
Por este motivo, valora tanto las capa-

Fondo Esperanza Chile

citaciones que le ha otorgado la entidad
de la Fundacion Microfinanzas BBVA,
que le han permitido mejorar la gestion
de su emprendimiento.

Lo que he vivido con
Fondo Esperanza ha
Sido una experiencia
enriguecedora por la
confianza vy el respeto
que han depositado en
mi desde el principio.
Antes de ellos no tenia
ningun apoyo’.
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Nombre:Rosa
Norambuena

Edad: 43 anos
Negocio: Rosita,
fabrica de ladrillos para
la construccion.
Lugar: Cauquenes, VI
Regioén del Maule (Chile).
Empleados: Dos,
mas otros dos que

son familiares.
Totalmonto
préstamos:

15 créditos, por un

total de USD 10575 (CLP
6919314).

Otros productos
yservicios:
Microcréditos, capacita-
cion en educacion
financiera, apoyo en
redes y microseguros.
Deinterés:

Estudios de ensenanza
media. Soltera, sin hijos.
Forma parte del progra-
ma Jefas de Hogar del
Sernam, a traveés de un
proyecto en la Universi-
dad Catolica del Maule,
con fondos del Fosis

vy Sercotec.




Fondo Esperanza
Historias de superacion
Rosa Norambuena

"Dentro de todas mis
proyecciones, Fondo
Esperanza es el pilar
gue necesito para
cumplir mis metas.

La institucion es el ancla,
de ahi me trazo metas

v las voy a lograr”.

“Antes no sabia lo que era una escuela de
emprendimiento. Nadie me habia explicado
lo que eran los costos fijos, los costes va-
riables... para que mi negocio vaya mejor”,
senala esta emprendedora nata.

Para poder expandir su negocio y vender
los ladrillos en zonas mas alejadas, Rosa
quiere comprarse un vehiculo. Su suefio no
tiene limites y ya piensa en exportar a otros
paises: “Dentro de todas mis proyecciones,
Fondo Esperanza es el pilar que necesito
para cumplir mis metas. La institucion es
el ancla, de ahi me trazo metas y las voy a
lograr”, concluye.m
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Fondo Esperanza
Historias de asesores
José Miguel Jara

L
a

n profesor que
orende todos |os dias

Jose Miguel Jara estudio para ser profesor de
historia y geografia. Lo gue aprendio le ha ayudado
en su trabajo en Fondo Esperanza, donde le gusta
contribuir al progreso de los emprendedores gue
quieren salir adelante y contribuir a gue cumplan
SuUs suenos. Saberse Util para los gue menos tienen,
le anima a segulir esforzandose para ayudar

a personas vulnerables y marginadas.

“En Fondo Esperanza puedes hacer un
trabajo importante, merece la pena el es-
fuerzo”, afirma José Miguel con conviccion.
Desde 2011 es asesor de banco comunal en
esta entidad. Aunque nunca llegé a ejercer,
estudio para ser profesor de historia y geo-
grafia. Su formacion le ha servido para ser
mejor profesional. “Logré una fusion muy
interesante desde mi faceta de docente

con el modelo de educacion de la entidad.
Al principio, el hecho de trabajar con
adultos fue un desafio muy hermoso
porque era un campo en el que jamas
habia profundizado”, comenta.

Serviciointegral

Del primer banco comunal en el que traba-
j6, Camino al Cambio, destaca la acogida
del grupo. “Fue admirable, nos recibieron

con mucho animo y entusiasmo. Ademas, la
respuesta de cada uno de los emprendedores
también fue impresionante; cumplieron al
100% y nunca se atrasaron en los pagos”.
Los asesores del banco comunal organizan
las reuniones con los integrantes en las co-
munidades donde viven, ademas de visitar-
los en sus negocios, que es la actividad que
mas le gusta a José Miguel.

Le encanta estar sobre el terreno y conocer
la realidad de las personas a las que atiende
con un servicio integral. Sabe que tiene en
sus manos la posibilidad de generar cam-
bios positivos en sus vidas y en las de sus
familias. Asesora a emprendedores de la
region metropolitana de Santiago de Chile,
Colina, Lampa y Tiltil, en una oficina que
atiende a casi 1.200 socios, en cerca de 60
bancos comunales.

nnnnnnn

También atiende a los reclusos de la carcel
de Colina que forman parte del programa

de Fondo Esperanza Segmentos Excluidos.
Gracias a esta iniciativa de emprendimiento,
dirigida a los sectores mas vulnerables, como
centros penitenciarios y personas sin hogar,

Lo que mas le gusta
de su trabajo es que
aprende todos los
dias, y se siente Util
generando cambios
positivos en [as vidas
de los emprendedores
Vv las de sus familias.

F

!

los reclusos pueden formar bancos comu-
nales para tener una oportunidad cuando
salgan de la cércel.

A sus 32 anos, José Miguel es padre de dos
hijos pequefios y cuenta que su familia es un
pilar fundamental en su vida, asi como su
trabajo, con el que aprende todos los dias.
Saberse atil para los que menos tienen le
anima a seguir esforzandose, y aportar lo
mejor de si mismo, para ayudar a personas
vulnerables y marginadas.m

Fondo Esperanza Chile



Fondo Esperanza
Iniciativas

-scuela de Emprendimiento,
mMas alla de la educacion

financiera

La Escuela de Emprendimiento promueve el
desarrollo integral de los emprendedores mas
vulnerables, a traves de una formacion gue
contribuye a gue los clientes Nno solo accedan

a servicios financieros, sino gue se pongan a su
disposicion recursos gue les permitan mejorar

su empoderamiento, el desarrollo de su negocio,

el capital social y el bienestar familiar, para conseguir
el éxito de sus emprendimientos.

Desde sus inicios, Fondo Esperanza ha Producto de esta nacio, en 2007, la Escuela

desarrollado un modelo diferencial en el de Emprendimiento, que tiene los siguientes
que la educacion integral a los clientes es principios:

una pieza clave de la propuesta de valor de  « Se basa en un modelo de educacion

la entidad. Las capacitaciones, que nacen de adultos que enfatiza el protagonismo de
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de una necesidad de los clientes, tienen por
objetivo promover el desarrollo integral de
los emprendedores que participan en su
programa de Banca Comunal.

Los primeros talleres de educacion im-
partidos por la institucion se centraban

en tematicas de auto cuidado y desarrollo
personal. En el afio 2006 se realizd una
profunda evaluacién de los mismos con
los clientes, trabajadores y expertos de la
educacion impartida por Fondo Esperanza.

los emprendedores, fomentando en todo
momento su empoderamiento.

+ Es un programa participativo y flexible,
donde los propios clientes, a partir de una
malla curricular, eligen las areas en las que
se quieren desarrollar.

+ Se evalta el aprendizaje a lo largo

de todo el programa.

Los contenidos de la escuela estan en cons-
tante revision, con la finalidad de adecuarse
a las necesidades de los clientes.

Fondo Esperanza Chile

A la fecha, esta formada por cuatro grandes
areas de desarrollo, con sus respectivos
modulos:

« Empoderamiento

+ Desarrollo del negocio

« Capital social

+ Bienestar familiar

Esta formacion, dirigida a los méas vulnerables
(el 87% de los clientes son vulnerables™
segun la clasificacion MIDE), esta integrada
en sus procesos de crédito de Banca Comunal

y se imparte de forma continua a

los clientes.

Los emprendedores reciben una formacion
dirigida a:

+ Promover el desarrollo integral del
emprendedor.

« Contribuir al incremento y mantenimiento
de un nivel estable de ingresos.

+ Contribuir al desarrollo de la capacidad
de ahorro y evitar el sobreendeudamiento.

« Potenciar el empoderamiento de los empren-
dedores, haciéndolos protagonistas de su
proceso de cambio y del de sus comunidades.
+ Contribuir a la inclusion financiera de

los emprendedores.

« Aportar a la construccion de oportunidades
de desarrollo para los emprendedores.

Durante 2016 se ha formado a 110.136
emprendedores, con 47.982 horas de
educacion impartidas a mas de 5.100
bancos comunales.

Evaluaciondeimpacto

Fondo Esperanza posee una metodologia
propia para medir el progreso y la mejora
de los clientes. Se aplica una evaluacion
cuantitativa del impacto en el momento en
que el cliente solicita su primer crédito y

se vuelve a aplicar o revisar después de un
ano y medio con la entidad. Esta evaluacion
comenzod en octubre de 2012 para clientes
nuevos y en 2014 para los clientes que
cumplian el ano y medio, lo que permitia
ver la evolucion de cada uno de los aspectos
analizados. Esta evaluacion a los clientes en
dos momentos diferentes permite,

366 1367

Las cifras sefialan que
la educacion financiera
impacta principalmente
en el empoderamiento
del cliente @umentando
@ importancia que

SUs opiniones tienen
dentro de la familia),

asi como en aspectos
Mmas relacionados con
la gestion de proyectos
vy la contabilidad.

por lo tanto, observar las mejoras que se
han dado en su calidad de vida y en sus
negocios. Durante el afo 2016 (desde enero
hasta septiembre) se evalud a 11.603 clientes
que solicitaron un quinto crédito (y por lo
tanto llevaban aproximadamente un ano

y medio en la entidad) y tenian evaluacion
de su primer crédito.

Las dimensiones evaluadas mediante la
Ficha de Indicadores Sociales (FIS) son:
+ Desarrollo del negocio: mejoras

y desarrollo de su emprendimiento.

« Empoderamiento: desarrollo personal
o individual de cada emprendedor.

+ Bienestar familiar: desarrollo de las
condiciones de vida de la familia.

« Capital social: vinculos positivos con la
comunidad local, analizando sus relaciones
grupales y sociales.

En cada una de estas dimensiones se recogen
variables cuantitativas y cualitativas y se
evaldan, entre el ciclo uno y el ciclo cinco,
un total de 33 variables. Se han identificado
las siguientes 11 variables cualitativas con
una relacion mas directa con la educacion
integral que reciben los clientes (ver en
pdgina siguiente).

Fondo Esperanza Chile



Fondo Esperanza

Iniciativas

(b) Porcentaje de clientes
evaluados por Fondo
Esperanza a través de

su Ficha de Indicadores
Sociales, en el quinto ciclo
durante el 2016, que ha
mejorado en alguna de las
variables analizadas.

Variables paralamediciondeimpactodelaEscuela
de Emprendimiento (@)
Desarollo Sianotan las ventas vy ganancias del ne
denegocio

Sillevan separadamente la contabilidad familiar v la del ne

Frecuenciaoc 1astos.

Indcha L nue
e
5l para llevario a cab
HTenZar un pr PONEnN

Bienestar Sise an presupuestos para los gastos del hogar.
familiar
Empoderamiento Sl sienten que poseen habilidades para el desarrollo del negocio.

Sl sienten que su opinidn, a la hora de tomar decisiones famillares, es iImportante.
5l con frecuencia se convierten en lideres en los grupos en las que participan.

Clientes evaluados en el quinto
ciclo que manifiestan mejoras (b

49%

Clientes que
mejoran

De enero a septiembre de 2016 se ha obser-
vado que de los 11.603 clientes evaluados,
5.650 (el 49%) presentaban alguna mejora.

Las cifras sefialan que la educacion financiera
impacta principalmente en el empodera-

3%

2% miento del cliente (aumentando la impor-
4% tancia que sus opiniones tienen dentro de la
5% familia), asi como en aspectos mas relaciona-
7% dos con el negocio y la contabilidad, como

el control de gastos de su negocio o empezar
1% a recoger ventas y registrar las ganancias

por escrito.
17% Analizando la relacion entre las variables en

las que mejoran los clientes, se observa que
la relacion mas fuerte se da entre las varia-
bles de desarrollo de negocio. Los clientes
que con la formacion han incrementado la
frecuencia con la que realizan un analisis y
recogen informacion antes de desarrollar un

B 1mejora B2 mejoras
Bs mejoras Bs mejoras

Fuente: Ficha de indicadores sociales Fondo Esperanza a
sepliembre de 2016, Elaboracién FMBEWYA

proyecto (DN5), frecuentemente también
han avanzado en la evaluacion de las posibi-
lidades de éxito y fracaso (DN6) y planifican
y dividen tareas para la consecucion de su
objetivo (DN7).

B 3 mejoras
7 mejoras o mas

4 mejoras

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2016

(c) Porcentaje de clientes
en el cuarto ciclo evaluados
por Fondo Esperanza a
través de su Ficha de
Indicadores Sociales, que
han mejorado respecto

a su situacion inicial,
para cada una de las
variables evaluadas.

(d) Correlaciones ‘1al’
de las mejoras en las
variables descritas, para
el conjunto de clientes
con evaluacion FIS.

Fondo Esperanza Chile
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Aspectos enlos que mejoranlos clientes (O

Frecuendia control de los gastos

Anota ventas/ganancias
en un cuadernao

Opinion importante en la familia

Frecuendia consideracion
posibilidades

Frecuencia planificacidn proyecto /
divisitn tareas

Habilidades para desarrollar
el negocio

Separacion contabilidad
negocio/hogar

Frecuencia recaudacion
informacién para nuevo proyecto

Eslider de ungrupo

Frecuencia creacion presupuesto

Frecuencia claridad hacer
crecer negocio

I 596

. D9

Fuenie: Evaluacidn cualilativa de Fondo Esperanza, Ficha de Indicadores Sociales (FiS) a sepliembee 2006, Calculos FMBBYA

Correlacionde las variables evaluadas (0)

DM1 D2 D3 D4 DN5
DN1 m.._,ll 00> —
DN2 002 003 004
DN3
DN4 0,38
DN5
DNG
DN?
BF1
EM
EM2
EM3

Dasarrollo del negocio

DMl Anola ventas/ganancias en un cuaderno

DMZ Separacidn contabflidad negocio/hogar

DHZ  Frecuencia control de los gastos

DH4  Frecuencia claridad hacer crecer negocio

DNE  Frecuencia recaudacion informacion para nueve proyecto

DNG

0,37

0,46

DHE Frecuencia consideracidn posibilidades éxitoffracaso antes de actuar

DN?  Frecuencia planificacién proyecto / division tareas

DN7 BF1 EMIT EM2 EM3

BV i i P B 'S BV T8 BV

Elenestar familiar
BF1  Frecuencia creacion presupuesto

Empoderamiento

EMI Habilidades para desarollar el negocio
EM2Z Opinionimportante en la familia

EM3Z  Eslider de grupo

Fuente: Evaluacian cualitativa de Fondo Esoeranza. Ficha de Indicadores Sociales (FI5)a seotiembre 2006, Caloulos FMBEVA




Fondo Esperanza

Iniciativas

(e) Valoracion de la
Escuela de Emprendimiento
sobre una muestra de
4.0609 clientes que recibieron
formacion durante 2015.
De ellos, un 13% dio

una respuesta no valida.
Para cada calificacion, se
muestra el porcentaje de
clientes de la muestra que
asignaron esa puntuacion
sobre el total de clientes
de la muestra con
respuesta valida.

El analisis también refleja que los clientes
que se empoderan y consideran que su
opinidn es mas importante ahora que antes
dentro de su familia (EM2), también creen
que mejoran su liderazgo (EM3). Aque-
llos clientes que anotan las ventas en un
cuaderno (DN1), frecuentemente mejoran
también en la separacion de la contabilidad
del negocio y del hogar (DN2). Sin embar-
g0, esto no parece ir unido a otras mejoras.

De cara a mejorar el servicio y conocer las
necesidades de los clientes, anualmente

se realizan encuestas de satisfaccion. En
la de 2015 se observa que cerca del 80%

de los clientes preguntados valoran muy
positivamente (con la maxima calificacion)
la Escuela de Emprendimiento y su meto-
dologia, como se ve en los resultados que se
muestran en el grafico.

La metodologia de Escuela de Emprendimiento
de Fondo Esperanza, contribuye por lo tanto
a que los clientes no solo accedan a servicios
financieros, sino que se pongan a su
disposicion recursos que les permitan
mejorar su empoderamiento, capital social
y bienestar familiar, para conseguir el éxito
de sus emprendimientos.m

SatisfacciondelosclientesdelaEscuelade Emprendimiento(del1al?) ©

-4 |
5 I 2%
02%
s W
a9
7 .
NS/NC r 4%
0%

i
W BE% HITTITES

LTI

B calificacion global de la Escuela de Emprendimiento

B Utilidad de los temas aprendidos en la Escuela de Emprendimiento

Valoracién del métedo de ensefianza B Claridad de los contenidos

Fuente: Fando Esperanza. Elaboracidn FMBEWA.

Notas (1) De acuerdo con las lineas de pobreza oficiales del Ministerio de Desarrollo Social (diferenciando entorno rural
y urbano) para la metodologia tradicional. 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
esté sobre la linea de pobreza, pero por debajo del umbral que se obtiene al multiplicar por tres la cifra atribuida a dicha
linea. Vulnerabilidad de la cartera a 30 de septiembre de 2016.
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“Todos tenemos una insospechada
reserva de fortaleza por dentro, que
sale a la superficie cuando la vida
NOS pone a pruepa’.

La isla bajo el mar
Isabel Allende
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Emprende
Chile

Al servicio de los

MICroeMmpresarios

Emprende fue la primera institucion
microfinanciera chilena orientada
exclusivamente al apoyo de actividades
productivas y comerciales de los
sectores de bajos ingresos. Esta
comprometida con la educacion
financiera y los microseguros asociados
a pequenos empresarios.

Emprende Microfinanzas S.A. (Emprende)
es una organizacion especializada en finan-
ciar a los emprendedores vulnerables de
Chile, con el objetivo de promover su desa-
rrollo econdmico y social a través de la ofer-
ta de productos y servicios adaptados a las
necesidades particulares de este segmento.
Lleva mas de 30 anos de actividad, inicial-
mente como cooperativa de ahorro y crédito,
y desde 2009 como miembro del Grupo

de la Fundacion Microfinanzas BBVA.

Emprende es pionera en el ambito del
microcrédito en Chile. Fue la primera
institucion microfinanciera del pais orienta-
da exclusivamente al apoyo de actividades
productivas y comerciales de los sectores
de bajos ingresos. Es una institucion de

responsabilidad social, sin animo de lucro.
Su objetivo es contribuir al progreso sostenible
de los emprendedores vulnerables del pais a tra-
vés de las Finanzas Productivas Responsables.

Durante 2016, Emprende ha formalizado
convenios con los municipios de Lo Prado,
Pudahuel, Cerro Navia y Estacion Central,

a través de sus Corporaciones de Fomento
Productivas. En noviembre, firmé un conve-
nio para participar en el Programa de Servi-
cios Financieros en los Centros de Desarrollo
de Negocios del Servicio de Cooperacion
Técnica (Sercotec). Esta red de centros esta
impulsada por el Ministerio de Economia,
Fomento y Turismo de Chile y su creacion
se enmarca en el acuerdo suscrito entre los
gobiernos de Chile y Estados Unidos, en

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2016

materia de Promocion del Emprendimiento y
del Crecimiento de las Pequenas y Medianas
Empresas. El objetivo de los Centros de De-
sarrollo de Negocios es contribuir al aumen-
to de la productividad y sostenibilidad de las

Emprende es pionera
en el ambito del
microcredito en Chile,
con el objetivo de
promover el desarrollo
economico y social de
los emprendedores
vulnerables.

Emp Ciile . ’

empresas. El programa contempla ademas
la educacion financiera y los microseguros
asociados a pequenos empresarios.

En 2016, entregd créditos a mas de 11.000
emprendedores, de los cuales mas de

un 58% son mujeres. Con una cartera de
créditos de cerca de 15 millones de dolares,
esta presente en seis regiones del pais (Val-
paraiso, Metropolitana de Santiago, O’Hig-
gins, Maule, Bio Bio y la Araucania) a través
de 21 oficinas y 163 empleados.m

3761377




Emprende
Chile

Datos
de actividad

Datos a 31 de diciembre de 2016

FMBBVA Informe de Desempero Social 2016 Emprende Chile

-quipo Directivo
vy Consejo

15213664
15555474

11690

1.331

Fuente: Emprende. Calculos FMBBVA.

I,Téeréde empleados

/]

Equipo Directivo Consejo
Pablo Coloma Luis Conejeros Ramén Feijéo
Gerente General Gerente de Personas Presidente

Rosa Gonzilez y Comunicaciones Jorge Cruz
Gerente de Red Alejandro Vidal Vocal

Diego Solar Gerente de Medios Javier M. Flores
Gerente de Finanzas Vocal

Rodrigo Urra

Gerente de Riesgo

y Cobranza

3781379
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Emprende
Chile

Midiendo

Chile es uno de los paises de America Latina con
Mmenor incidencia de la pobreza. Emprende continua
atendiendo a la poblacion con menos acceso

a servicios financieros y busca crear relaciones a
largo plazo con clientes en zonas rurales. El esfuerzo
por atender a estas personas ha generado resultados
POSIitivos, pues |0s Nnegocios aumentan de tamano

Yy ganan en eficiencia. Las ventas mensuales de los
negocios han crecido en un 10%. Ademas, un 8%

de los emprendimientos financiados ha aumentado
el nimero de empleados despues de tres anos.

Clientes totales (1) De acuerdo con (2) Proporcion sobre Clientes totales dc crédito a cierre de 2016

las lineas de pobreza el total de clientes de

oficiales del Ministerio crédito que tienen, como
de Desarrollo Social, maximo, educacion o o o
metodologia tradicional. primaria completa.

‘ Se consideran clientes o o o

vulnerables aquellos cuyo

excedente per cdpita Vulnerables” E?ucaciél(q))primaria, Mujeres Entorno rural Menores 30 afios
e = e (estimado a partir del alosumo*™
Clientes nuevos de crédito excedente del negocio

dividido por el tamano

del hogar) estd por Clientes nuevos dc crédito 2016

debajo del umbral que se
obtiene al multiplicar por

3.673

tres la cifra atribuida a o o o

la linea de pobreza de su

pais y entorno. o o o
Vulnerables™ Educacion primaria, Mujeres Entorno rural Menores 30 anos

alo sumo®
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Nuestros
clientes
vV nuestra
escala

El 60% de los clientes - Durante 2016 se ha incrementado

el nivel de colocaciones respecto

nuevosde Emprende .05 287% de crecimiento)

disponedeUSD6,7 Pan bajado debido 3 Una estrategia
por I’e_l'sona ) 4 dla o enfocada en la escalabilidad
proveniente de su actividad  sostenible.
DU rante 20]6 Emprende ha dado microempresarial Y el Para cohortes antiguas (2011-2013)
aCCeso a servicios microfinancieros a fﬁ?r' 8% con menores iNngresos nose disp((j)nle de infoglmaciOn
’, . i i suficiente de las variables gastos y
un niimero mayor de clientes, en su Sg@%@% 39 d%5D 2/ P00 R0 del hogar para former s
1 i . vulnerabilidad monetaria.
Mmayoria mujeres emprendedoras.
Vulnerabilidad monetaria (1) Clientes nuevos de crédito ()
40% 42% TAM 16
LsD eer 2 8?%
70,3% 69,7%
. — 597%
52% 51%
ush 7as
(1) De acuerdo con las
lineas de pobreza oficiales
del Ministerio de Desa-
rrollo Social, metodologia
tradicional. Se considera 6%
como segmento vulnerable
al formado por clientes usD g1* ~ 0 Ty © < o
cuyo excedente per cqpita 2% 6% 2 - 3 2 I & S
(estimado a partir del exce- UsD 53 1 o o o < ~ m
dente del negocio dividido Nuevos2016  Total 3112.2016 20M 2012 2013 2014 2015 2016
por el tamano del hogar)
Eiij?igiiapl(l)r;?egzjg%el B Extrema M Pobreza B Vulnerabilidad Otros W no clientes nuevos/cohorte M % Vulnerables
umbral que se obtiene al pobreza (2) Captacion gie_nuevos
multiplicar por tres la cifra *Excedente mensual per capita clientes (sin créditos ante-

atribuida a dicha linea. Fuente: Emorende. Cilculos FMBEVA riores) durante el afio. Fuente: Emprende. Calculos FMBEVA,



clientes
y nuestra
escala

(3) Captacion de nuevos
clientes (sin créditos

anteriores) durante el ano.

El total considera clientes
vigentes a 31.12.2016.

Perfil de nuestros clientes de crédito 3

42% 50%

33%

18% B —T1%  20%
% .

10% 12%

20M 2002 2013 2014 2015 2016 Total

I%Mujeres % Rural B % Menores 30 afos .%Mavﬂresﬁﬂaﬁos % Educacion primaria,
alosumo

Fuente: Emprende. Cilculos FMBBEWVA,

2 - Las ventas mensuales y el desembolso
se ha manten.do promedio de los clientes nuevos han
elfoco enatender aumentado particularmente en 2016;
a segmentos lo que explica la disminucion en el

porcentaje de vulnerabilidad de los
vulnerables como las clientes nuevos. El aumento en ambas

mujeres ©0% de los
clientes nuevos atendidos
en 2016) vy a aquellos que
tienen menores niveles
de educacion 42%,).

variables ha causado gue el peso de
la cuota se mantenga estable con
respecto a 2015.

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2016

(4) Considera los clientes
vigentes a 31.12.2016.
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.

(5) Considera los clientes
nuevos (sin créditos
anteriores) captados
durante el ano.

+ Desembolso medio,
calculado como el prome-
dio del primer desembolso
para los clientes nuevos
en cada ano.

« Peso de la cuota calcu-
lado como promedio del
ratio (cuota sobre ventas)
de cada cliente.

Emprende Chile 3841385

Pobreza por perfil 4

Pobreza en cartera: 7%

B,5% < Mujeres
7,8% % Educacién primaria,
alosumo

] 9,8% 9 Menores 30 afios

[ : 4,5% < Mayores 60arios

Fuente: Emprende. Cilculos FMBBEWVA,

Ventas, desembolso USD y peso de lacuotade clientes nuevos 5)

2187 AM I

5 bps

20M 2012 2013 2014 2015 2016

B ventas mensuales prom. (USD) N Desembolso prom. (USD) B Peso cucta sobre ventas prom.

Fuente: Emprende. Caleulos FMBBEVA,




Los _
negocios
de nuestros
Clientes

Los clientes de Emprende desarrollan
su actividad en una amplia variedad
de sectores y reflejan tasas de
crecimiento de ventas y excedentes
por encima del 10%.

Margenes, ventas y activos medios por sector (©)

% de clientes Distribucion de las ventas

por sector

Ventas prom. Activos prom.
mensuales (USDY (USD)

W Serviclos

13% 43% 7% 50% 2510 10871
Comercio

[ | alpor mayor I @

2% 55% 6% 39% 3044 9016
Comerclo

N |  alpormenor I @4

48% 52% 6% 42% 2227 6.239
Produccién/

B | Transformacion IS

19% 45% 8% 47% 1833 6535

W Agro
18% 46% 8% 46% 1909 11954

[ | Costes/vtas. [ | Cuotasfvtas. B Excedentesfvias.

(6) Considera los clientes

vigentes a31.12.2016. Fuente: Emprende. Cilculos FMBBEWVA,

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2016

(7 y 8) Considera los clien-
tes vigentes a 31.12.2016.

Emprende Chile

- Se observa una diversidad de sectores
y el 50% de los clientes se concentra en
comercio. Tanto el valor promedio de
las ventas mensuales como 1os mar-
genes (después del pago de la cuota)
son altos en comparacion con otras
entidades debido a gue se atiende un
tipo de cliente menos vulnerable. A su
vez, el peso de la cuota es bajo, com-
parativamente, y relativamente estable
entre sectores.

- El sector de actividad en el gue obser-
Vamos las microempresas mas rentables
es servicios, con el mayor margen
después del pago de la cuota (50%) vy
con un nivel alto de activos medios. Es
precisamente el sector donde se con-
centran los clientes menos vulnerables.

3861387

- Los segmentos de agro, produccion/
transformacion y comercio tienen un
nivel similar de pobres en cartera (en
torno al 6%). El nivel de activos
medios en el sector agro es el mas
alto, reflejando el reto para escalar
a niveles de menor vulnerabilidad.

- La estructura de gastos muestra un
conjunto de clientes con elevados
margenes (de promedio un 44%). A
medida gue disminuye la vulnerabilidad,
los negocios aumentan de tamano
y se gana en eficiencia consiguiendo
reducir los costes operativos (de 60% a
49%) y financieros (el peso de la cuota
pasa de un 12% a un 6%).

- El nivel de apalancamiento (pasivo/
activo) es muy bajo para los clientes
de Emprende, si bien es ligeramente
mayor a medida gue disminuye su
nivel de vuinerabilidad.

Gastos y margenes por nivelde
vulnerabilidad (V)

28% [I38% [J45% [J45% [ 44%
12%
60% [|10%
52% Q7% QNe% Q7%
48% [Qa9% [J49%

Extrema Pobreza Wulnera- Otros Total
pobreza bilidad

B Costes/vtas. B Cuotafvtas. B Excedente/vtas.

Fuente: Emprende. Cilculos FMBEWA,

Estructuradel balance por nivel
de vulnerabilidad 8

1% 4% 6% 5% [J10%
99% [ 96% §94%
ss% [ 2%%
W 7579
Fi
-(/
.-/z
P L
— W 2597
2.019

Extrema Pobreza WVulnera- Otros Total
pobreza bilidad

B rasive B Patrimonio B Patrimonio
fActive  fActivo prom. (LUSD)

Fuente: Emprende. Calculas FMBEVA,
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Desarrolio
de nuestros

clientes

Se observa gue para los clientes

pobres es suficiente un ciclo

de credito para superar la linea de
la pobreza.

(9) Porcentaje de clientes
de cada cohorte que sigue
vigente en cada fecha; se
muestran promedios de las
cohortes de 2011-2015.

Emprendeesta
consiguiendo crear
relaciones dec mas
largo plazo con sus
clientes

- Emprende retiene un 63% de sus
clientes al cabo de un ano vy se
esta consiguiendo una mejora.

Se observa gue la cohorte del 2015,
pasado un ano, presenta una
retencion del 67% frente al 58%

del ano anterior, reflejando una
mejora en cohortes recientes.

Retencidnde clientes de crédito
(por cohorte) (9)

100%

36%

13%

Situacidn  +lano +2afos +3anos +4afos +5anos
inicial

Bzon 201z W20z B2014 B 2015 e Promedia

Fuente: Emprende. Cdlculos FMBEWA

(10) Clientes atendidos
desde 2011. Porcentaje de
clientes que, después de
un primer crédito, acceden
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). La distan-
cia promedio entre ciclos
es de 300 dias entre ciclo
uno y ciclo dos, 293 dias
entre ciclo dos y ciclo tres,
285 dias entre ciclo tres y
ciclo cuatro, 258 dias entre
ciclo cuatro y ciclo cinco y
242 dias entre ciclo cinco
y seis.

(11) Para la muestra

de clientes atendidos
desde 2011 a 31.12.2016,
clasificados segtn su si-
tuacion inicial en el primer
desembolso, se muestra la
evolucion del excedente
per cdpita en cada ciclo

de desembolso, relativiza-
do respecto a la linea de
pobreza (segin el ano de
desembolso). El excedente
per cdpita relativo toma
valor uno cuando es igual a
la linea de pobreza.

de crédito (10)

56%

34%
23%

- Un 56% de los clientes que tiene un
primer crédito accede a un segundo,
vy un 60% de estos a un tercero (34%
sobre el total de clientes iniciales).

- De promedio |os clientes consiguen
que, crédito a crédito, sus excedentes
per capita relativos a la linea de pobreza
vayan mejorando.

- En particular, para los clientes pobres
es suficiente un ciclo para superar la
linea de pobreza, mientras gue para los
extremadarmente pobres dos ciclos.

1%

n%

Ciclol Ciclo2 Ciclo3 Ciclod4 Cicos Cico&

& Promedio

Fuente: Emprende. Cilculos FMBEWA,

O mas

Excedente per capitarelativo alalineadepobreza(l)

Ciclo1

295 . 240

- 173

-

Linea
Og? de pobreza

(Indice=1

Ciclo 2 Ciclo 3

B Extrema pobreza B robreza B vulnerabilidad

Fuente: Emprende. Cilculos FMBBEWVA,
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de nuestros
clientes
+ Las ventas menstales y los activos Losclientesde Excedentes medios mensuales (por cohorte) USD (13)

promedio han crecido a un 10%,

mientras que el excedente casi duplica ~ Eijpprende presentan

dicha tasa, reflejando una mejora UINnos valores medios TCAC

en la eficiencia de los clientes. d e venta s ﬁnal es d e 107%

(12) Datos sobre clientes
que se encuentran vigentes
a31.12.2016, y que cuen-
tan con algiin desembolso
en los Gltimos 12 meses.
Se muestra la situacion
inicial (datos en su afio

de cohorte) y la situacion
actual (Gltima actualizacion)
a31.12.2016. TCAC:

Tasa de Crecimiento Anual
Compuesta.

- A pesar de los elevados valores
iniciales de activos, los clientes
consiguen un crecimiento sostenido.

- Para cohortes mas antiguas (2011-2013)
no se dispone de informacion
suficiente para reflejar la evolucion
de los excedentes vy activos.

USD 2.143, frentealos
USD 1.796 que tenian
de mediaen2015.

Esto pone de manifiesto
un crecimiento sostenido
de |os clientes, en un

contexto de desaceleracion

economica.

Ventas medias mensuales (por cohorte) USD (12)

2539
L
2.294
B ooy
$2.064
*1.906
1.830
1636 1722
6% 13% 8% 10%
& & a &
22 1136 991 856
2016 2015 2014 2013

Fuente: Emprende. Calculos FMBEVA

2.281
- 2193
e et e T SN 2143

Media actual

entidad (USD)

B valor actual (USD)
1.453 1.295 Valor inicial (USD)
12% 1% TCAC
o - Cllentes por cohorte
BN 489 considerados en el calculo
2012 20M

(13 y 14) Datos sobre
clientes que se encuentran
vigentes a 31.12.2016,

y que cuentan con algn
desembolso en los tltimos
12 meses. Se muestra la
situacion inicial (datos en
su ano de cohorte) y la
situacion actual (Gltima
actualizacion) a31.12.2016.
TCAC: Tasa de Crecimiento
Anual Compuesta.

1.092
-]
969
~ 1006 S o
* 897 Media actual
entidad (USD)
787 B valor actual (USD)
687 Valor inicial {(LISD)
13% 24% 15% [CAC 18
& - A Clientes por cohorte
146 673 379 considerados en el calculo
2016 2015 2014
Fuente: Emprende. Calculos FMBEVA
Activos medios (por cohorte) USD (14)
TCAC
10,3%
8.442
[+] ﬂ.‘ﬂu
-]
7.563
e TdrEEEG I RESST iR EE R RS LEEA ) PRI A a h st amsndr e iR R R . -
7.579 b 1178 1 T"‘n Media actual
entidad (LUSD}
6.742
6174 B valor actual (USD}
5.827 Valor inicial (USD)
17% 6% 13% 10% CAC
. g = o Clientes por cohorte
207 1.070 BG5S 456 considerados en el caiculo
2006 2015 2014 2013

Fuente: Emprende. Calculos FMBEVA
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Desarrollio
de nuestros

clientes

(15) Evolucion del desem-
bolso medio por operacién
en funcién del tiempo res-
pecto a la fecha de alta de
los clientes. Se muestra el
promedio de las cohortes
de 2011-2016.

(16) Considera los clientes
vigentes a 31.12.2016.

Desembolso medio por operacion USD (15)

Primes +] aho +2 anos + 3anos +4 afos
crédito

Hzon Bzoiz B zoiz Bzog B zos 02016 « Promedio

Fuente; Emprende. Calculos FMBBVA,

+ 5 anos

Vinculacidon de clientes por tipo de producto (16)

B 1106 Crédito

H Clientes gque tienen seguro voluntario

Fuente: Emprende. Cilculos FMBBEWVA,

(17) Considera el nimero
de empleados del negocio de
los clientes vigentes a
31.12.2016.

(18) 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 2011-2016.

Fuentedeempleo (17)

2% 7% 0,1% 1%
4% 93% 1% 6%
94% 13% 21%
86%
2%

Extrema Pobreza Wulnera- Otros Total
pobreza bilidad

3 g%

Bsin L B203 40 mas
empleados empleado empleados

Fuente: Emprende. Cilculos FMBEWA,

Los microseguros
hantenido un éxito
significativo entre
los clientes, apesar
desureciente
incorporacion: un
38% de los clientes de
credito tiene un seguro
voluntario (para mas
detalle ver iniciativa
Microseguros)

- A medida que avanza la relacion
con la entidad, los clientes acceden
a préstamos cada vez mayores.

Generaciéndeempleo (18

Situacidn - +lano +2afos +3anos +4afos +5anos
inicial

Bzon ¥ 201z B zo13 M204 B 2015 e Promedia

Fuente: Emprende. Cdlculos FMBEWA

- Para las cohortes mas recientes,
el desembolso medio inicial ha sido
mayor vy su ritmo de crecimiento ha sido
mas acentuado.

- Emprende es de las entidades del
Grupo en las que sus clientes tienen
mayor capacidad de generar puestos
de trabajo: un 23% del total de clientes
contrata uno 0 Mas empleados.

- Tres tres afios con Emprende, un 8%
de los microempresarios genera al
menos un puesto de trabajo adicional.
Se contintia observando una tendencia
positiva respecto a 2015.

- La generacion de empleo es un efecto
multiplicador del éxito del microempresario,
ya gue da la oportunidad a mas familias
de participar en el desarrollo econdmico.
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Tres vivencias gue nos demuestran
COMO algo pequeno, como un

microcredito, se puede convertir en algo
muy grande en las manos adecuadas.

Maria Leviman y su marido se han
convertido en los mejores productores
de fresas de su comunidad, tras haber
comprado una furgoneta, maquinaria
agricola y semillas. Con su primer
credito, Arturo Mora inicio su negocio
de transporte de mamualmente
tiene dos camiones, joneta y un
terreno donde planta arboles. Marcela
Sanhueza '
una de las IMicas
de la entida va a su

clientes y h fuerzo
de cada un |

Emprende Chile
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Emprende
Historias de superacion

Arturo Mora

Madera de

emprendedor

En 2007, Arturo Mora inicio su negocio
de transporte de madera. Tras su primer
credito, con el gue pudo financiar el
mantenimiento del camion y costear la
gasolina, ha recibido 12 mas para comprar
dos camiones y una camioneta, con

la gue lleva los troncos de madera a las
fabricas de celulosa. Tambien ha comprado
un terreno para plantar arboles.

El negocio de Arturo atravesaba serias

todavia se dedicaba a la agricultura. Poco

a la compra de dos camiones y una camio-

muchisimo en mi proceso de crecimiento

Nombre: Arturo Mora

dificultades. Los tres camiones con los que tiempo después consiguid trabajo a través neta para llevar los troncos de madera alas ~ como empresa. Sin su ayuda seria impo- Edad: 2i9 .aﬁos
transportaba la madera que luego vendia a de un amigo como conductor de un camién fabricas de celulosa. También ha podido sible superar mis metas. Y ahora, gracias dNee ng:a'g e‘; Transporte
las plantas de celulosa, estaban estropeados  de transporte de madera. Gracias a esa comprarse un terreno para plantar arboles. ~ a Emprende, podemos tener mas maqui- Lugar:
y, por tanto, habia dejado de tener ingresos: ~ primera oportunidad, se enamor6 del oficio: naria”, cuenta, mientras camina entre la Carahue (700 km
“Imaginese, todos los recursos econdmicos “Un dia se me ocurrié emprender por mi No es sencillo dirigir un negocio como el madera que esta a punto de ser cargada en de Santiago, Chile).
iban para pagar a los mecanicos y las piezas  cuenta. Si mi amigo pudo, ¢por qué yo suyo. Arturo ha superado las dificultades los camiones. Empleados: Tres.
que habia que cambiar y, ademas, debia no?”, recuerda sonriente. Para eso necesita- con esfuerzo y ha salido adelante: “Es duro, :::::::::::3
Escanea responder a mis tres trabajadores. Ni hablar ~ ba una pequena ayuda que le permitiera dar hay que estar encima”, explica. “En invier- Cuando recuerda sus origenes y el camino por un total de
el cédigo QR de las cuentas que tenia por pagar de mi na-  los primeros pasos. Record6 que su padre no, se sufre por las intensas lluvias en la recorrido, dice sentirse orgulloso. Lo que USD 55000
ydescubre cleo familiar”, recuerda de aquella terrible habia recibido el apoyo de una cooperati- zona y porque la humedad reduce la calidad  mas valora es haber logrado una mejor
la historia época. Pensé en cerrar el negocio y rein- va, que hoy es Emprende Microfinanzas y de la madera. Ademas, no es facil competir ~ calidad de vida para su familia: “Tengo dos
de Arturo ventarse con otro empleo, pero su familia decidi6 seguir sus pasos. con las grandes companias de transporte hijos a los que he podido dar mas de lo que

le anim¢6 a no darse por vencido y decidid
seguir luchando para mantenerlo abierto.
Afortunadamente, consiguid superar las
adversidades y sacarlo adelante.

Arturo, que lleva casado ocho anos y tiene
dos hijos, conocid a su mujer cuando

En 2007, empezo con el transporte de ma-
dera. Consigui¢ su primer crédito de esta
entidad, con el que pudo financiar el mante-
nimiento del camién que acababa de adqui-
rir y costear la gasolina. Desde entonces, ha
recibido 12 créditos mas que ha destinado

de madera”.

A pesar de todo esta muy contento, porque
con el crecimiento de su negocio ha podido
dar trabajo a tres empleados. “Esto me ha
permitido resurgir como persona, tengo
gente a mi cargo, lo que me ha ayudado

yo tuve cuando era nifo y tengo mi hogar.
En el futuro me imagino con mas maquina-
ria, contratando mas gente, pasando mas
tiempo con mi familia. Mi suefio ha sido
poder darles una casa en el campo a mis
hijos, una buena educacion, y tener una
vida tranquila”.
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Historias de superacion ik 4 \
Arturo Mora

Arturo observa como sus trabajadores ma- CU a ndo recuerd a sus : N\ % |'I'I

nejan la graa para cargar los troncos de ma-

dera y contempla el bosque, que cada dia le Orllge nes y el Cd mIﬂO :
regala los troncos con los que se ha labrado recorrldo Artu ro d |Ce : 'L

un futuro. “Cuando llegué a Emprende me .

senti seguro y con confianza. Gracias a ellos ~ SE ﬂtl rse Org U | |OSO

soy lo que soy, e intento seguir creciendo .

con ellos. Vayan a la oficina mas cerca que LO q Ue mas va |Ora €5
tengan, atrévanse y van a surgir”, recomienda ha ber |Og radO una

a todos los que escuchan.m mejOr Calldad de V|C|a

para su familia.

Vg

Arturo con [d nugva maquinaria recoge los troncos
para carganjos eh su camion.

s
Fl

atey - L
A

' N pf atb s A .-
“ v h & " v il F
t W VS b B
Arturo, en su negd@io de transporte de madera que le ha*l’ 1t ar us‘huo; sRa buena.educacion.
T - .
A T

Bl v e

Uno de los hijos de Arturo juega feliz entre los troncos.




Emprende

Historias de superacion
MariaLeviman

Escanea

el cédigo QR
ydescubre
la historia
de Maria

Fresas gue

cultivan suenos

Maria es duena de dos terrenos de
5000 y 10000 plantas de fresas,
respectivamente. El exito de su primera
cosecha fue tal, gue ella y su marido se
convirtieron en los mejores productores
de fresas de su comunidad. Maria recibio
nueve creditos gue ha invertido en su
furgoneta, maquinaria agricola y semillas.

Cuando Maria Leviman termind sus estu-

dios de auditoria y empezaba a labrarse
un futuro en el sector financiero, el falle-
cimiento de su padre cambid sus planes.
Hered6 un terreno de dos hectareas en la
region de la Araucania, a méas de 700 km
de la capital de Chile, en mitad de una
comunidad indigena. Ella y su esposo,
Sergio Castillo, decidieron trabajar la
tierra y vivir de la plantacion de horta-
lizas. Sergio las vendia en la feria Pinto
de Temuco y, gracias a su buena calidad,
fidelizé a una clientela que no dudaba en
acercarse directamente a casa del matri-
monio para adquirir sus productos.

Para ampliar el negocio, Maria empezo
a cultivar fresas. El éxito de su primera

"‘Emprende nos
ayudo mucho para
poder invertir.

Gracias a eso hemaos
podido salir adelante.
Agradezco la confianza
que han puesto en
nosotros. Nos prestan
el capital para hacer
una buena inversion
y cosechar bien”.

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2016

cosecha fue tal que se convirtieron en los
mejores productores de su comunidad. Por
ello, buscaron asesoria técnica en distintas
instituciones estatales, para mejorar todos los
procesos de plantacion, riego, cosecha y venta.

Pero su habilidad como productores no
era suficiente, para crecer necesitaban
financiacion. Conocieron Emprende
Microfinanzas gracias a un agricultor de
la comunidad indigena, que les comentd
que en Temuco existia una institucion que
ayudaba a las personas con pocos recur-
sos. En 2008 recibieron el primer crédito
de la entidad por un monto de USD 400,
el primero de los nueve con los que Maria

y Sergio repararon su camioneta y compra-

ron maquinaria y semillas.

Emprende Chile

“Emprende nos ayudé mucho para poder
invertir. Gracias a eso hemos podido salir
adelante. Agradezco la confianza que han
puesto en nosotros. Nos prestan el capital
para hacer una buena inversion y cosechar
bien”, senala.

Maria es duena de dos terrenos de 5.000 y
10.000 plantas de fresas, respectivamente.

Su jornada es dura, pero ella no desfallece.

Se levanta temprano, recoge la fruta y la
coloca con delicadeza en las cajas que su

marido lleva en su camioneta al caer la tar-

de hasta el mercado de Temuco. “Es lindo
trabajar con la fresa. Cuando me levanto y
veo mi huerto, veo que a pesar del tiempo
que haga aparecen frutas maduras y eso
para mi es lindo. En el futuro me gustaria

400 401

Nombre: Maria
Leviman

Edad: 54 anos
Negocio: Produccion
de frutas y hortalizas.
Lugar: Sector
Rucapangue (Chile).
Empleados: Trabaja
con su marido y emplea
a dos trabajadores
temporales.
Totalmonto
préstamos: \Lecve,
por un monto total

de USD 22000.
Otros productos
yservicios:
Microseguro.
Deinterés:

Pertenece a la asociacion
indigena de su comunidad.




Maria y su'e:

0 hacen niumeros para seguir creciendo.

I
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seguir trabajando con Emprende para
seguir mejorando mi inversion, necesito
invertir mas”, afirma mientras camina entre
las hileras de fresas.

Tiene nuevos proyectos. Quiere adquirir las
infraestructuras y productos que le permi-
tan mejorar el rendimiento de la cosecha,
adelantando la fecha de recogida de la fresa
para obtener asi un precio de venta mejor.
“Finalmente, las fresas se convirtieron en
parte de mi vida y quiero seguir cada dia
perfeccionando mi produccion para seguir
creciendo y qué mejor que con mi fruta
preferida”, senala satisfecha.m

402 1403

Maria tiene nuevos
proyectos. Quiere
adquirir 1as infraestruc-
turas y productos gue
le permitan mejorar

el rendimiento de Ia
cosecha, adelantando
la fecha de recogida
de la fresa para obtener
asi un precio de

venta mejor.
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Marcela Sanhueza

€

-N MUuCchas ocasiones
SOMOS la Unica opcion
del cliente rural

En 2011, Marcela Sanhueza paso a ser ejecutiva
en una de las sucursales mas dinamicas de
Emprende. Luego estudio Administracion de
Empresas para completar su formacion y poder
desempenar mejor su funcion. Le gusta ser
testigo del esfuerzo de cada uno de sus clientes.

A Marcela le gusta mucho conversar con los
emprendedores, a quienes no se cansa de
contar el firme compromiso de la entidad
con el cliente, para apoyar los proyectos
que potencian su negocio. Lleva casi ocho
anos trabajando en Emprende, y para ella,
ayudar a microempresarios vulnerables
compensa con creces su esfuerzo.

Empez6 como asistente comercial y eva-
luando créditos. “Al llegar a la institucion
me sentia muy inexperta en el area de la
microempresa. Poco a poco, me fui empo-
derando con el objetivo de la institucion de
apoyar financieramente, capacitar, orien-
tar y guiar al microempresario”, afirma.
En 2011, paso a ser ejecutiva en una de

las sucursales mas dinamicas de la enti-
dad, situada en la localidad de Coelemu.
“Comencé¢ a sentir la necesidad de estudiar
Administracion de Empresas para adqui-
rir los conocimientos que me permitieran
apoyar de mejor manera a mis clientes, y

asi hacer que Emprende siga creciendo”,
recuerda Marcela.

Su jornada laboral se divide entre la oficina
y las visitas a los emprendedores, general-
mente en zonas rurales. Primero, deja a su
hija en el colegio; después, ultima la agenda
de la jornada, y a media mafiana comienza
su ruta. “Siempre hay que ir a visitar a un
cliente, ya sea para fidelizar o para mantener
vigente nuestra red de contactos, conversan-
do con la gente que busca una oportunidad.
El tiempo en el terreno es el mas valioso,
porque es cuando puedo interesarme por lo
que hacen los microempresarios”, explica
Marcela. Por la tarde, se ocupa de las tareas
administrativas: evaluacion de clientes,
cobranza, introduccion de datos en la red
de la entidad... También asiste al Comité de
Crédito, donde aporta su experiencia a los
ejecutivos de nueva incorporacion. “Aun-
que siempre hay algo que aprender de los
integrantes del grupo”, matiza.
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Historias que contar

Hay muchas historias que recuerda de su
dia a dia en Emprende. Como, por ejemplo,
una emprendedora que compaginaba un
trabajo como ayudante en una pasteleria,
con su propio negocio de tortas que hacia
en su casa. Comenzo pidiendo créditos
muy pequenos para renovar sus utensilios
de trabajo. Gracias a la entidad, en la que
sigui6 confiando, ahora es una mujer inde-
pendiente, duena de su propia pasteleria
que da empleo a tres personas. Un trabajo
que compagina con el de cabeza de familia
y madre de dos hijas.

Para Marcela cada microempresario es
anico. Le gusta especialmente el trato
con el cliente agricola: “La necesidad mas
relevante que presentan nuestros agricul-

T T '
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Marcela en su oficina de la localidad de Coelemu.

Emprende Chile

tores es la de recibir capacitacion para
poder formarse. En muchas ocasiones
somos la tnica opcion del cliente rural”.
Disfruta siendo participe del proceso,
desde la produccion hasta la comercializa-
cion de los productos, y sobre todo de ser
testigo del esfuerzo de cada uno de ellos:
“Es gente muy calida”, puntualiza.m

“El tiempo en el terreno
es el mas valioso
porgue es cuando
puedo interesarme por
lo que hacen los
microempresarios’”.

»
.
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Resultados de la encuesta de microseguros en Fondo Esperanza (b

L Os microseguros en Chile

Con el fin de ampliar la oferta de productos financieros o e _
en Chile, se realizd una encuesta que confirma I ncenio 8%
gue el /0% de los clientes entrevistados estaria o e —"

por accldente o enfermedad

iNnteresado en tomar un seguro gue cubriera los
aspectos de salud, vida, robo o fallecimiento. Para ello, Robo
Emprende, Fondo Esperanza vy la FMBBVA trabajaron Diagnéstice

(]

9,8%

.|
en conjunto para apoyar a los aseguradores en €l Gastosuneraics o
entendimiento del perfil del cliente de bajos ingresos. ncspacisttemponsiper O
2013 (N=3.228) accidente o enfermedad 53’.4%_
Unanecesidad desatendida Una encuesta realizada en Fondo Esperanza si BNo B 2013 (N=2194)

(a) Datos de clientes
vigentes a 30.09.2016.

enunmercado mas
desarrollado

Chile es un mercado considerado en algu-

nas ocasiones como desarrollado, o quizas,
donde las microfinanzas juegan un rol menos
prominente. No obstante, es un pais donde la
oferta de microseguros es escasa para aquellos
clientes considerados como vulnerables. Segin
estudios del Microlnsurance Network, la
cobertura del total de la poblacion es solo del
7% (2013)™ y la poblacion de bajos ingresos
se estima en un 11,7%, es decir, dos millones
de personas (CASEN 2015)@.

En especial, existe una elevada necesidad

de adaptar el producto a las necesidades

del cliente de bajos ingresos en términos de
prima®, pues los potenciales asegurados
posiblemente no tengan facil acceso a un
seguro, debido a su bajo nivel de ingresos
netos (USD 6 y USD 13 por dia, de pro-
medio, para clientes de Fondo Esperanza y
Emprende, respectivamente”. Ademas, dado
que las compariias de seguros no saben como
asegurar negocios informales, es altamente
relevante ofrecer este producto en colabora-
cion con las entidades microfinancieras.

en 2013 confirma que el 70% de los clien-
tes estaria interesado en tomar un seguro,
y de aquellos que no lo tomarian, sdlo el
11,5% ya esta asegurado y el 49% no lo
considera por las condiciones econémicas
o por falta de interés (coste, cobertura, etc.).

En linea con lo esperado, los clientes estarian
interesados en cubrir, por este orden, cuatro
aspectos fundamentales relacionados con
salud, vida, robo o fallecimiento.

Nivelesdeingresos depotenciales
clientes de microseguros (0)

EM Total

NYclientes vigentes
Ingreso /
dia promedio (USD)

N° clientes Ext.
Pobresy Pobres
Ingreso

dia promedio (LUSD)

Fuente: Fondo Esperanza, Emprende, Calculos FMBBYA

Fuente: Fondo Esperanza (encuesta 2013},

Resultados de la encuesta de microseguros en Fondo Esperanza ()

:Por qué no tomaria un seguro?

Muchos tramites

NoeselroldeFE

Aumentode cuota /
encarecimiento del crédito FE

Requlere mas Informacién /
Desconocimiento

Otro

Ya estd asegurado

Desconflanza/ Mala experiencia

Gasto extra/Nolopuede ar/
Falta dedinero pu pag

Nomegusta/Noleinteresa/
Nolonecesita

B 2013 (N=650)

Fuente: Fondo Esperanza (encuesta 2013},
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Un‘trajeamedida’
paralosclientes

Se empez0 a estudiar la demanda de
seguros con mayor detalle, realizando una
encuesta y diversos grupos focales. En el
desarrollo del proyecto se tuvieron en cuen-
ta tres aspectos:

« Adaptacion de los distintos actores al
mercado de microseguros.

+ Revision de los tipos de productos.

« Identificacion de las caracteristicas de
las entidades microfinancieras.

Adaptaciondelosdistintos actores
almercado de microseguros

Se promovi6 activamente la familiarizacion a
la nueva realidad del mercado de microseguros,
tanto de la aseguradora y el intermediario,
como de los clientes. Por un lado, la ase-
guradora y el intermediario no operaban

habitualmente con el cliente microfinancie-
ro, por lo que fue necesario crear una buena
comprension de su realidad y de los riesgos
que le afectan. Por otro, el cliente no tenia
costumbre de operar en el medio bancario
tradicional, donde los productos financieros
se calculan en Unidades de Fomento (UF).
En Chile, las entidades microfinancieras
hacen el cambio al peso de manera auto-
matica, para facilitar las transacciones en
moneda local a los clientes, por lo que una
mayor formacion financiera es clave para la
completa comprension del producto.

Revision delos tipos de productos
Se hizo una revision de los principales tipos
de productos de microseguros en el mer-
cado y de la demanda de los clientes, y se
realizé una evaluacion que permite priorizar
su desarrollo para las entidades:
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Principalestipos de productos de microseguros ()

Emprende Chile

Caracteristicasdelas

entidades microfinancieras

Es importante que la oferta de microse-
guros esté alineada con la oferta de valor
integral de la entidad. Para ello, fue necesa-
rio tener en cuenta sus caracteristicas:

+ Créditos pequenos: el crédito medio es

de USD 1.480 en Emprende y USD 698 en
Fondo Esperanza®.

+ Duraciones cortas: el plazo promedio
varia segin metodologia. Para créditos
grupales de Fondo Esperanza el plazo medio
es de aproximadamente 132 dias, mientras
que para créditos individuales los plazos son
mayores, 424 dias para Emprende®.

« Alineacion de procesos: unir los procesos
operativos del crédito y del microseguro ha
sido una pieza clave para conseguir mayor
eficiencia en las operaciones. Este ha sido un
factor determinante en Emprende, ya que se
definieron procesos agiles, que no represen-
tan costos adicionales de transaccion ni para
el cliente ni para el asesor.

+ Formacion en el microseguro: el microse-
guro es un producto intangible que requiere

408|409

Se promovio
activamente la
familiarizacion de
la aseguradora y el
intermediario con
el cliente de bajos
iNgresos, asi como
la formacion de los
clientes y asesores.

los clientes de seguro (respecto al total de
clientes) de Fondo Esperanza es, comparati-
vamente, menor a la de Emprende.

- Asesores: Dado que ninguna entidad
tenia experiencia previa en la oferta de seguros
voluntarios a sus clientes, un elemento funda-
mental ha sido la capacitacion a los asesores,
apoyandolos en su curva de aprendizaje. Es
imprescindible que los asesores entiendan

Productos Subclases Evaluacicn Priorizacidn ! - . " :

de una formacion especializada para generar  bien los productos y estén convencidos de la
Vida Ser Considerado de alto interss para el cliente ¥ de faci nfianz n ral lien m I ili ienen par: lien
v " P B T s st the s el ke contianza, tanto para los clientes como para utilidad que tienen para sus clientes.

principalmente a la facilidad de comprension delos
riesgos cublertos, simplicidad de los procesos de gestion,
limitadeos actores implicados y prima reducida,

Vida cidn de Considerado de alto interés por las entidades al tener una
ycrédito \ ymbinado § relacion directa con el crédito; e implicar una gestion mas
n eficlenta de esta rlesgo, asoclado ala actividad.

Activos [e alto interés para los clientes, especialmente las
5 cobearturas de incendio y robo, pera iImplica clertas
dificultades, principalmente en cuanto a comprension
de las coberturas y los procesos de gestidn.

los asesores:

- Clientes: La formacion se adapt6 a
la metodologia crediticia de la entidad, por
lo que en Emprende (metodologia indivi-
dual), la formacion se centra en la relacion
con el asesor, y en Fondo Esperanza (princi-
palmente metodologia grupal) se aprovechan
las sesiones grupales para ofrecer formacion
especifica sobre microseguros”, construyendo
la relacion paso a paso, y la oferta del
producto se realiza una vez cubierta esta
formacion. Esta diferencia en el proceso

Una vez analizados y definidos estos
elementos, se concreto, junto con la ase-
guradora, el siguiente producto de vida y
proteccion voluntario, que se empezd a
comercializar a partir de noviembre 2014,
y ha obtenido en una amplia demanda por
parte de los clientes de cada entidad.

Estos resultados demuestran el interés
de los clientes en el producto ofrecido
y su alineamiento con las necesidades

Salud ‘ 40, Considerado de alto interés para el cliente, pero con dificil

implementacidn para las enlidades, Requiere de mayores se ve reflejada en que la vinculacion de identificadas.

recUrsos para su implementacion (comparativamente)

y presenta numerosas dificultades operativas, entre ellas:
la identificacién de coberturas asistenclales ¥ no asisten-
ciales del pais, revision de la calidad del servicio médica,
¥ lanecesidad de buscar alianzas adecuadas.

Agricultvra ] Los clientes que operan negocios en agricultura
representan solo el 2% del lotal, por o gue nose

(d) Clientes vigentes a considera un producto prioritario
30.09.2016. En el sector
de agricultura, Fondo
Esperanza no tiene clientes
y Emprende tiene cerca
de 2.000. Fuente: Swiss Re Economic Research & Consulting y FMBBEVA.
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Inif:)iativas
e . . .
Un producto atractivo para microseguros, independientemente Vinculacion de sequros por perfil- Género ()
todoslos segmentos del género, nivel de educacion, segmento 9 porp g
Se observa en Emprende mayores tasas de vulnerabilidad o sector de actividad.
de adquisicion entre los clientes jovenes
(menores de 30 anos), ya que casi cinco Seré clave continuar trabajando en la adap-
de cada 10 jovenes deciden contratar el tacion de un lenguaje financiero y técnico,
microseguro, y en los clientes pobres. para que sea recibido por los clientes de
Estas diferencias no se aprecian en Fondo manera clara y Vah.osa. Los retos a futuro Fondo 7% Emprende
Esperanza, o son mucho menores. se centran en seguir apostando por la me- Esperanza
En particular, los pobres contratan jora de la cultura de seguros de los clientes 1% 35%
seguros en cantidad ligeramente inferior. y la formacion de los asesores, como ele-
En general, para las dos entidades, se presenta ~ mentos clave para una oferta responsable
una misma tendencia en la contratacion de de productos microfinancieros.m 83% 7%
59%
Seguro de vida y proteccion ©
accidental T W 17.468 Hombres B 4.536 Hombres
CLF‘; 1.210.540 . 85.293 Mujeres . 6.475 Mujeres
UF 20 B 2 de clientes del perfil con al menos un seguro veluntario
CLP524.216
Fuente: Fondo Esperanza y Emprende. Cilculos FMBEVA. Fuente: Fondo Esperanza y Emprende. Ciloulos FMBEWA.
Altas de seguros (acumulado) () Vinculaciéon de seguros por perfil - Edad (h)
0555 7
Fondo Emprende
Esperanza \ J
3% 3% +
6.034
6.687 4%
5.003 79% 69%
40%
2.002
512
P—_— " - SEOTIE B 1595 Mayores W 2135 Mayores
- (g y h) Clientes vigent:
gy entes vigentes 15.833 |6vene 260 |ivenes
a 30.09.2016 clasificados u Iavencs o1 Jcuees
por perfiles. El porcentaje 103.038 Ciros 2.616 Olros
del circulo interior repre- -
Val f ial ta el nd de client ) ) ,
g’l) bai: 2 iz ggzcelf B Antas Fondo Esperanza B Altas Emprende Z?Cz;a E:g:ggtoz:éen “ W% declientes del perfil con al menos un seguro voluntario
01.09.2016 (CLP 26.210). tiene seguros. Por ejemplo,
(f) Namero de personas el 35% de la mujeres de
Fuente: Fendo Esperanza y Emprende. Cilculos FMBEVA. Emprende tiene un seguro. Fuente: Fondo Esperanza y Emprende. Calcules FMBBVA

que contratan seguros.
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(iyj) Clientes vigentes a
30.09.2016 clasificados
por perfiles. El porcentaje
del circulo interior repre-
senta el nimero de clientes
de cada segmento que
tiene seguros. Por ejemplo
el 34% de los clientes de
Emprende que tienen edu-
cacion primaria a lo sumo
tiene un seguro voluntario.
Para la situacion de vul-
nerabilidad econdmica del
cliente, se ha basado en la
actualizacion mas cercana
a cierre 30.09.2016 (la
altima disponible).

Vinculacion de seguros por perfil - Educacion ()

Fondo Emprende 2%
Esperanza
15% 54%
44%
44%
B 42.877 primaria v Ninguna B 5.521Frimaria y Ninguna
W 44.9755ccundaria W 4.4605¢ccundaria
15.092 Superior 257 superior

B 4 de clientes del perfil con al menos un seguro voluntario

Fuente: Fondo Esperanza y Emprende. Calculos FMBEWVA.

Vinculacién de seguros por perfil - Vulnerabilidad ()

Fondo Emprende

Esperanza

33%
52%
B 22.824( trema pobreza B82extrema pobreza
B 15145 Pobreza B 367robreza
¥ 26.695 vulnerabilidad B 3.269 vulnerabilidad
8.M7 Otros - 2,543 Otros

B % de clientes del perfil con al menos un sequro voluntario

Fuente: Fendeo Esperanza y Emprende, Ciloulos FMBEWVA.
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(k) Clientes vigentes a
30.09.2016 clasificados
por perfiles. El porcen-
taje del circulo interior
representa el nimero de
clientes de cada segmento
que tiene seguros.

Emprende Chile 4121413

Fondo
Esperanza
26% B1%
B 67.967 Comercio B5531comercio
B 8.345 servicios B 1.3445¢rvicios
26.669 Produccidn / Transformacion 2.032 Produccidn / Transformacion
N 1903 /g0

B 4 de clientes del perfil con al menos un seguro voluntario

Fuente: Fendo Esperanza v Emprende, Caloulos FMBEWVA.

Notas (1) El 6,96% de la poblacién chilena a 2013 (1,22 millones de personas), tiene cobertura de seguros voluntarios
(accidente, salud, vida, propiedad) vs. el 14% en Colombia, el 10% en Pert, el 1,3% en Panama y el 2,5% en Repiblica
Dominicana (Microlnsurance Network; http://www.microinsurancenetwork.org/sites/default/files/Country%20profile_
Chile_jpegs.pdf). (2) http://observatorio.ministeriodesarrollosocial.gob.cl/casen-multidimensional/casen/docs/CASEN_
2015_Ampliando_la_mirada_sobre_la_pobreza_desigualdad.pdf (3) La prima es el costo del seguro o aportacion econdmica
que ha de pagar un asegurado o contratante a una compania aseguradora por la transferencia del riesgo bajo las coberturas
que esta ultima ofrece a sus clientes durante un determinado periodo de tiempo. (4) Excedente per cdpita diario promedio
para los clientes vigentes a 30.09.2016. (5) Desembolso medio por operacion desde enero hasta septiembre de 2016. (6) Es el
plazo promedio de las operaciones concedidas en 2016. (7) Fondo Esperanza también forma al asesor.




Anajlisis Macroeconomico
Chile

Debil crecimiento
CON Menos pobreza

La debilidad de la demanda interna sigue explicando €l
menor crecimiento de Chile, que tras dos anos vuelve a
situar la inflacion dentro de la banda del Banco Central.
Alrededor de 1.8 millones de personas han salido de

la pobreza en los ultimos anos, y 3.8 millones han sido
iINcluidos en el sistema financiero.

El PIB de 2016 ha cerrado en un 1,5%
anual, en un entorno de gran incertidumbre
y de pesimismo en los niveles de confianza.
La demanda interna ha reflejado un alza del
1,2%, apuntalada por el consumo que ha
crecido en un 2,9%, fundamentalmente por
el de caracter puablico, que lo ha hecho en
un 6,6%, mientras que el consumo de los
hogares, apuntalado por los bienes dura-
bles, ha crecido un 2,1%. La inversion, por
su parte, ha crecido apenas un 0,9%, pro-
ducto de la contraccion de obras de cons-
truccion del 0,2%, mientras maquinarias y
equipos lo ha hecho en un 3,2%.

En cuanto a la oferta, los sectores que han
liderado el crecimiento son: servicios perso-
nales, que ha mostrado un repunte del 6%;
servicios financieros, con un alza del 3,5%;
comercio, con un 4,1%; transporte, con

un 4,4%:; y electricidad, gas y agua, que
han mostrado un incremento de actividad
del 3,1%. El conjunto de estos sectores
representa el 38% del PIB total, que ha
permitido compensar la caida de actividad
de la mineria con un 2,8%, el de la indus-
tria manufacturera, con un 0,8% y el de la
construccion, con el 0,1%. En conjunto,
estos sectores agrupan el 32% del total.

L.a demanda interna
ha reflejado un alza del
1,2%, apuntalada por

el consumo, que ha
crecido un 29%.
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El deterioro de los términos de intercambio
en 2015 gener6 una depreciacion nominal
del tipo de cambio del 14%, que se ha
revertido en 2016, gracias a la recupera-
cion del precio del cobre, mostrando una
apreciacion nominal del 6%. En cuanto a la
inflacion, tras dos afios de estar por encima
del limite superior de la banda estableci-

da por el Banco Central, ha corregido su
tendencia para volver a situarse dentro del
limite, cerrando en 2016 con un 2,7 %,
como consecuencia del ajuste de los bienes
vinculados al tipo de cambio, en la linea de
apreciacion del peso y corrigiendo el alza
generada durante 2015.

La inflacion de servicios ha bajado mas
lentamente, considerando su alto grado de
indexacion. El menor dinamismo interno ha
sido un elemento que ha evidenciado ma-
yores holguras en la produccion de bienes y
servicios. En este escenario, el Banco Central
ha mantenido su tasa de interés de politica
monetaria en el 3,5% durante el afo.

Crecimientoreal PIB
5.8%
5,5%
4,0%
2.3%
1.9%

1.5%
20M 2012 2013 2014 2015 2016
Fuente: Banco Central Chile. Estimacidn FMBEVA Research.
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En las zonas urbanas

la pobreza se ubica

en el 10.2%, con una
brecha de 119 puntos
porcentuales respecto a
|as zonas rurales, donde
la pobreza alcanza

el 221%.

El otro elemento que ha incorporado la
mejora de los términos de intercambio es
un menor déficit de cuenta corriente, que
mejora 40 p.b. en términos del PIB para
cerrar el afo en el 1,6%.

Mercadolaboral

La tasa de desempleo'® se ha ubicado en un
6,2%. Ha crecido 10 p.b. con respecto a los
12 meses anteriores. La tasa de participa-
ciéon ha aumentado en un 1,7%, mientras
que la ocupacion ha crecido en un 1,6%.
Los sectores productivos con mayores alzas
en el namero de ocupados fueron el comer-
cio (97.680 nuevos empleos) y la agricul-
tura y pesca (37.300 empleos mas). Esto
contrasta con la disminucion en la mineria
(36.700 empleos) y en la construccion
(28.070 empleos).

El porcentaje de asalariados con contrato
ha sido del 87%, mostrando una disminu-
cion de 29 p.b. con respecto al afio anterior.
Por su parte, el nimero de trabajadores
con contrato a plazo fijo se ha situado en
el 27%. La subcontratacion afecta al

21% de los asalariados, reduciéndose en
1,25 puntos porcentuales (p.p.) respecto al
ano anterior. El aumento de los ocupados
se debe, sobre todo, al incremento en el
namero de trabajadores por cuenta propia
(87.800 empleos), seguido de los asalaria-
dos, con 31.900 empleos mas. El personal
de servicio doméstico, en cambio, registrd
la mayor disminucion (15.300 empleos).
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Anajlisis Macroeconomico
Chile

Chile es uno de los
paises de la region

CoN mavyor nivel de
iNnclusion financiera
VY Mayor avance.

Las regiones con mayor desempleo son
Antofagasta (8,8%), Coquimbo (8,2%)

y Atacama (7,2%). Por su parte, las ta-
sas menores se encuentran en Los Lagos
(2%), Aysén (2,8%) y Magallanes (4,1%).
Entre las regiones con mayor aumento de
desempleo en el Gltimo ano, se encuentran
Atacama, Antofagasta y Coquimbo, con
incrementos de 3, 2,9 y 1,6 p.p, respecti-
vamente. Las regiones de Antofagasta y
Valparaiso presentan las mayores tasas de
desempleo femenino, mientras que Ataca-
ma, Coquimbo y Araucania presentan las
mayores tasas de desempleo juvenil.

Pobrezaydesigualdad

En Chile alrededor de 2,05 millones de
personas se encuentran en situacion de
pobreza, lo que representa el 11,7% de la
poblacion del pais; de estos, 620.000 se
encuentran en situacion de pobreza extrema®.
En los altimos seis anos, el ratio de pobreza
se ha reducido en 13,6 p.p., es decir, en ese
periodo alrededor de 1,8 millones de perso-
nas han salido de la pobreza.

El crecimiento del ingreso explica el 61%
de la caida de la pobreza, mientras que

el efecto redistributivo explica el restante
39%. En las zonas urbanas la pobreza se
ubica en el 10,2%, existiendo una brecha
de 11,9 p.p. respecto a las zonas rurales,

donde la pobreza alcanza el 22,1% de

la poblacion.

El 18,3% de la poblacion indigena, se en-
cuentra en situacion de pobreza por indice
de ingresos, siendo el ratio para el resto de
grupos del 11% de promedio. El 70%

de los hogares en situacion de pobreza se

Pobreza (% poblacién total)

29.1%
253%
22,2%
14,4%
n,7%
2009

2006 20M 203 2015
Fuente: Encuesta Casen. Ministerio de Desarrallo Social

caracteriza por contar entre sus miembros
con ninos y adolescentes, el 40% son mo-
noparentales y el 49% tiene como cabeza
de familia a una mujer.

Las regiones con mayor incidencia de la

pobreza son: Araucania, Maule y Biobio,
con ratios de pobreza del 23,6%, 18,7%
y 17,6%, respectivamente.

Inclusiéonfinanciera

Chile es uno de los paises de la region con
mayor nivel de inclusion financiera y mayor
avance™”, medido por la posesion de una
cuenta, dado que el 63% de los adultos tie-
ne acceso al sistema financiero; mejorando
en 21,1 p.p. respecto a la Gltima medicion.
Alrededor de 11,5 millones de adultos

se encuentran incluidos en el sistema
financiero, estando excluidos 6,7 millones
de adultos. En los Gltimos tres anos se han
incorporado al sistema financiero 3,8
millones de adultos.

En las zonas rurales el 61% de los adultos
dice poseer una cuenta en el sistema finan-
ciero, mejorando en 24,1 p.p. respecto a la
altima medicion. El 68% de los adultos de
mayores ingresos (60% con mds ingresos)
tiene acceso al sistema financiero, mientras
que en los segmentos de menores ingresos
(40% con menos ingresos) solo un 56%
accede a dicho sistema, siendo la brecha de
12 p.p. entre ambos.

El 63% de los mayores de 25 anos dice
tener una cuenta en el sistema financiero,
ratio que ha mejorado en 20,3 p.p. respecto
a 2011. Chile, por su tradicion de sistemas
provisionales, es uno de los paises de la
region con mayor porcentaje de adultos
con cuentas en el sistema financiero.

En términos de productos, el 36% ha dicho
haber realizado algan ahorro el pasado ano,
pero solo un 15% lo ha hecho en institucio-
nes financieras formales. El 6% lo destind
para comenzar, operar o expandir una
actividad comercial. El 29% de los adultos
ha solicitado un préstamo en el Gltimo afio,
sin embargo, solo el 16% lo hizo en una
institucion financiera formal, y solo un 3%
lo destind a operar, comenzar o expandir
una actividad comercial.

En términos de uso, el 74% de los que
poseen alguna cuenta ha realizado algan mo-
vimiento en el Gltimo afo. El 37% ha hecho
uno o dos movimientos en sus cuentas al mes,
mientras que solo el 31% de los adultos ha
realizado mas de tres transacciones al mes.m

Inclusion financiera (% adultos)

Cuenta en institucidn

e 63,2 %

financiera I 42 1%

Cuenta 60% e 67, 7%
mas rico e 50,7%

Cuenta 40% I 56,300

mids pobre I 29,5%

Cuenta con educacion I 61,296
primaria o menos I 3T70%

Cuenta con educacion I 53,4%
secundaria 0 mas I 43,1%

Préstamos de inslituciones I 15.6%

financieras s 7,8%

Ahorro en instituciones I 15,0%

financieras e 12,4%

Hzo14 B zon

Fuente: Global Findex Banco Mundial,

Notas (1) Realizado al cierre de noviembre de 2016. (2) Ministerio del Trabajo y Provision Social. (3) Ministerio de Desarrollo

Social, encuesta Casen, 2015. (4) Inclusion financiera global.
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I\/Iicroserfin
Panama

Por mas eguidad

vV Menos pobreza

Microserfin rcline a un equipo de 243
profesionales gue trabaja dia a dia con

el compromiso de reducir los niveles de
pobreza vy vulnerabilidad de sus clientes,
repartidos por todo el pais, especialmente
en las zonas rurales. Con este fin, el 1/

de noviembre de 2016 Microserfin firmo
el Pacto Nacional por el Emprendimiento
para el desarrollo econdmico del pais,

la equidad v la reduccion de la pobreza.

Soluciones de Microfinanzas S.A. (Microserfin)
cuenta con una significativa trayectoria en
Panama. Su objetivo fundacional es mejorar
la calidad de vida de los emprendedores de
bajos recursos y la de sus familias, a través de
las Finanzas Productivas Responsables. Un
equipo de 243 profesionales fortalece dia a dia
la organizacion con el compromiso de potenciar
el desarrollo de sus clientes, reduciendo los
niveles de pobreza y vulnerabilidad y sembrando
prosperidad en poblaciones desfavorecidas.

La entidad da cobertura a todo el pais, espe-
cialmente a gran parte de las areas rurales en
las que Microserfin mantiene firme su com-
promiso de atender a los emprendedores, a
quienes acompana en el inicio y crecimiento
de sus negocios agropecuarios, a través

del asesoramiento personalizado de sus
oficiales especializados.

Microserfin forma parte de la Mesa Estra-
tégica de Emprendimiento de Panamd, que
retne a las principales instituciones del sector
puablico, privado y académico, para promover
las condiciones que estimulen el emprendi-
miento en el pais. Esta Mesa Estratégica esta
coordinada por la Autoridad de la Micro, Pe-
quena y Mediana Empresa (AMPYME), del
Gobierno de Panama, y desarrolla programas
para emprendedores y empresarios.

El 17 de noviembre de 2016 Microserfin firmé
el Pacto Nacional por el Emprendimiento,

que tiene como objetivo contribuir a un
desarrollo econdmico del pais mas equitativo,
que reduzca la pobreza. Formando parte de
este pacto nacional, Microserfin refuerza su
compromiso de mejorar la calidad de vida de
los emprendedores con bajos recursos y la

de sus familias.

{ 15,8
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Microserfin fue premiada en la novena
edicion de los APC Awards de la Asociacion
Panamenia de Crédito (APC), que cada ano
reconoce a las entidades financieras y co-
merciales que mejor reportan la informacion
necesaria, de manera completa y correcta,
para el beneficio del sistema, la economia
del pais y de sus clientes. Microserfin recibio
el Premio en la categoria de Actualizacion,
al que habian sido nominadas unas

100 entidades.

Con la vision de generar oportunidades de
desarrollo social y econdmico a través de
servicios microfinancieros productivos y sos-
tenibles, en 2016 Microserfin otorgd cerca de
21,34 millones de dolares en créditos produc-
tivos, a través de mas de 14.486 operaciones
de crédito de sus productos, reforzando asi
su compromiso de apoyar el desarrollo de

Microserfin Panama

'

Microserfin fue premiada
en la novena edicion

de los APC Awards

de la Asociacion
Panamena de Credito
(APC) en la categorfa de
Actualizacion, entre cien
entidades nominadas.

sus clientes. Ademas, la entidad mejor6 en
2016 la red de atencion a los emprendedores
con la inauguracion de una nueva oficina en
Sabanitas Colon. Con esta, son 11 el total de
oficinas en el pais.m

4221423
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Datos
de actividad

Datos a 31 de diciembre de 2016

25523141

Monto desembolsado en2016 (USD)

21.33/.742

Desembolso medio en2016 (USD)

1473

Fuente: Microserfin. Calculos FMBBVA

Ezro ée empleados

11

.22/
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vy Consejo

Microserfin Panama

-quipo Directivo

4241425

Equipo Directivo

Luis German Linares Arquimedes Rivera
Gerente General Gerente Se/_v{or
Jacqueline Rodriguez de Produccion

Gerente de Transformacion ErickaPastore

e Innovacion Gerente de Talento
Hector Angel Humano

Gerente de Distribucion Onilda Rodrig_ue;
SandraSoler Gerente de Auditoria
Gerente Senior de Control Stephanie C_arneiro
Rosalia Espinales Asesoria Juridica

Gerente de Cumplimiento

Sebastiin Acevedo
Gerente Senior de
Administracion y Finanzas

Consejo

José Antonio Colomer
Presidente

Arturo Gerbaud
Vocal y Secretario

Margarita Correa
Vocal

Mercedes Canalda
Vocal

Gissele Gonzilez
Vocal
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Midiendo

A cierre de 2016, un /1% de los clientes atendidos
es clasificado como vulnerable. Se observa una
estabilizacion del nivel de ventas de |os clientes,
en general, con tasas de crecimiento positivas

VY mayores gue en anos anteriores. A medida que
se reduce la vulnerabilidad de los emprendedores,
Se gana en eficiencia y disminuyen los costes,

mejorando los margenes.

Clientes totales

17.084

Clientes nuevosde crédito

(1) De acuerdo con las
lineas de pobreza del
Ministerio de Economia
y Finanzas (diferenciando
entorno rural y urbano).
Se consideran clientes
vulnerables aquellos cuyo
excedente per cdpita
(estimado a partir del
excedente del negocio
dividido por el tamafio
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

el total de clientes de
crédito que tiene, como
maximo, educacion
primaria completa.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2016

Clientes totales dc crédito a cierre de 2016

1% 31%

Vulnerables” Educacion primaria, Mujeres
alo sumo®?

Clientes nueveos dec crédito 2016

M1% 14%

Vulnerables™ Educacion primaria, Mujeres
alosumo®

Microserfin Panama

Entorno rural

Entorno rural

4261427

12%

Menores 30 anos

22%

Menores 30 anos




Nuestros
clientes
vV nuestra
escala

Microserfin busca ser una referencia
para atender a los emprendedores

de bajos ingresos en Panama. El 38% de
sus clientes reside en entornos rurales.

Vulnerabilidad monetaria (1)

29% 29%
LsD asat
50% 52%
LsD 255

(1) De acuerdo con las

lineas de pobreza del

Ministerio de Economia

y Finanzas (diferenciando

entorno rural y urbano).

Se considera como

segmento vulnerable

al formado por clientes EF.?%E 15%

cuyo excedente p.c.

(estimado a partir del 5%

excedente del negocio LsD 47 4%

dividido por el tamafio Nuevos2016  Total 3112.2016

del hogar) esta sobre la
linea de pobreza, pero por

debajo del umbral que se [ | Extrema B robreza B vuinerabilidad Otros

obtiene al multiplicar por pobreza
tres la cifra atribuida a *Excedente mensual per capita
dicha linea. Fuente: Microserfin, Calculos FMBBVA.
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(2) Captacion de nuevos
clientes (sin créditos

anteriores) durante el ano.

El total considera clientes
vigentes a 31.12.2016.

Microserfin Panama

Los clientes
clasificados como
vuinerables
obtienendesus
microempresas,de
promedio,USD 6,4
por personaydia.

4281429

- En un entorno de desaceleracion

economica (PIB 2016 5,8%, PIB 2015
5,4%), se ralentiza la captacion de
clientes nuevos (2016 crece un 2,5%
frente al promedio 20112015 del
16%) vy dificulta mantener los niveles
de clientes vulnerables. Un 71% de
los clientes nuevos atendidos

es vulnerable.

Clientes nuevos de crédito )

75.0% 71,9%
707% 20~ .
70,7
| 0 )}
= mM o)
o % 4
oy "y =
20M 2012 2013

B e clientes nuevos/cohorte M % Vulnerables

Fuente: Microserfin. Calculos FMBBVA,

TAM 16
25%
760%  730% 70,9%
5 S 2
Ly 19} L
2014 2015 2016




clientes
y nuestra
escala

(3) Captacion de nuevos
clientes (sin créditos

anteriores) durante el ano.

El total considera clientes
vigentes a 31.12.2016.

Perfil de nuestros clientes de crédito 3

50%

\\ 39% 42%
— ——""'--.____- 399%, "

37% 38%

24% 31%
—— p— DY,

_'_/

19% 12%

18% ]

5%

20M 2012 2013 2014 2015 2016 Total

| K Mujeres = % Rural B 5 menores 30 afos W% Mayores 60 afos & % Educacion primaria,
alosumo

Fuente: Microserfin, Cdlculos FMBEWA

de clientes (algo gue no se observa
en otras entidades), posiblemente por
la escasa cobertura social.

En cuanto al perfil de
vulnerabilidad de los
clientes, en 2016 dis-

° e » - A pesar de la mayor incidencia de
mll'llly.e la Capt?CIOI‘I pobreza en zonas rurales, 10s clientes
de m“leresychentes rurales de Microserfin presentan

menores tasas de pobreza gue 10s
enentorno I'lll'al, urbanos (14% vs. 22%).

Si bien, la captacion de
Clientes rurales sigue siendo
de las mas altas del Grupo

junto con Bancamia @47%)
v Banco Adopem 43%).

-+ Se observa una estabilidad del nivel
de ventas mensual promedio de l0s
clientes captados en los ultimos tres
anos, tras un reenfoque de colocacion
(20M-2013) a clientes mas vulnerables
Yy Negocios mas pequenos.

+ El desembolso medio crece a un ritmo
mayor que las ventas, y por ende, el
peso de la cuota sobre ventas crece
minimamente, manteniéndose en
niveles del 5%-6%, o que supone
un esfuerzo bajo en relacion a otros
mercados.

- Se observan mayores niveles de pobreza
en clientes que solo tienen educacion
primaria (donde aumenta la captacion en
2016), y en las mujeres. Llama la atencion
gue los mayores de 60 anos tengan
niveles de pobreza por encima del total

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2016

(4) Considera los clientes
vigentes a 31.12.2016.
(5) Considera los clientes
nuevos (sin créditos ante-
riores) captados durante
el ano.

+ Desembolso medio, cal-
culado como el promedio
del primer desembolso
para los clientes nuevos en
cada afno.

« Peso de la cuota calcu-
lado como promedio del
ratio (cuota sobre ventas)
de cada cliente.

Microserfin Panama 430 431

Pobreza por perfil 4

Pobreza en cartera: 19%

] 23% % Mujeres

26% % Educacion primaria,

alo sumo
I : M% % Menores 20 afos
14% % Rural
] 22% % Mayores 60afios

Fuente: Microserfin, Cdlculos FMBEWA

Ventas, desembolso USD y peso de lacuotade clientes nuevos 5)

2.013 AM T

.‘h""-vqt.,__

———— 1513 1.554
9383

761 __—.9“——-—
H##

5% 55% _ 56%
e I — —— — I UM

201 2012 2013 2014 2015 2016

B ventas mensuales prom. (USD) N Desembolso prom. (USD) B Peso cucta sobre ventas prom.

Fuente: Microserfin, Célculos FMBEWA




Los _
negocios
de nuestros
Clientes

Microserfin es una entidad gque atiende
a UNna gran variedad de sectores, en :
especial, destaca su atencion al sector «
agricola (31%), donde se concentran los
clientes clasificados como pobres (23%).

Margenes, ventas y activos medios por sector (©)

% de clientes Distribucion de las ventas Ventas prom. Activos prom.
por sector mensuales (USDY (USD)

W Serviclos

18% 43% 10% 47% 1806 12230
Comercio

I | alpor mayor I

2% 66% 6% 28% 277 7594
Comerclo

BN | alpormenor I 00

24% 67% 6% 27% 2618 6997
Produccién /

BN | Transformacion (N

25% 49% 8% 43% 1706 5759

B | Agro I 000

31% 55% 4% A% 1405 31434

[ | Costes/vtas. [ | Cuotasfvtas. B Excedentesfvias.

(6) Considera clientes (7 y 8) Considera clientes

vigentes a 31.12.2016. Fuente: Microserfin, Calculos FMBBEVA vigentes a 31.12.2016.

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2016 Microserfin Panama

- Los sectores a los que se dedican
los clientes de Microserfin son
principalmente el agropecuario
(que ha aumentado respecto a
2015), produccion/transformacion
y comercio al por menor. Existe una
elevada diversificacion sectorial.

- El comercio al por menor presenta
bajos margenes y bajos niveles de
activos, lo que demuestra que es un
sector con bajas barreras de entrada
vy, probablemente, los clientes venden
productos de bajo valor anadido
(bajos mdrgenes) que necesitan rotar
mucho para generar beneficios.

- Dentro del segmento agro se
atienden clientes con elevado nivel de
activos, en comparacion con el resto,
y tienen excedentes peqguefios (si
bien los margenes son altos, el nivel
de ventas es bajo).

4321433

- Se observa como, a medida que se
reduce la vulnerabilidad, se gana en
eficiencia y disminuyen los costes,
mejorando los margenes: el exceden-
te sobre ventas de los clientes clasifi-
cados como otros, casi duplica el de
los clientes clasificados en situacion
de extrema pobreza.

- El peso relativo de la cuota se man-
tiene bastante estable, siendo el
decremento solo de dos puntos
porcentuales entre los clientes mas
vulnerables y 10s menos.

+ LLas microempresas lideradas por
clientes no-vulnerables, presentan
un nivel de apalancamiento mayor,
llegando el pasivo a representar un
12% sobre el activo (otros).

Gastos y margenes por nivelde
vulnerabilidad (V)

23% 37% 40% 41% 39%
8%
69%

7% Ne% pew 6%

Extrema Pobreza Wulnera- Otros Total
pobreza bilidad

B Costes/vtas. B Cuotafvtas. B Excedente/vtas.

Fuente: Microserfin, Célculos FMBBWA,

Estructuradel balance por nivel
de vulnerabilidad ®)

1% 8% Jro% 1% [Jro%
93% N92% Roox Mase [90%
R 155N
| 12.795
- Ners

Extrema Pobreza WVulnera- Otros Total
pobreza bilidad

B rasive B Patrimonio B Patrimonio
fActive  fActivo prom. (LUSD)

Fuente: Microserfin, Célculos FMBEWVA




Desarrolio
de nuestros
clientes

Ademas de experimentar tasas de
crecimiento promedio positivas en ventas,
excedentes vy activos, los clientes que
contindan su relacion con Microserfin
SON capaces de generar nuevos puestos
de trabajo en sus microempresas.

- Los niveles de retencion se mantienen
bastante estables entre cohortes,
situandose el promedio a un ano en
70% . En la retencion a largo plazo se
aprecia una ligera mejora entre cohortes.
Asf después de tres anos, se retiene el
31% de los clientes vs. 29% del promedio  100%
a cierre de 2015.

Retencidnde clientes de crédito
(por cohorte) (9)

- La recurrencia indica que la mitad
de los clientes gue tienen un primer
crédito, acceden a un segundo.

- Enel primer ciclo se pierde una gran
cantidad de clientes (clientes que
contratan un solo producto), a partir
del segundo crédito mas de la mitad
de los clientes se queda en la entidad
(de 50% de clientes con un segundo Situacion  #lafo +2afios +3afos +4anos +5afos
desembolso pasa a 31% con un tercero, ~ inidal
0 1o que es lo mismo, el 62% de los
clientes gue tienen un segundo crédito
acceden a un tercero) y solicitan
otro producto.

(9) Porcentaje de clientes
de cada cohorte que sigue
vigente en cada fecha. Se
muestra el promedio de las
cohortes 2011-2015.

Bzon 201z W20z B2014 B 2015 e Promedia

Fuente: Microserfin, Célculos FMBBEWVA
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(10) 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).
La distancia promedio

en dias entre un ciclo y el
anterior es 372 para ciclo
dos, 385 para ciclo tres,
373 para ciclo cuatro, 341
para ciclo cinco y 273 para
ciclo seis.

(11) Para la muestra de
clientes atendidos desde
2011 a 31.12.2016, clasi-
ficados segin su situacion
inicial al primer desembol-
s0, se muestra la evolucion
del excedente p.c. en

cada ciclo de desembolso,
relativizado respecto a la
linea de pobreza oficial de
Panama (segtin entorno
rural/urbano y afio de
desembolso). El excedente
per cdpita relativo toma
valor uno cuando es igual
a la linea de pobreza.

Microserfin Panama

Recurrenciadelosclientes
de crédito (10)

Ciclol Ciclo2 Ciclo3 Ciclod4 Cicos Cicoé
0 mas

& Promedio

Fuente: Microserfin, Célculos FMBBWA,

4341435

- Los clientes clasificados al inicio como

extrema pobreza, tienen de promedio,
un fuerte crecimiento en su primer ciclo,
pasando el excedente p.c. promedio
relativo de 0,37 a 069 (+ 81%). A partir
del segundo ciclo tienen un crecimiento
algo mas moderado, no siendo suficientes
cuatro ciclos para, de promedio, superar
la linea de pobreza.

Los clientes clasificados como pobres
necesitan de promedio dos ciclos de
crédito para superar la pobreza y pre-
sentan un crecimiento bastante sostenido.

Los clientes vulnerables tienen creci-
mientos mas lentos, no alcanzando en
cuatro ciclos el nivel de no-vulnerables
(tres veces la linea de pobreza).

Excedente per capitarelativo alalineadepobreza(l)

202

190 —

202

181

095

038

Ciclo1 Ciclo 2

B Extrema pobreza B robreza B vulnerabilidad

Fuente: Microserfin, Cdlculos FMBEWA
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Linea
0-88 de pobreza

{Indice=1)

Ciclo 3 Ciclo 4
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- Los clientes presentan tasas de - Enlos anos de mayor colocacion en .
- ‘ e Ex n medios men | r cohor DA
crecimiento en ventas, excedentes agro, los activos iniciales de la cartera cedentes medios mensuales (por coforte) USD(13)
y activos positivas. han sido mayores (2013-2015), con
crecimientos ligeramente inferiores TCAC
- Los valores iniciales v finales de debido al mayor tamafio. 4.3%
ventas y activos estan cayendo
ligeramente en los Ultimos tres - Entotal, los activos medios han
anos, en parte por la focalizacion aumentado, pasando de USD 13946 678 704
en clientes mas vulnerables; no en 2015 a USD 15460 en 2016. 630 ® .
obstante, los excedentes se mantienen s 628 625
re|ativameﬂteestab|e5, reﬂejandO una et S e e, | P e s idainic s S b SRR s 8 AT ek K Ak g s DR
mejora en eficiencia. 583 @ entidad (USD)
e 593 594 581
- La tasa de crecimiento de los 555 568 570 B Valor actual (USD)
activos, mas elevada que las de ventas Valor inicial (USD)
y excedentes, parece indicar una
reinversion en el negocio.
8% 4% 5% 2% 3% 4% TCAC T
B ‘ - & ‘ = Clientes por cohorte
318 1.894 1.470 1102 Bl12 384 considerados en el calculo
2016 2015 2014 2013 2002 201
Fuente: Microserfin, Calculos FMBEWVA
Ventas medias mensuales (por cohorte) USD (12) Activos medios (por cohorte) USD (14)
TCAC TCAC
79% 16%
287 19.287
E s 172.790
16.727 ° 15.460
- . |z T R e o Medaactua
.' I 1.“13 1“35? ‘35“ Im' m - ' entidad (USD)
T P P PP P T i i P L g L PP RCF A Rt S o e 'im & lvﬂiﬁrﬂctualiusﬂ]
1.439 “1.566 1.622 Media actual 9.518 :
°1383 ° 1.471 ehiiciad sk Valor inicial (USD)
1.254 1.304 1.354 B valor actual (USD) 4.358 5.168
(12) Datos sobre clientes Valor nicial (USD) (13 y 14) Datos sobre
que se encuentran vigentes clientes que se encuentran
a 31.12.2016, y que cuen- R vigentes a 31.12.2016, o
tan con algiin desembolso 17% 10% 8% 5% 4% 5% [ CAC e y que cuentan con algin 24% 10% 8% 9% 219 17% [ LA T
gn los ul;[lmi)s 1t2 meses. " " " i " & Clientes por cohorte (il;sembolsg en los ?lml“nos & & n i & " Clientes por cohorte
D¢ muestra fa situacion 319 1.897 1.474 1102 614 384 considerados en el cilculo 2 IMeses. e muestra i 313 1.866 1.420 1.079 624 385 considerados en el calculo
inicial (datos en su afio situacion inicial (datos en
de cohorte) y la situacio su afio de cohorte) y |
ol f’lfh‘fr)nﬁ actalinecion) 2016 2015 2014 2013 2012 201 e Pagenn) (E}tm 2016 2015 2014 2013 2012 201
a31.12.2016. actualizacion) a 31.12.2016.
TCAC: Tasa de Crecimiento TCAC: Tasa de Crecimiento

Anual Compuesta. Fuente: Microserfin, Cilculos FMBEVA Anual Compuesta. Fuente: Microserin. Calculos FMBBVA
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Cambios en los niveles de vulnerabilidad (15) Desembolso medio por operacion USD (17)
25% | 27% 21% | 25% 20% 3% 23% | 24% 22% | 23% 24% | 26%
57% 48% 51% || 52%
60% 54% 53% 50% | 529
6% 2.081
20%
21% & 100 21% -
17% | 18% 16% =
1% [ 13% 2%
A ! A sl N SA S SA Primes +] aho +2 anos + 3anos + 4 afios +5 afos
201 2002 2013 2014 2015 2016 Eradin
B Extremapobreza B Pobreza B Vulnerabilidad ¥ Otros 51 Situacion inicial Bzon Bzoiz U zo13 Mzoa Bzo15 02016 e Promedio
SA: Sltuacion actual
Fuente: Micraserfin, Calculos FMBBWVA. Fuente: Micraserlin, Célculos FMBBEVA
e = + Durante 2016, 3840 personas
(15) Muestra la situacion Durante el segllmlo Reducciéndel segmento : b Fuentedeempleo (19
e A cirimcid mejoraron sus excedentes p.C.
inicial (SI) y la situacion ano cons. "e de pobreza (’] 6) ;
actual (SA). 9 9 y de estas, 471 superaron la linea
o o superar lapobrezael o de pobreza 2% % g% g
chientes que han estado
vigentes en los Gltimos 12 O, 15% 5% 9% 6%
meses y han actualizado 9 A’ de los cllelll:es y - Los desembolsos crecen en 21% 20% § 20%
sus datos en los (llltimgs el 48% enel s.ga.ente funcion de la antigliedad del cliente, &%
meses. Oe excluye de . s .
Ia salida de la pobreza a ano. Sl nem ba rgo es ggmﬂcatwarpente cuando este. alcanza 73% €% 74%
aquellos clientes que han Y los cuatro anos de permanencia.
sido castigados. elevado el porcentaje 28%
Dauda: Lientes i - Los desembolsos iniciales estan
clasificados como pobres )
al inicio de su relagién de Cll.e.n teS que no IOg ra 2000 creciendo cohorte a cohorte (en
conlaenidad, que b €STADIlIZAr 10S iNgresos términos nominales), si bien los
B T y cae bajo la linea incrementos anuales se mantienen.
de clientes clasificados
como pobres al inicio. de DObreza. - A medida gue los clientes son menos
+ Entrada: Clientes (17) Evolucion del desem- vulnerables. sus negocios tienen la
clasificados como bolso medio por operacion . ’ ,
no-pobres al inicio de su en funcion del tiempo capaocjad para cor_wtratar mas emplea'
relacion con la entidad, «1afio Entre Entre respecto a la fecha de alta dos. Asi, de los clasificados como otros, Extrema Pobreza Vulnera- Otros  Total
que han entrado en la 1-2 afios 2.3 afios de los clientes. Se muestra el 31% tiene alguin empleado en su pobreza bilidad
pobreza entre el nimero ., el promedio de las cohortes . S )
de clientes clasificados - La reduccion del segmento de pobreza B 1 de 2011-2016. negocio. En global, el 74% de los . . .
como pobres al inicio. es volatil: en el segundo afo se reduce Sdlida dela pobreza M Entrada en pobreza (18) Considera el namero microemprendimientos son Unicamente gmplea dos }emptea do i;SIeados 4omds
- Salida neta: salida de un 7%y hay que esperar otro para ver ~ * Reduccénneta de empleados del negocio para el autoempleo.

la pobreza - entrada en la 7, P o de los clientes vigentes a
pobreza. una reduccion mas importante (28%). Fuente: Micraserfin, Cilculos FMBBVA, 31.12.2016. Fuente: Microserfin, Calculos FMBBVA,
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de nuestros
Clientes
0, - Cerca de un 95% de los emprendedo-
un 6 A’ de .os res de Microserfin mejora su tipo de
emprendedores vivienda tras dos arios. El déficit habita-
de Microserﬁn’ de cional en Panama es un reto nacional,
4 y Microserfin ofrece un producto que
prOmedIO, es Cal’az apoya la mejora en vivienda (ver
de generar almenos iniciativa Casafir).
unnuevo puesto
detrabajotrasdos
anos. Adicionalmente
se observa como este
porcentaje aumenta
cohorte a cohorte a
pesar del perfil vulnerable
de los clientes atendidos
(periodo 20112014,
Generaciéonde empleo (19 Mejoras envivienda (20)

(19) Considera el aumento
en el nimero de empleados
del negocio sobre la situa-
cion inicial, para clientes 0%
vigentes a 31.12.2016 de

cada cohorte. Se muestran

promedios de las cohortes Situadidn - +lafo +2afos +3afos +4afos +5afos  Situadion +1ano +2 afos +3 afnos
de 2011-2016. imicial inicial

(20) Proporcion de clientes
vigentes a 31.12.2016 de
cada cohorte, que pasa de
vivienda alquilada a propia
o cambia de vivienda a una
de menor antigiiedad. Fuente: Microserfin, Calculos FMBRWVA Fuente: Micreserfin, Calculos FMBEVA

Bzon U201z D20z M2o1a B 2015 e Promedia 2013 0 2014 B 2015 & Promedio
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Historias de superacion
Silvana
Tras huir de Colombia, donde peligraba
Su vida, Silvana, maestra de profesion,
obtuvo la ayuda de Microserfin, en forma
de prestamos, gue dedico a la reposteria,
aprovechando su experiencia en un
restaurante. Cocina en su casa y despues
leva sus postres a distintos comercios.
Tambien vende bisuteria de forma
ambulante y directamente en empresas.
Silvana lleva la marca del conflicto colom- sadilla. El grupo de profesores fue declarado En Panama no pudo ejercer como profesora Esta entidad ofrece oportunidades a los refu-  Nombre: Silvana
biano tatuada en su vida. Prefiere mantener-  objetivo militar, les pusieron explosivos en porque necesitaba un permiso de trabajo, y giados emprendedores gracias a un convenio ~ (nombre ficticio para
se en el anonimato porque atn teme posibles  las aulas y sus nombres y los de sus familias no encontraba oportunidades para progresar.  con el Alto Comisionado de Naciones Uni- Sreﬂt;g;r '?e'ﬂggg%?g)
represalias de quienes la obligaron a dejar aparecieron en la lista de la banda criminal Vivia en unas condiciones muy duras, aunque  das para los Refugiados (Acnur) y la Cruz Negociﬁ: Elabora
su tierra, a su familia... su vida. Era profe- Aguilas Negras. “Empezaron a haber desapa- pudo reunirse con su hijo mayor quien huyo Roja Panamena. Un compromiso que permi-  pasteles y vende bisuteria.
sora en Cali, donde formaba a personas sin riciones colectivas y muertes atroces de mis también de Colombia. Cuando llevaba tres te a los exiliados acceder a microcréditos y Lugar: Ciudad
recursos de areas rurales. En 2003, junto a companeros”, continda explicando. afos en Panama, decidi6 acudir a Microserfin.  a capacitacion, con el objetivo de reducir su de Panama.
Escanea otros docentes cre6 un grupo bajo el nom- vulnerabilidad y facilitar el acceso al mundo T°'.a'| “:::::’
el cédigo QR bre Semillero de Paz, Colombia sin futuro, Cuando fueron a detener a Silvana, fingio . . laboral y a los servicios financieros. Bos, por un total
ydescubre para evitar que los nifios de las aldeas fueran  ser sordomuda y no la reconocieron. Asi M ICFOSerfI N Oﬁ’ece de USD 1600.
la historia reclutados por la guerrilla o los paramilita- eludi6 responder a las inquisiciones sobre Oportu N |d adeS Silvana, reconocida como refugiada, pudo
de Silvana res. Pero su labor molestaba: “Guerrilla y ella misma. A pesar de que la golpearon y . acceder a los servicios que ofrece Microser-
paramilitares enviaron diferentes comunica- tiraron al suelo, consigui6 salvar su vida. Fue d |OS l’efug |adOS fin: “Me sorprendi cuando muy rapidamen-
dos a la organizacion en los que decian ‘No entonces cuando decidid huir de su pafs e irse em prendedores g raC| Qs el asesor se comunicd conmigo, vino a

queremos mas de ese trabajo que ustedes
hacen, por favor salganse’. Inicialmente nos
lo pidieron por favor, entre comillas, junto a
una tarjeta finebre”, cuenta Silvana.

Con estas primeras amenazas, empezo la pe-

a Panama, con la intencion de volver algin
dia a su tierra.

Pero el tiempo fue pasando y la situacion
en Colombia era cada vez mas complicada.

a un convenio con
Acnury la Cruz Roja
Panamena.

visitarme y practicamente en tres dias tuve
ese primer crédito. Esa fue una gran satis-
faccion, porque alguien nuevamente creia en
mi”, recuerda de su primera toma de contac-
to con la entidad.
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Decidi6 aprovechar su experiencia en un « M es OI’|C) ren d | cuan d O

restaurante para dedicarse a la reposteria.

Gracias a las ayudas de Microserfin, coci- muy ra Dlda mente el
na en su casa y después lleva sus postres a asesor se comu nico

distintos comercios. Ya ha logrado fidelizar a

toda una clientela y, tras dos anos, las cosas COﬂmigO, ViNo a visitarme

- ] empezaron a ir bien. Ampli6 su negocio, y Y pra cticamente en tres
—~ -~ con un segundo crédito de Microserfin ahora d l'aS tuve ese primer
> - - también vende bisuteria de forma ambulante P

y directamente en empresas. Créd |tO ESO fue una g ran

“Este apoyo me brind6 la oportunidad de Satl STaCOOn, pOrq ue
reinventarme. El crédito que me otorgod d |g uien nuevamente

Microserfin fue grandioso para mi como cre |'a enm |'”.
persona, como mujer y como ser humano”,

concluye. Segin Acnur actualmente en Pana-

ma viven mas de 1.500 refugiados que, como

Silvana, huyeron de Colombia buscando una

vida mejor.m

on Acnur, refugiados
n ‘.segunda oportunidad.

L4



Microserfin
Historias de superacion
Victor Cervelio

lapizando
un futuro mejor

Escanea ¢
el cédigo QR

ydescubre

la historia

de Victor
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lapiceria Victor es el negocio de Victor
Cervelio Rodriguez, dedicado a la tapiceria
de vehiculos. Con los 10 prestamos gue
ha obtenido ha podido abrir un segundo
local, comprar equipos de trabajo, pagar

a sus tres empleados y contratar, cuando
hay mas demanda, a otros tres.

El taller de Victor esta repleto de méaquinas
de coser, fundas, lonas, cojines y demas ma-
teriales para tapizar. Es tapicero y mecéanico
tornero de profesion. Hace 33 anos decidio
que queria ser su propio jefe. “Comprendi
que la tapiceria era el arte que nos podia
llevar al éxito y tomé la decision de montar
mi propio negocio”, explica.

Con la ayuda econémica de unos familiares
alquil6 un local y comenz6 a promocionar
su negocio, Tapiceria Victor. Mas tarde, su
padre le cedi6 una parcela en la que cons-
truy0 una nave para instalar su taller. Con

el tiempo, adquiri6 otro terreno municipal
en el centro de EI Coco, una zona con mas
posibilidades comerciales, donde edificd una
nave de mayor tamano.

En total, ha obtenido 10
prestamos de Microserfin,
gue le han permitido
comprar equipos de
trabajo, pagar a sus em-
pleados y hacer mejoras
en su local comercial.
Siempre ha cubierto las
necesidades de
crecimiento anual de su
negocio con la financia-
cion de esta entidad.

4481449

Nombre: \/ictor
Cervelio Rodriguez.
Edad: 54 anos.
Negocio:

Tapiceria Victor.
Lugar: Chorrera
(Panama).
Empleados: Tres.
Totalmonto
préstamos: 10, por
un total de PAB 22000.
Otros productos
yservicios: PYME.
Deinterés: \/ictor es
cliente desde 201 y fue
elegido Hijo Meritorio de
su comunidad porque
abrio alli su taller, uno de
los primeros negocios
que huboy el primero
también en generar
empleo.




Victor ef

"Pude lograr gue mis
dos hijos y mi esposa
estudiaran. Todo gracias
al taller de tapiceria’.

Actualmente, Victor tiene dos locales co-
merciales y emplea a tres personas, y cuando
hay mayor demanda contrata a tres colabo-
radores mas. Ha diversificado los productos
y hace tapicerias para coches y autobuses,
muebles, toldos y mobiliario de oficina.

El suyo es uno de los pocos talleres de Panama
especializados en tapicerias para vehiculos. Sus
clientes son de Colon Panamé, La Chorrera,
Chame y Coronado.

En total, ha obtenido 10 préstamos de
Microserfin, que le han permitido comprar
equipos de trabajo, pagar a sus empleados
y hacer mejoras en su local comercial.

Siempre ha cubierto las necesidades de
crecimiento anual de su negocio con la
financiacion de esta entidad. “Pude lograr
que mis dos hijos y mi esposa estudiaran.
Todo gracias al taller de tapiceria. Nuestra
calidad de vida es casi de clase media”,
explica Victor orgulloso, ya que él solo pudo
estudiar secundaria.

“Como empresario, animo a aquellas per-
sonas que tengan una idea como la que yo
tuve, a que la emprendan. Con la ayuda de
Microserfin pueden hacerlo. Porque en reali-
dad todo es esfuerzo, trabajo y dedicacion al
arte que tienes”, concluye el emprendedor,
mientras tapiza los asientos de un autobis,
a los que sustituye la gomaespuma con la
precision y la calidad que caracterizan a
Tapiceria Victor.m

__EMBBVA:Informe de

ieno Social 2016

-
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Victor ultima la colocacion del tapizado de un autobus.




Microserfin
Historias de asesores
Heydi Alonso

Mucho mas que

LINa asesora: psicologa,
educadora, confidente

vV capacitadora

Heydi Alonso atiende a emprendedores en zonas
rurales, a las gue no siempre es facil acceder. Pero las
iNnclemencias del tiempo No le impiden asesorarlos.
Le gusta compartir con sus clientes sus suenos de
superacion, de hacer crecer sus negocios y de gue
Sus hijos se eduguen y sean profesionales.

Todos los dias, Heydi coge el coche para
ayudar a que emprendedores vulnerables
hagan realidad sus suenos: sacar adelante sus
pequenos negocios y encontrar una via para
salir de la pobreza. Lleva 16 anos trabajando
en Microserfin y los altimos 15 los ha dedica-
do a la asesoria de clientes, con muy buenos
resultados. No solo cumple siempre con las
metas que le marcan, también ayuda a sus
comparnieros a que cumplan con las suyas.

La mayoria de los clientes de Heydi tiene
pequenos puestos urbanos dedicados a la
artesania o a la venta ambulante, y los mas
vulnerables tienen negocios en sus propias
viviendas. Ella atiende a emprendedores que
viven en el area de Chitré, en la provincia

de Herrera, que abarca los municipios de
Monagrillo, Chitré, Parita y Pesé. Esta tltima
es un area muy apartada, donde la mayoria
de los clientes vive en el medio rural.

Llegar hasta los negocios de algunos de ellos
no siempre es facil. Mas de una vez, Heydi
ha tenido que cruzar rios bajo fuertes lluvias
y otras inclemencias del tiempo, pero nunca
ha dejado de atenderlos y asesorarlos.

Untrabajointenso

pero gratificante

Recuerda, con afecto, la historia de Julia
Margarita Sandoval, una emprendedora que
gracias a los nueve créditos de Microserfin
ha pasado de regentar una pequena fonda

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2016

itinerante que montaba en las fiestas de los
pueblos a tener un local propio.

Ademas de asesora, Heydi se define como
una mezcla de psicologa, capacitadora,
confidente y educadora, porque ha llegado
a conectar de una manera tan profunda con
sus clientes, que siente que son parte de su
familia. Por eso, hay veces que su trabajo
resulta todavia mas intenso.

“He tenido la oportunidad de trabajar en areas
rurales y urbanas. En ambas he encontrado
negocios interesantes, muy completos y exito-
sos. Es muy gratificante para mi, como oficial
de crédito, trabajar en zonas rurales, recorrer
parajes en medio de la naturaleza y compartir
experiencias con esas personas sencillas, sin
protocolo, que desean superarse dia a dia, hacer
crecer sus negocios y suefian con que sus hijos
se eduquen y sean profesionales”, sefiala
Heydi con la misma pasion con la que trabaja.

Sus intensos 15 anos de experiencia dan para
muchos recuerdos, anécdotas e historias.

En muchas ocasiones, llegar hasta los hoga-
res-empresa de los clientes no es facil: “Un
dia estaba en Chumical de Las Minas, en

un camino de tierra donde las casas estaban
distantes unas de otras. Visitaba a un cliente
y, de pronto, mi carro se empez6 a calentar
hasta el punto de que se averid. Y en pleno
camino desierto aparecieron dos sefiores y me
auxiliaron con mi auto”, explica esta asesora.
Sus experiencias ponen en valor la labor de
Microserfin, que llega a las comunidades mas
vulnerables y alejadas de Panama.

‘Me gusta el trabajo
gue hago, porgue me
Identifico con el punto
principal de nuestra
Mision: apoyar a

estas personas en

SUS Negocios y en su
deseo de superacion
y crecimiento’.
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Para realizar su tarea, recibe de manera
permanente formacion virtual que im-
parte la Fundacion Microfinanzas BBVA
a través del Campus Microfinanzas. “Me
parece muy bueno e interesante, porque
nos actualizamos en temas directamente
enmarcados en el entorno en el que traba-
jamos cada dia”, sefala Heydi. “Me gusta
el trabajo que hago en Microserfin porque
me identifico con el punto principal de
nuestra mision como institucion: apoyar

a esas personas en sus negocios y en ese
deseo de superacion y crecimiento”.m
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Iniciativas

Casafin, por
Una vivienda digna

El crédito Casafin es un producto de microcredito
individual dirigido a asistir a familias de bajos ingresos
en la mejora progresiva de su vivienda, gue contribuye

Dentro de la Agenda 2030 para el Desarrollo
Sostenible, se ha marcado un objetivo: lograr
que las ciudades y asentamientos humanos
sean inclusivos, seguros, resilientes y sos-
tenibles. Como medio para que nuestros
clientes tengan acceso a una vivienda digna,
Microserfin ofrece un producto que cubre
las necesidades de mejora de su hogar poco
a poco, mediante reparaciones, mejoras y
construcciones progresivas y escalonadas.

Déficit habitacional

El déficit habitacional (entendido como la
falta de recursos para poseer y habitar una
vivienda digna donde descansar, asearse,
alimentarse y convivir con sus familiares) es
una problematica que afecta a la calidad de
vida de quienes lo padecen y que conlleva

a superar el déficit habitacional de los clientes.

otros factores de exclusion social. Se estima
que el déficit habitacional en Panama ronda
las 150.000 unidades residenciales, lo que
equivale al 14% de los hogares del pais. El
crecimiento econdmico a partir del ano 2000
propicio un gran descenso de esta tasa, que
se situaba en el 30%, si bien en los tltimos
afos se ha observado una estabilizacion en
los niveles actuales. Es por lo tanto una
problematica para la economia del pais y un
factor de desarrollo para los clientes vulnera-
bles de Microserfin.

El crédito Casafin es un producto de
microcrédito individual dirigido a asistir a
familias de bajos ingresos del sector informal
(principalmente microempresarios) en la
mejora progresiva de su vivienda con un com-
ponente de Asistencia Técnica Constructiva.
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(a) Clientes nuevos de
Casafin durante el tercer
trimestre, clientes vigentes
de Casafin a 30.09.2016
vs. vulnerabilidad del total
de clientes de Microserfin
vigentes a 30.09.2016.

De acuerdo con las lineas
de pobreza del Ministerio
de Desarrollo, Economia
y Finanzas (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 el
formado por clientes cuyo
excedente p.c. esté sobre la
linea de pobreza,

pero por debajo del
umbral que se obtiene al
multiplicar por tres la cifra
atribuida a dicha linea.

Microserfin Panama

Este producto no exige garantia hipotecaria
ya que, como el resto de productos de las
Finanzas Productivas Responsables, el otor-
gamiento esta sujeto a la capacidad genera-
dora de recursos de las microempresas de
nuestros clientes y de los activos del negocio.

El proyecto comenzé en mayo de 2012 con
un programa piloto, cuyos estudios, disefio de
producto y financiamiento se realizaron en el
marco de un Convenio de Cooperacion Técni-
ca con el Banco Interamericano de Desarrollo
(FOMIN-BID). Un aspecto diferencial de esta
iniciativa es que va acompanada de Asistencia
Técnica Constructiva, que incluye apoyo a la
familia en la planificacion y organizacion de
las mejoras, determinacion de los materiales
necesarios y de los presupuestos asociados,
asi como un seguimiento cercano “post
desembolso’ para validar el cumplimento del
plan de mejora de su vivienda y la verificacion
de unas condiciones minimas de construccion.

El producto esta activo en todas las provincias
del pais, a excepcion de Bocas del Toro,
Colon y Darién y para clientes principalmente
con actividades de comercio, servicio

y produccion.

Desde su puesta en marcha, en mayo de
2012, se han financiado 4.284 proyectos de
2.948 clientes con bajos ingresos, que han
accedido al producto y han podido mejo-
rar sus viviendas o sus negocios. A 30 de
septiembre de 2016, Casafin representa un
9,7% de la cartera total, siendo, por tanto,
un producto relevante dentro de la cartera
de la entidad.

Necesidadesdel cliente
objetivo

El cliente objetivo esta representado por
clientes de areas rurales y/o urbanas, con
vivienda o terrenos propios o de familiares.
Estas unidades familiares deben tener como
fuente de ingreso principal una microempresa.
Casafin ofrece créditos para atender las nece-
sidades de mejoras de la vivienda de familias
de bajos ingresos, especialmente de aquellas
excluidas del sector bancario y de créditos
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El principal objetivo de
este producto es acelerar
la construccion de una
vivienda adecuada, aco-
modandose a la forma
tradicional de construc-
cion de esta poblacion,
por etapas o progresiva-
mente, y contribuyendo
asi a disminuir el déficit
habitacional de Panama.

hipotecarios. Los clientes atendidos con esta
iniciativa (vigentes a septiembre de 2016),
muestran una vulnerabilidad 5 p.p. mayor
que la observada en el total de clientes de
Microserfin a 30 de septiembre.

Vulnerabilidad monetariadelos
clientes Casafin(@)

25% 24%

55%
49% 1%
21% 16%
5% 5%

Vulnerabilidad total
cartera 30.09.2016

Muevos Total
T 2006 30092016

[ | Extrema B Pobreza B vulnerabilidad Otros
pobreza

Fuente: Datos proporcionados por Microserfin, Caloulos FMBBWVA.
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Iniciativas
El principal objetivo ‘(%e este prod}lgto es Los c!lentes que gqceden a este crédito para Vulnerabilidady género ()
acelerar la construccion de una vivienda la mejora de la vivienda son en su mayoria
adecuada (mejoras, reformas o construccion — mujeres. De los clientes vigentes a 30 de
de parte de la vivienda), acomodandose ala  septiembre de 2016, el porcentaje de mujeres
forma ‘.[{adicional de construccit?n de dicha con el producto Casafin asciende a un §7% 84% 49% 8% 53% 52% 1% 53% 38%
poblacién, por etapas o progresivamente. frente al 42% en la cartera total (es decir, un
Viene a cubrir una demanda no satisfecha 37% mas alto). Adicionalmente, se puede
para este segmento, especialmente para las senalar que es eminentemente urbana y con
microempresarias, pues son las mujeres las  niveles de educacion por encima de la media
que mas tienden a invertir excedentes en el de la cartera (el 23% de clientes con Casafin 59% 62%
hogar y la familia. tienen educacion primaria a lo sumo vs. un 51% 48%
32% para la cartera total), esto también esta ar% 47%
Los nuevos créditos concedidos estan aten- condicionado por tratarse en mayor medida
diendo a clientes mas vulnerables que los de clientes de un entorno urbano. 269
clientes atendidos por la entidad en su conjun- 16%
to (un 74,7% Casafin en 3T16 vs. el 70,3% El perfil de vulnerabilidad de las clientas Casafin
de vulnerabilidad en clientes nuevos totales refleja un elevado porcentaje de mujeres con-
atendidos durante el trimestre). Por lo que cla-  centrado en los segmentos mas vulnerables, Cartera  Cartera Cartera  Cartera Cartera  Cartera Cartera Cartera
ramente es un producto que ayuda a mantener  mucho més elevado que en la cartera total de Casafin  Total Casafin  Total Casafin  Total Casafin  Total
el foco en los clientes mas vulnerables. clientes. Esto refleja el esfuerzo de este producto E "
xtrema pobreza Pobreza Vulnerabilidad Otros

(b) Clientes nuevos con
producto Casafin por
trimestre y grado de
vulnerabilidad econdmica.
De acuerdo con las lineas
de pobreza del Ministerio
de Economia y Finanzas
(diferenciando entorno
rural y urbano). Tomando
el excedente per cdpita
(estimado a partir del
excedente del negocio
dividido por el tamafo 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.

(¢) Proporcion de mujeres
para cartera de clientes con
producto Casafin vigente
a30.09.2016.

por atender a la poblacién mas vulnerable,
especialmente mujeres, por el impacto que
tiene en sus familias.

Clientes atendidos conel
producto Casafin (0

B2.4%
T4,7%
T7.2% 79.5%
T4, 2%
8 % & Q @
aT 1T aT 1T aT
2014 2015 2015 2016 2016

B Nuevos clientes por cohorte
* % Vulnerabilidad

Fuente: Datos proporcionados por Microserfin, Caloulos FMBBWVA.

Clientes segiingénero ()

Cartera total
Casalin
30092016

42%

Cartera total
30.09.2016

58%

B 125.946 Hombres
N 254.422 Mujeres

Fuente: Datos proporcionados por Microserfin, Caloulos FMBBWVA.

(d) Vulnerabilidad
monetaria de los clientes
Casafin vs. cartera total a
30.09.2016. De acuerdo
con las lineas de pobreza
del Ministerio de Economia
y Finanzas (diferenciando
entorno rural y urbano).
Tomando el excedente per
cdpita (estimado a partir
del excedente del negocio
dividido por el tamafo del
hogar), se considera como
segmento vulnerable al
formado por clientes cuyo
excedente per cdpita esta
sobre la linea de pobre-

za, pero por debajo del
umbral que se obtiene al
multiplicar por tres la cifra
atribuida a dicha linea.

(e) Namero de clientes por
edad vigentes en la cartera
a30.09.2016.

B Hombres B Mujeres

Fuente: Datos proporcionados por Microserfin, Calculos FMBEVA.

Al ser un producto de mejora de vivienda,
el segmento de personas jovenes (menores
de 30 anos) esta menos representado que en
el total de clientes vigentes. Se observa que
el conjunto de clientes que se atiende con
este producto tiene mas de 30 anos (el 82%
de la cartera Casafin) con casa propia (el
99% de los clientes tiene casa propia).

Los clientes que acceden
a este credito para la
mejora de la vivienda son,
en su mayoria, mujeres.
En la cartera total a 30
de septiembre de 2016,
el porcentaje de mujeres
con el producto Casafin
asciendeaunb/% frente al
42% del total de la cartera.

Distribucion de clientes por
edades )

Cartera total
30.09.2016

TT%
Cartera total
Casafin
30.09.2016

B 129 Jovenes (< 30 afos)
B 1306 Entre 30- 60 arios
B 162 Mavyores (> 60 afios)

Fuente: Datos proporcionados por Microserfin. Calculos FMBBWA.
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Iniciativas

(f) Clientes nuevos con
producto Casafin de cada
trimestre y total clientes
Casafin vigentes

a 30.09.2016.

(g) Porcentaje de clientes
de Casafin de cada cohorte
que sigue vigente en

cada fecha; se muestran
promedios de las cohortes
de 2014-2016.

Clientes nuevos - Distribucion
sectorial ()

31% 29% 33% 28%

va% 3% - |
22%  20% 1o, 21%

4 49%
| 1% | 7% | | 40%
2% 1% 0% 2%

im4 ams ame Total

L Agro | Produccién/Transformacién
Comercio al por menor B comercio al por mayor
Servicios

Fuente: Datos proporcionados por Microserfin, Caloulos FMBBWVA.

Los negocios a los que se dedican los
clientes de Casafin, tal y como sefala la
definicion de producto, son principalmente
la produccion y la transformacion (un
49% de los clientes nuevos vs. el 40%

de la cartera total de clientes de Casafin
vigentes a 30.09.2016) y servicios con una
representacion del 27% en total clientes.
Por el contrario, se observa una muy baja
participacion de clientes agro.

Este es un producto que genera relaciones

a largo plazo, por lo que promueve que el
cliente permanezca en la entidad. Asi a +4T
la retencion de clientes Casafin es 15 p.p.
mayor que el promedio de la cartera, a +8T,
esta diferencia sigue siendo elevada, aunque
disminuye hasta los 12 p.p.

Retencion clientes Casafin Q)

Situadcion +IT +4T
imicial

+6T +8T

Mzr1a Batia Matis Baris Baris Baris Bt Batis

o Promedio cartera total =« Promedio Casafin

Fuente: Dates proporcionados por Microserfin. Caloulos FMBEWA,
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(h) Datos sobre clientes
que se encuentran vigentes
a 30.09.2016, y que cuen-
tan con alguna actualiza-
cion de sus datos durante
los Gltimos seis meses.

Se muestra la situacion
inicial (datos en su afo

de cohorte) y la situacion
actual a 30.09.2016.
TCAC: Tasa de Crecimiento
Anual Compuesta.

Microserfin Panama

Evoluciéonde activos (h) TCAC

8.8%

17.531
L
15.585
......................... 154268 15139
o 12.728 Media actual
sl entidad (USD}
nam [ ]
Valor actual
10.940 (USD)
Valor inicial
(s
"% 8% 9%  10% |CAC Tame
" " " " Clientes por cohorie
considieradosen
B7 1.737 1.652 1.242 el cdlculo

2016 2015 2014 2012

Fuente: Datos proporcionados por Microserfin. Calculos FMBBWVA.
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Los clientes de este producto, con activos ini-
ciales bastante elevados, presentan evolucio-
nes positivas en el crecimiento de los mismos;
estos crecen a una tasa del 8,8% anual.

Casafin supone un producto novedoso que
promueve el acceso a una vivienda digna,
con condiciones de vida adecuadas para

el desarrollo de los clientes. El impacto de
estas mejoras repercute, en el cliente y en las
condiciones de vida de toda su familia.m

Notas (1) Centro Nacional de Competitividad, CNC, de Panama.




Analisis macroeconomico
Panama

Convergiendo a su
crecimiento potencial

La economia panamena contintia siendo una de las
economias de la region gue mas crece, a pesar de estar
en su quinto ano consecutivo de desaceleracion. La
construccion es el motor de la economia, colocando

a tasa de desempleo en el 55%. La pobreza contintia
disminuyendo v, en los Ultimos cinco anos, /85000
adultos se han incluido en el sistema financiero.

La economia panamena'” se encuentra en

su quinto afo consecutivo de desaceleracion.
El transito de buques por el Canal de Panama
ha descendido en un 6,6%, tanto los de
mayor calado (7,1%), como de los de menor
calado (2,3%), generando una disminucion
de los peajes (3,7%), asociado al menor
dinamismo del comercio mundial. A pesar
de ello, en 2016 la economia ha crecido
alrededor del 5,4%. Las obras asociadas a

la expansion del Canal han dinamizado la
economia conjuntamente con el resto del
sector de la construccion®.

La construccion y la explotacion de minas

y canteras crecieron alrededor de 7,9%,
debido a la inversion del sector publico, en
edificaciones, como la renovacién urbana en
Colon, la reanudacion de proyectos del sector
salud, el avance de la Linea 2 del metro,

la construccion del tercer puente sobre el
Canal, la ampliacion y mejora de la red vial

del pais, la construccion de una planta eléc-
trica, y otra de procesamiento mineral en el
distrito de Donoso, provincia de Colon. Este
sector representa el 16% del PIB total de la
economia. El suministro de electricidad, gas
y agua ha crecido un 10,7%, siendo el sector
que mas repunta en el ano, mientras que

la intermediacion financiera lo hace en un
7,2% . El sector gana peso dentro del PIB al
representar el 4% del total.

En los Gltimos afos el comercio al por mayor
y al por menor se ha visto afectado por las
dificultades que atraviesan los principales
socios comerciales, entre los que destaca
Venezuela, que ha influido en el nivel de
actividad registrado en la Zona Libre de
Col6n, haciendo que por segundo afio con-
secutivo el sector desacelere su crecimiento,
para cerrar el ano con un alza del 4,1%.
Este sector representa el 18% del total de
la economia. Por su parte, el mencionado
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menor dinamismo del comercio global se

ha reflejado en el escaso crecimiento que
muestra el sector del transporte, almacena-
miento y comunicaciones, que es el 14% del
PIB total y solo ha crecido un 0,2% durante
el afo. Los sectores que han disminuido su
actividad son pesca, manufactura y agricul-
tura con una caida del 9,5%, 1,3% y 0,2%,
respectivamente. En conjunto, estos sectores
representan el 8% del total.

Este comportamiento de la economia se ha
reflejado en el mantenimiento del déficit del
Gobierno Central en el 4% del PIB, similar
al observado en 2015. La caida del precio
del petrdleo ha incidido en que desde 2015
se hayan registrado los niveles mas bajos
de inflacion de los altimos cinco anos, sin
embargo, se espera que esta caida repun-
te en la medida que se ajusten los precios
de esta materia prima. En los primeros 11
meses del afo, la inflacion se ubico en el
1,3%, producto de la caida de los precios
de las comunicaciones (2,7%) y del menor
dinamismo de la categoria de alimentos 'y

Crecimiento real PIB
8%
9,2%
6,6%
61% 5.8%

| al 5.4%
20M 2012 2013 2014 2015 2016
Fuente: FEI. Estimacidn FMBEVA Research
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bebidas no alcoholicas, asi como vivienda,
agua, electricidad y gas, que mostraron un
alza del 0,7% y 0,5%, respectivamente. Para
el cierre de 2016, se estima que la inflacion
se haya ubicado en el 1,5%.

Mercadolaboral

Panama® mantiene una de las menores tasas
de desempleo de la regiéon con un 5,5%,
situandose por séptimo afio consecutivo

por debajo del 7%. La tasa de participacion
se encuentra, por quinto ano consecutivo,
alrededor del 64,4%, mientras que la tasa
de ocupacion se encuentra en torno al 61%,
por sexto ano consecutivo.

De acuerdo a los datos oficiales, si bien la
ocupacion total del pais ha aumentado en
cerca de 37.000 personas, el empleo privado
ha disminuido en, aproximadamente, 15.000
ocupados, lo cual representa una caida del 2%
entre 2015 y 2016. Por su parte, el empleo en
el sector puablico ha aumentado levemente en
el 2,2% respecto al ano anterior, lo cual, junto
al impulso de varias obras de inversion pablica
en infraestructura ejecutadas por el sector pri-
vado, ha permitido reducir el impacto adverso
de la desaceleracion del crecimiento.

Los datos sugieren que el incremento de la
ocupacion se ha debido al sector informal,
cuya tasa ha crecido en un 8,3%, explicada
en su mayoria por el incremento del trabajo
independiente. El empleo informal repre-
senta el 53% de la fuerza de trabajo, del cual
aproximadamente un 13% corresponde a asa-
lariados informales de empresas formales®®.

Panama mantiene una
de las menores tasas de
desempleo de la region,
con un 55%, situandose
por septimo ano
consecutivo por debajo
del 7%.
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Analisis macroeconomico
Panama

Pobrezay desigualdad

La proporcion de personas pobres en
Panama® contintia disminuyendo, para
situarse en un 23%, es decir, 903.000 per-
sonas se encuentran en la pobreza. Si bien,
en los dltimos cinco afos 93.000 personas
han salido de la misma. Sin duda, el fuerte
crecimiento que ha experimentado el pais
en estos anos explica el 83% de esta mejo-
ra en términos de pobreza; por su parte, el
17% de esta cifra se debe a las politicas de
transferencias a hogares y personas, que han
generado un notable efecto redistributivo.

Las provincias, en su conjunto, mostraron un
ratio de pobreza del 18,9%, mejorando en
4,4 puntos porcentuales (p.p.) en los Gltimos
anos. La provincia con menor nivel de pobreza
es Panama Oeste con el 8,6%, mientras que
la que tiene mayor incidencia de ese grupo

es Boca de Toro, con una tasa del 48,1%.

Sin embargo, es esta Gltima provincia la que
muestra un mayor avance en términos de re-
duccion de la pobreza, al mejorar su ratio en

Pobreza (% poblacion total)

276%
26,5%
262%  58%
| 23%

20m 202 203 2014 2015

Fuente: Ministerio de Economia y Finanzas.

6,9 p.p. Las comarcas con poblacion indigena
son las que mayor incidencia de pobreza
tienen, con un 84,6% y solo han mejorado en
4,6 p.p. Ngdbe Buglé, Kuna Yala y Ember4,
que muestran niveles de pobreza del 86,8%,
78,5% y 68,5%, respectivamente.

Por su parte, la pobreza extrema también
disminuy6 al pasar de 11,1% a 10,3%. Si
bien en el dltimo afo alrededor de 19.000
personas salieron de este umbral de pobreza,
en términos acumulados no se ha producido
variacion. Esta reduccion fue mas notoria en
las provincias que en las comarcas; en estas
Gltimas, se mantiene un promedio del 65%
de la poblacion en pobreza extrema. Los
avances en términos de pobreza no se han
reflejado de forma importante en la desigual-
dad, hecho que hace que Panama se sitte
entre los paises con mayor desigualdad de la
region, al mantener un indice de Gini® de
0,528 para 2010, y de 0,519 en 2016.

Inclusiéonfinanciera

Medido por la posesion de una cuenta, en
Panama el 43% de los adultos tiene acceso
al sistema financiero”, mejorando en 18 p.p.
desde la Gltima medicion, realizada en 2011,
en la que solo el 25% tenia acceso.
Alrededor de 785.000 adultos se encuentran
integrados en el sistema financiero, del que
aun estan excluidos 1,1 millones. En los
altimos tres anos se han incorporado al
mismo 330.000 adultos.

Los niveles de escolaridad explican la mayor
brecha de inclusion financiera. El 50% de
los adultos con un nivel de educacion secun-
daria o superior esta incluido en el sistema
financiero, mientras que solo lo estan en un
22% quienes tienen una educacion primaria
o menor, mostrando una brecha de 28 p.p.
Es precisamente el grupo de quienes poseen
una escolaridad de educacion secundaria

o superior los que han mostrado el mayor
avance en términos de inclusion financiera,
al pasar de un 28% como titulares de una
cuenta en 2011, al 50% en la Gltima medi-
¢ion, con una mejora de 22 p.p. El grupo
perteneciente a los segmentos de escolaridad

EI 50% de los adultos

con un nivel de educacion
secundaria o superior
esta incluido en el sistema
financiero, mientras que
solo el 22% de los que
tienen una educacion pri-
maria o inferior lo esta.

primaria o inferior es el que ha mostrado

el menor avance en términos de inclusion
financiera, al pasar del 15% de inclusion en
2011, al 22% en la tltima medicion, con una
mejora de siete p.p.

El 51% de los adultos de mayores ingresos
(60% mads alto) tiene acceso al sistema
financiero, mientras que en los segmentos
de menores ingresos (40% muds bajo) solo

un 32% lo tiene, siendo esta brecha de 19 p.p.
El grupo perteneciente a los segmentos de
menores ingresos ha mostrado avances en
términos de inclusion financiera, al pasar
del 19% de inclusion en 2011, al 32% en la
altima medicion, con una mejora de 13 p.p.

En términos de productos, el 62% dijo haber
realizado algin ahorro el pasado ano, pero
solo un 20% lo ha hecho en instituciones
financieras formales. El 13% lo hizo para
comenzar, operar o expandir una actividad
comercial. El 48% de los adultos solicit6 un
préstamo el dltimo afo, pero solo el 12% lo
pidi6 a una institucion financiera formal y, de
ellos, un 7% lo hizo para operar, comenzar

o expandir una actividad comercial. En
cuanto al uso, el 69% de los que poseen
alguna cuenta ha realizado algiin movimiento
en el altimo ano. El 34% ha hecho uno o
dos movimientos mensuales en sus cuentas,
mientras que solo el 29% de ellos ha hecho
mas de tres transacciones al mes.m

Inclusiéon financiera (% adultos)

Cuenta en institucidn

e 4.3,4%

financiera I 24,9%

Cuenta 60% I 50, 9%
mas rico I 28.5%

Cuenta 40% I 32,15

més pobre I 19,4%

Cuenta con educacién I 22,5%

primaria o menos s 15,3%

Cuenta con educacién . 50,3 %
secundaria o mas I 28,1%

Préstamos de instituciones I 11,7%

financieras I 9,7%

Ahorro en instituciones I 20,3%

financieras s 12,4%

B zo14 B zon

Fuente: Global Findex Banco Mundial,

Notas (1) Realizado a cierre de noviembre de 2016. (2) Todas las estimaciones son de FMBBVA Research sobre la base
de informacién del Instituto Nacional de Estadistica y Censo. (3) OIT. (4) Fundacién Empleo. (5) Ministerio de Economia
y Finanzas. (6) Coeficiente que toma valores entre 0 y 1, que representan la igualdad distributiva y la total concentracion,

respectivamente. (7) Global Findex Banco Mundial.
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