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F| desarrollo econdmico

v social, sostenible e inclusivo,
de emprendedores vulnerables,
nuestra mision

La Fundacion Microfinanzas BBVA fue constituida en 2007 por BBVA en el marco de su responsabilidad social corporativa para
apoyar, con su experiencia de mas de 150 anos, a personas vulnerables que cuentan con actividades productivas, para gue mejo-
ren sus condiciones de vida. En nuestros 10 anos de actividad hemos comprobado que proveer a emprendedores con pocos re-
cursos y excluidos de los productos y servicios financieros adecuados a 1o largo del tiempo es clave para la generacion de desarro-
llo econdmico vy social, mitigando la pobreza y sus consecuencias. Por eso, nuestra prioridad es promover el desarrollo econdémico
y social, sostenible e inclusivo, de personas con pocos recursos a traves de nuestra metodologia propia: las Finanzas Productivas.

Con esta metodologia, trabajamos en cinco paises de Ameérica Latina a través de seis entidades de microfinanzas. Ponemos
a las personas, emprendedores de bajos ingresos, en el centro de toda nuestra actividad, apoyandolas con productos vy servi-
cios financieros, asesoria y capacitacion para garantizar su progreso. La Fundacion en su dia a dia también impulsa otro foco
estratégico: la transformacion del sector de las microfinanzas.

Fl n a n Za S Productos, servigjos
y canales especificos
. adaptados al perfil Formacion y asesoria

P rOd U Ct|\/a S de cada emprendedor adaptadas a sus necesidades
Este modelo, centrado
en el emprendedor, Medicion de
fomenta su desarrollo su desarrollo
sostenible a traves Estudio in situ de la
de los excedentes viabilidad econémica Acceso a redes
generados por sus de su negocio
negocios y les ayuda
aalcanzar el éxitoalo
largo del tiempo.

Andlisis individual: Acompanamiento

visita a cada emprendedor, alo largo del tiempo

su entorno, su familia, etc.

Bienestar y progreso
delos emprendedores
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Fundacion Microfinanzas BBVA
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1.941.232 8.051 514 USD 1.141 mm USD1.308 USD 10.795 mm
Total Empleados Oficinas Cartera bruta Crédito medio Desembolsados
emprendedores 2007 — 2017
Q09

Clientes de credito

a cierre de 2017

80%
Vulnerables
Republica -~ ‘,',?'%. .
Dominicana Educacion primaria, o)
Banco Adopem a o sumo 4}
Panama
Microserfin 60%
Muijeres
Colombia
Bancamia
:@
Peru \
Financiera Confianza
33%
Chile Entorno rural
Fondo Esperanza l\
Emprende Microfinanzas 0o
~~
t Q 19%
¢ rﬂ? Menores 30 afnos
.
FMBBVA contribuye al desarrollo e
y Mayores 60 afnos
del sector de las microfinanzas
Innovacion B Medicion de Formacion Fmpoderamiento Marco

Gobierno impacto social de la mujer regulatorio
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Transformar
nuestro mundo

Comprometidos con el cumplimiento de los
Objetivos de Desarrollo Sostenible de la ONU

‘La Funaacion Microfinanzas BBVA es una herramienta de
desarrollo y de mejora del futuro de las personas, claramente
alineada con la cultura corporativa de BBVA y con los
Objetivos del Milenio de las Naciones Unidas, a los que BBVA
quiere explicitamente CONtribUIl rancisco Gonzalez, presidente de ava

A través de su mision, la Fundacion esta
alineada con los Objetivos de Desarro-
llo Sostenible de la Agenda 2030 (ODS),
la hoja de ruta que los paises han sus-
crito en Naciones Unidas para transfor-
mar nuestro mundo. Un plan de accion
en favor de las personas, el planeta vy la
prosperidad para gue nadie se quede
atras. 17 objetivos y 169 metas conecta-
das entre si que retoman los avances lo-
grados con los Objetivos de Desarrollo
del Milenio (ODM), en los que se inspiran

Nuestra
razon de ser

y gue estuvieron vigentes hasta 2015.
En 2007, cuando se presento la Fun-
dacion, Francisco Gonzalez, Presiden-
te de BBVA, establecio este vinculo con
los ODM que perdura con los ODS: “La
Fundacion Microfinanzas BBVA es una
herramienta de desarrollo y de mejo-
ra del futuro de las personas, claramen-
te alineada con la cultura corporativa de
BBVA y con los Objetivos del Milenio
de las Naciones Unidas, a los que BBVA
quiere explicitamente contribuir”.

2030

Los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible
reconocen la importancia de la inclusion fi-
nanciera y de las microfinanzas en la reduc-
Cion de la pobreza. Su erradicacion, indis-
pensable para el desarrollo sostenible, es el
mayor desafio al que se enfrenta el mundo,
y por eso el ODS 1es: “Poner fin a la pobre-
za en todas sus formas y en todo el mun-
do’. Acabar con ella es también nuestra ra-
zon de ser vy el punto de partida de este
informe, en el que los ODS son el hilo argu-
mental que vertebra nuestra labor.

millones de personas
con ingresos menores
a USD* 32 al dia

* dolar estadounidense

2 O O O millones de personas
° excluidas del sistema financiero

/7%

Fuente: Banco Mundial

de las personas gue salieron

de la pobreza fue gracias al
emprendimiento, siendo la exclusion
financiera el principal obstaculo
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[ a Fundacion
Impacta
especialmente
en ocho de los
diecisiete ODS

La actividad de la Fundacion impacta
especialmente en ocho de los objeti-
vos, empezando por el ODS 1y su meta
14: “De aqui a 2030, garantizar que to-
dos los hombres y mujeres, en particu-
lar los pobres y los vulnerables, tengan
los mismos derechos a los recursos
economicos y acceso a los servicios
financieros, incluida la microfinancia-
cion” y terminando en el ODS 17 “Forta-
lecer los medios de implementacion y
revitalizar la Alianza Mundial para el De-
sarrollo Sostenible”. No sin antes reco-
rrer los otros ODS que articulan nues-
tro dia a dia: el ODS 2, el ODS 4, el ODS 5,
el ODS 8,el ODS 10y el ODS 16.

INNOvVamMmaos para
transformar
nuestro mundo

1 FIN
DELAPOBREZA

EDUCACION
DECALIDAD

]

TRABAJO DECENTE
Y CRECIMIENTO
ECONOMICO

1

IGUALDAD
DEGENERO

¢

1 6 PAZ, JUSTICIA
EINSTITUCIONES
SOLIDAS o

YD

La Fundacion aporta una vision innova-
dora al sector de las microfinanzas, su-
mando el saber hacer de su fundador,
BBVA, la experiencia sobre el terreno de
nuestras entidades vy el trabajo de nues-
tros mas de 8000 empleados.

Apostamos por la revolucion digital v la
nueva ola de innovaciones para transfor-
mar la inclusion financiera: trabajamos
desde el core bancario, el corazon tec-
nologico de nuestras instituciones, a una
estrategia de movilidad, pasando por los

Apoyando presentes, mejorando futuros

17 ALIANZAS PARA
LOGRAR
L0S OBJETIVOS

1 REDUCCION DELAS
DESIGUALDADES

@

modelos de riesgos mas avanzados vy el
diseno de nuevos productos y servicios
que maximizan el progreso de nuestros
clientes. Todo, con procesos agiles vy efi-
Cientes para aumentar la escala vy el al-
cance incluso en las zonas Mas pobres
y alejadas. También apostamos por la in-
novacion social en la formacion o en la
manera de llegar a segmentos especial-
mente excluidos. Asi transformamos el
sector para poner al alcance de todos,
con la innovacion en nuestro ADN, las
oportunidades de esta nueva era.

oDs



FMBBVA Informe de Desemperfo Social 2017

ODST

Fin de la pobreza

Poner fin a la pobreza en
todas sus formas y en todo

el mundo

La pobreza es un fendmeno complejo
vy multidimensional gue va mas alla de
la falta de ingresos. La Agenda 2030
reconoce gue erradicarla en todas sus
formas y dimensiones es el mayor de-
safio al gue se enfrenta el mundo vy un
requisito indispensable para el desarro-
llo sostenible. Seguin Naciones Unidas,
para lograr el ODS 1, el crecimiento eco-
nomico debe ser inclusivo con el fin de
crear empleo sostenible y promover
la igualdad.

En Ameérica Latina, ha comenzado a
usarse una nueva categoria, la de las
personas vulnerables, que se suman a
los 186 millones de pobres que hay en
la region, segun la Comision Economi-
ca para América Latina y el Caribe de
la ONU (CEPAL). A pesar de haber sa-
lido de la pobreza, las personas vulne-
rables tienen un alto riesgo de volver
a caer en ella. Este grupo socioecono-
mico es hoy el mas numeroso, y repre-
senta segun los datos mas recientes
del Banco Interamericano de Desarro-
llo (BID) el 38% de la poblacion latinoa-

Meta1.4

De aqui a 2030, garantizar gue
todos los hombres y mujeres,
en particular los pobres

y los vulnerables, tengan

1 FIN
DELAPOBREZA

los mismos derechos a los
recursos economicos y acceso
a los servicios financieros,
incluida la microfinanciacion

mericana, por delante de la clase me-
dia (33%) y de los que estdn en pobreza
(26%). A pesar de que con los ODM
se redujo la pobreza desde el 45%, la
CEPAL ha alertado del incremento
de esta desde 2015. Por eso, en la era
de los ODS erradicar la pobreza sigue
siendo el gran reto de la region, en la
que aun dos de cada tres personas
son pobres o vulnerables, segun el
Banco Mundial.

Con este objetivo, la Fundacion Micro-
finanzas BBVA estima entregar hasta
2030, mas de 25000 millones de dola-
res en creditos productivos para reducir
la pobreza. Desde esta premisa, medi-
mos el progreso de los emprendedores
y comprobamos a lo largo del tiempo
cOMO crecen sus Negocios.

Llevamos la innovacion a las microfi-
nanzas y la ponemos al servicio de los
emprendedores para favorecer su de-
sarrollo y reducir la pobreza. Marcos,
Marcela, Lucy, Juan, Adelaida y Luz
son, junto a los casi 2 millones de per-

L os casi dos millones
de personas a las
que atendemos,
los verdaderos
protagonistas

de nuestra historia

sonas a las que atendemos, los verda-
deros protagonistas de nuestra historia.
Demuestran con su labor que con una
oportunidad son capaces de contribuir
No solo a su progreso, sino también al
del mundo que les rodea. El desarrollo
sostenible es tan imprescindible para
ellos como para transformar el planeta
y cumplir con la Agenda 2030.
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Situacion inicial de los emprendedores
atendidos desde 2015

17% 24% 45% 13%
Ext. pobres  Pobres Vulnerables Otros

Evolucion del excedente mensual
per capita relativo a la linea de pobreza
por situacion de partida®

*Emprendedores atendidos desde 2015

® Ext. pobres
® Pobres
® Vulnerables

Linea pobreza
(Indice=1)

@) (CR)) (1.2

Anos antigliedad relacion emprendedor-entidad

Linea de extrema pobreza Linea de pobreza

Por debajo de este umbral, los ingresos  Por debajo de este umbral, no es posi-
Nno son suficientes para cubrir una ces-  ble satisfacer las necesidades minimas

ta de alimentos que satisfaga las nece-  de nutricion, vestido vy vivienda.
sidades nutricionales minimas.

8/%

eran vulnerables, pobres
0 extremadamente
pobres

G D 4.5) >=5

Linea de vulnerabilidad

El tramo vulnerable identifica a perso-
nas que han superado la linea de po-
breza pero tienen una probabilidad al-
ta de volver a caer enella.

La Fundacion en su medicion se adapta a las lineas de pobreza que establece cada pais, y establece la linea de vulnerabilidad

en tres veces la de la pobreza.

oDs
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INNovacion
para acabar
con la
pobreza

La Fundacion ofrece facilidades a per-
sonas pobres y vulnerables excluidas
del sistema financiero. Trabajamos para
ser mas innovadores y aportarles valor,
con productos y servicios adaptados a
sus necesidades.

Fomentamos el desarrollo econdmico
y la disminucion de las desigualdades,
con una gestion y modelos avanzados
de riesgos, propios de la banca mas exi-
gente, que llevamos a las microfinan-
zas. Implementamos soluciones tecno-
|6gicas en la nube comunes al Grupo
Fundacion: un core bancario que cen-
traliza toda la actividad, soluciones mo-
viles multidispositivo para dar servicio
en linea a los emprendedores, la digita-
lizacion de los documentos para mejo-
rar los procesos de atencion al cliente y
ahorrar costes, y un repositorio de da-
tos para entender mejor y mas rapido
sus necesidades. Este corazon tecnolo-
gico permite una configuracion rapida
y flexible de nuevos productos y cana-
les, de forma agil y eficiente.

Con esto llevamos la sucursal en un
dispositivo movil para llegar a las pobla-
ciones alejadas, zonas rurales donde,
seguin la Organizacion de la ONU para
la Alimentacion vy la Agricultura (FAO),
se concentra el 75% de la pobreza de
los paises en desarrollo y tienen un me-
Nnor acceso a los servicios financieros.
Gracias a la tecnologia, los asesores lle-
gan hasta estos emprendedores con
todas las consultas y operaciones a su
alcance, para agilizar los tramites y evi-
tar desplazamientos. Completamos asi
un modelo innovador para apoyar a las
personas vulnerables.

Plataforma
Tecnologica del Grupo
FMBBVA

Sinergias

Rapidez

Eficiencia
Flexibilidad

— Transacciones
oo Real-Time
oo

Sucursal

Eu T

Gestor Corresponsal

i

Cliente
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Canales

ODS 1Fin de la pobreza

s

Core Bancario

Documentos Digitalizados

Big Data

Gestion

anfll

Data Front

Analisis

[lnfin

Métricas

oDS
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Nuestros
protagonistas

FIN
DELAPOBREZA

2 "

(((
w

Marcos Flores

Ha conseguido progresar y crear empleo en su co-
munidad gracias a la tecnologia. El reto es adaptarla a
la labor que realizan los agricultores como él.

Martha Bernal (Asesora)

“Las tablets han agilizado el pro-
ceso de respuesta, sobre todo
en temas de asesoramiento. Po-
demos darles la informacion al
momento, acceder a su historial
y ajustar los pagos del préstamo
seglin sus circunstancias”

EDUCACION
DECALIDAD

|

Marcela Aedo

La formacion de la Escuela de Emprendimiento no
solo ha impulsado la gestion de sus negocios, sino
que ha reforzado su autoestima, mejorando su futu-
roy el de su familia.

Lizandro Ramén (Asesor)

“La estrategia de movilidad es
una revolucion; en tiempo, en ve-
locidad y en motivacion”

IGUALDAD
DEGENERD

¢

Lucy Garcia

Paso de conducir su mototaxi a gestionar una red ente-
ra de transporte, que da empleo a mas de 200 familias
de su comunidad. Subestimar a una mujer como ella es
un error frecuente.

Angélica Albornoz (Asesora)

‘Lo lindo de todo esto es saber
gue estamos erradicando la po-
breza; saber que puedo ayudar a
alguien, y que detras de esa mujer
hay una familia entera”
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TRABAJO DECENTE
Y GRECIMIENTO
ECONOMICO

o

Juan Disla

A sus 65 anos vive con la tranquilidad de estar protegi-
do con un microseguro. Con sus ahorros, espera com-
prarse un terreno para ampliar su negocio y dejar un fu-

1 PAZ, JUSTICIA
EINSTITUCIONES
SOLIDAS

Y,

Luz Dary Paz

A pesar de vivir en una zona de conflicto en Colom-
bia, ha conseguido rehacer su vida y sacar adelante a
su familia sin verse obligada a huir.

15

turo a sus siete hijos.

Macarena Neira

(Asistente comercial)

“En nuestro modelo, hay una eva-
luacion, un trabajo de campo, la
parte en la que el asesor se acer-
ca a los hogares-empresa y ve Si
la calidad de vida del emprende-
dor ha cambiado”

1 REDUCCIONDELAS
DESIGUALDADES

@

Adelaida Moran

Ha prosperado tanto que se atreve a ser ambiciosa, ya
ha visto lo que es capaz de conseguir con pequenos
creditos y con el consejo de los asesores: cumplir sus
metas y seguir progresando.

Daniel Aguiar (Asesor)

“Poder ayudar a un emprendedor
cuando me solicita un préstamo y
comprobar con el tiempo lo que
ha progresado con ese dinero me
llena de satisfaccion”

Luis Salazar (Supervisor)
‘Muchos de los refugiados gue
atendemos son personas humil-
des que tienen como primera ne-
cesidad conseguir apoyo eco-
nomico y asesoramiento para
montar un negocio”

17 s

R
LOS 0BJETIVOS

Trabajamos en alianza con importantes actores locales
y globales del ambito de la pobreza y el desarrollo.

oDS
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ODS Z

Hambre cero vy agricultura

sostenible

Objetivo

Poner fin al hambre, lograr
la seguridad alimentaria y
la mejora de la nutricion

vy promover la agricultura

sostenible

NoO vamos a conseguir acabar con la
pobreza hasta gue no lleguemos a las
poblaciones mas alejadas. Es alli, en las
zonas rurales, donde hay mayores nive-
les de pobreza y de exclusion financie-
ra por la dificultad que supone acceder
a ellos. Acortar esta distancia y apoyar
a los pequenos agricultores es un reto
prioritario para la consecucion del ODS 2,
ya gue en 2020, el 60% de la pobreza
seguira siendo rural, segun la FAO.

La Fundacion Microfinanzas BBVA
acerca los servicios financieros a los rin-
cones mas remotos de América Latina,
contribuyendo a su desarrollo. Apuesta
por la innovacion para agilizar el traba-
jo de sus asesores, que recorren cien-
tos de kilometros hasta el emprende-
dor con sus dispositivos moviles, desde
los gue acceden a todo el historial de
crédito y pueden abrir solicitudes de
nuevos préstamos, ofrecer asesora-
miento, etc. Asi evitamos que los em-
prendedores pierdan tiempo vy dinero
en el desplazamiento hasta la oficina y
gue dejen desatendido su negocio.

Meta2.3

De aqui a 2030, duplicar la
productividad agricola y los
ingresos de los productores de
alimentos en pequena escala,
en particular las mujeres,

los pueblos indigenas, los
agricultores familiares, los
ganaderos vy los pescadores,

entre otras cosas mediante
UnN acceso seguro y eguitativo
a los servicios financieros

Los agricultores son una parte signifi-
cativa de los clientes rurales de la Fun-
dacion, y atenderles supone un reto
anadido. Los ingresos de las familias
ligadas al sector dependen de la cali-
dad de las cosechas, los ciclos produc-
tivos vy las imprevisiones del tiempo,
a menudo fruto del cambio climati-
co. Unas circunstancias que han obli-
gado a Marcos Flores a invertir pa-
ra adaptar sus habitos de cultivo vy
gue necesitan que los asesores como
Martha Bernal tengan el conocimiento
enagronomia necesario para aconsejar
a los emprendedores, y ofrecerles los
productos mas adecuados, disefiados
para ellos.

Segun la FAO, el crecimiento agrico-
la es especialmente eficaz para redu-
cir el hambre y la malnutricion, por lo
que invertir en emprendimientos de-
dicados al sector Agropecuario favo-
rece no solo a poner fin al hambre,
también a mitigar la pobreza. Para la
FMBBVA, desarrollar una propuesta de
valor y un modelo de atencion especi-

fico para este segmento es clave para
el cumplimiento de su mision.

Nuestro producto Agrocrédito, en Re-
publica Dominicana, ha obtenido el
Premio a la Innovacion Financiera y
Empresarial 2017 del Banco Interame-
ricano de Desarrollo (BID) porgue pro-
mueve la inclusion financiera y forta-
lece la productividad vy resiliencia de
pequenos agricultores. Estos micro-
créditos rurales tienen en cuenta los
ciclos productivos de distintas activi-
dades del sector. El BID destaco tam-
bién el rol que tuvo Atamovil, un dispo-
sitivo digital utilizado por los asesores
en el pais para realizar la tramitacion
de solicitudes de crédito fuera de la
oficina, reduciendo los costes opera-
tivos y de transaccion. Ademas, va-
rias iniciativas como el programa MEbA
(Microfinanzas para la Adaptacion ba-
sada en Ecosistemas) en Colombia
o el de Finanzas Rurales y Ambiente
(FRA) en Republica Dominicana, se su-
man a la accion por el medio ambien-
te de la FMBBVA.
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Actividad
economica en
el entorno rural™®

Actividad
de los clientes
nuevos **

® Agricultura

® Ganaderia

© Explotacion mixta
@ Otros

Emprendedores
atendidos entre
2015201/ ***

ODS 2 Hambre cero y agricultura sostenible

Produccion/
Transformacion

5%

Comercio
al por mayor

7%

Servicios
10% Agro

39%

Comercio
al por menor

38%

49%

N

18%

Clientes
nuevos atendidos
del sector Agro

20%

crecimiento anual
de los activos

de los emprendedores

del sector Agropecuario

33%

de los emprendedores
de la Fundacion vive
en entorno rural

Porcentaje de clientes rurales en
el GFMBBVA vigentes a 3112.2017

45% 51%

15% 17%
0

1%

‘ 39%

4%

I 28%
!
o)

5 0

Mujeres Hombres

* Distribucion por sector

de los clientes atendidos
entre 20152017 (vigentes el
01012015 mas todos los aten-
didos, nuevos y renovados,
posteriormente)

**Distribucion por actividad
y actividad y género de los
clientes nuevos atendidos
en 2017

***Clientes vigentes en algun
momento del 2017 con
actualizacion en los 12 meses
anteriores. TCAC media de
las cohortes 2012-2017

oDs
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Acceso a financiacion
para las mujeres rurales

La mujer se encuentra con mayores obs-
taculos para incorporarse al mercado de
trabajo y acceder a recursos financieros
en las zonas rurales. Por eso, es habitual
gue muchas de ellas se dediquen al co-
Mercio o a otras actividades con menos
barreras de entrada. Aun asi, cada vez
mas mujeres rurales derriban esas barre-
ras y lideran actividades agropecuarias,
como es el caso de las emprendedoras
atendidas por la Fundacion.

La participacion de la mujer en el sec-
tor Agropecuario tiene un impacto po-
sitivo en la alimentacion de sus familias
y en la mejora de la seguridad alimen-
taria de sus comunidades. En concreto,
mas mujeres que hombres se dedican
a la cria de animales.

En Republica Dominicana, nuestro cre-
dito Agromujer tiene en cuenta la falta
de garantias propias de las mujeres ru-
rales que emprenden, una de las barre-
ras que les impide acceder a la banca
formal. Junto con el préstamo, se ofre-
ce capacitacion financiera, cursos de
emprendimiento y asistencia técnica.

Historia
de Marcos
Flores

Un 29% de las nuevas clientas rurales
atendidas en 201/ dirige
emprendimientos agropecuarios

Marcos lo tiene claro: el reto es adap-
tar la tecnologia a la labor que realizan
agricultores como él. En la era digital,
esto les permite crecer, pero la reali-
dad es gue muchos no cuentan con
esta oportunidad. Por eso acercarles
la innovacion es un compromiso de la
Fundacion, por el que trabajamos to-
dos los que formamos parte de ella.
Gracias a esta labor, emprendedores
como Marcos, que todavia estan muy
alejados de las nuevas herramientas,
ven como el campo chileno puede ha-
cer frente a los grandes cambios que

estan transformando su sector. El em-
pezd con media hectdrea y hoy cuen-
ta con 20, en las gue cultiva choclo,
coliflor y brocoli.

A través de cursos vy talleres especiali-
zados, conoce nuevas iniciativas y téc-
nicas agropecuarias que de otra forma
no estarian a su alcance. Sus asesores
le ofrecen el apoyo técnico gue ne-
cesita para aplicarlas y mejorar asi su
siembra, ademas de ajustar el pago de
los créditos a sus ingresos condiciona-
dos por la estacionalidad de su activi-
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Con el apoyo a

los pequenos agri-
cultores, promo-
vemaos practicas
mas eficientes que
ayuaan al aesarro-
llo de las comuni-
dades rurales

ODS 2 Hambre cero y agricultura sostenible

dad. “La tecnologia es importante para
avanzar, hoy todo se factura por telé-
fono, se compra a traves de transfe-
rencias.. Por eso hay que estar en co-
nocimiento”, afirma Marcos.

Aungue sabe que el campo es el gran
maestro, asegura que en los Ultimos
anos, el cambio climatico les ha obligado
a adaptarse a situaciones imprevisibles:
“‘Cultivo en fechas clave para evitar posi-
bles pérdidas. No podemos arriesgar co-
mo antes, el clima ha cambiado mucho y
hay que estar siempre pendientes”.

Con el apoyo a los peguenos agri-
cultores, desde la Fundacion promo-
vemaos practicas mas eficientes que
ayudan al desarrollo de las comunida-
des rurales donde trabaja la mayoria,
y fortalecemos su resiliencia ante los
efectos del cambio climatico. “Con mi
trabajo, genero empleo, ayudo a mi fa-
milia, pago los estudios de mis hijos...
Es un valor impagable”. Como impa-
gable es su contribucion al ODS 2y la
de los mas de 200000 agricultores a
los que la Fundacion ha atendido en
los ultimos tres anos.

oDSs
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Productos vy servicios
para el sector agricola

Republica Dominicana

Agrocrédito

Pertenece al programa de Finanzas Rurales y Ambien-
te. Ha sido premiado por el BID con el Prernio Intera-
mericano a la Innovacion Financiera y Emypresarial.

Panama

Ruralfin

Incluye sesiones de formacion técnica agropecuaria,
educacion financiera y acompanamiento durante el
ciclo de creditos.

Colombia

Agromia
Esta linea de productos permite que los plazos vy for-
mas de pago se ajusten al flujo de caja del cliente.

Iniciativa Finanzas Rurales

(Colaboracion con USAID*)

Enfocado a municipios afectados por el conflicto
armado y en proceso de consolidacion.

Crédito Agropecuario
Da respuesta a las necesidades de este sector,
adaptando el pago del capital al ciclo del cultivo.

Colaboracion con USAID*

A través de una iniciativa para apoyar a agriculto-
res que sustituyen la produccion de cultivos ilici-
tos por la de cacao.

Crédito Agricola
Para emprendedores agropecuarios.

*Agencia de los Estados Unidos para
el Desarrollo Internacional
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L.a Fundacion,
concienciada con
el medio ambiente

MEbA (Microfinanzas

para la Adaptaciéon basada

en Ecosistemas)

En Colombia, este programa propor-
ciona a poblaciones vulnerables rura-
les y periurbanas de la Region Andina
productos y servicios y asesoramien-
to para adaptarse al cambio climati-
co, mejorando sus ingresos. Duran-
te 2017, junto a ONU Medio Ambiente
y el Colegio ICAM (Instituto de Cien-
cias Agroindustriales y Medio Ambien-
te), hemos lanzado la iniciativa Fincas
Demostrativas, para ensefar a los em-
prendedores las medidas de adapta-
cion. Incluye el acceso al crédito para
que puedan implementarlas.

Crediverde

La linea de crédito verde ofrece la po-
sibilidad de adquirir tecnologias eco-
eficientes en el campo o en la ciudad.
Busca mejorar 10s pequenos negocios
a través del acceso a energias renova-
bles mas respetuosas con el medio am-
biente y mas rentables a largo plazo.

FRA (Finanzas Rurales

y Ambiente)

En Republica Dominicana, esta inicia-
tiva incluye, ademas de Agrocrédito,
otros programas de finanzas verdes
para emprendedores gue invierten en
el cuidado del medio ambiente, como
AgroPyME, Ecocrédito y Agromujer.
También ofrece el programa de Educa-
cion Financiera para poblacion rural.

ODS 2 Hambre cero y agricultura sostenible

Entrevista a
Martha Bernal,
asesora en
Colombia

Hace cinco anos, Martha dejo
su trabajo de investigacion co-
mo ingeniera agronoma pa-
ra dedicarse de lleno a los em-
prendedores de la Fundacion
en Colombia. Su vocacion por
el desarrollo rural ha guiado sus
pasos hasta aqui, donde atien-
de a mas de 200 personas, mu-
chas de ellas dedicadas al sector
Agropecuario. Desde hace unos
meses, ha cambiado su libre-
ta por una tablet, que le permi-
te agilizar los procesos, ofrecer
al emprendedor una atencion
mas inmediata y organizar las
tareas diarias y sus visitas con
un sistema de geolocalizacion.

¢En qué le ayuda su forma-
cioén en ingenieria agrénoma
para la labor que desempena
en la Fundacién?

Puedo entender los ciclos de
cultivo vy los productivos, vy la
periodicidad de los ingresos
que tienen mis clientes depen-
diendo de lo que siembran. En
Colombia, se apuesta mas por
el policultivo, es decir que ade-
mas de papas, cultivan lechu-
ga, espinacas, cilantro... Esto les
genera mas ingresos ya que tie-
nen una periodicidad diferente.

éPor qué son importantes los
productos y el asesoramien-
to adaptados al sector Agro-
pecuario?

Los productos agropecuarios
tienen unas amortizaciones dife-
rentes seglin las necesidades de
los emprendedores. Las adapta-
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mos directamente a cuando ge-
neran ingresos. En cambio, los
créditos para el resto de activi-
dades tienen una periodicidad
mensual. Ademas, miramos co-
mo maneja el cliente sus culti-
VOS Y le asesoramos sobre las
condiciones de mercado, si tie-
ne un buen precio para la venta
0 si no le favorece. Por lo gene-
ral, tienen mucha experiencia v,
por el tipo de cultivo que siem-
bran, lo sacan adelante con su
conocimiento en produccion
tradicional.

éDe qué forma ha cambiado
latecnologia su trabajo?

De la visita a mis clientes, sal-
go con el tramite casi termina-
do. Las tablets han agilizado el
proceso de respuesta, sobre to-
do en temas de asesoramiento.
Podemos darles la informacion
al momento, acceder a su histo-
rial y ajustar los pagos del pres-
tamo seguin sus circunstancias.

¢Coémo han reaccionado los
emprendedores a esta inno-
vacion?

La mayoria ya estan familiariza-
dos con las tablets, pero al prin-
Cipio sU mayor preocupacion
eran los cambios que esto iba a
traer y silos procesos iban a ser
mas agiles. Todos los nuevos
formatos llevan un tiempo de
adaptacion, pero merece la pe-
na. En una de las primeras visi-
tas que hicimos con la tablet, iel
cliente penso que iba a tomar-
le fotos!

oDs
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Fducacion para todos

Objetivo

Garantizar una educacion
inclusiva, equitativa y

de calidad, y promover
oportunidades de

Metad.4

De aqui a 2030, aumentar
considerablemente el niimero
de jovenes y adultos que
tienen las competencias
necesarias, en particular
técnicas y profesionales, para
acceder al emprendimiento

aprendizaje permanente

para todos

La educacion es uno de los pilares del de-
sarrollo econdmico y social de las perso-
nas. Una base fundamental desde la gue
construir una sociedad mas inclusiva y
prospera. Por eso, en la Fundacion asumi-
mos esta responsabilidad y apostamos
por la formacion vy la educacion financiera
para contribuir al progreso vy al desarrollo
sostenible de nuestros emprendedores.

Para que tomen las mejores decisiones
en sus Negocios, es importante ofrecer-
les capacitacion, especialmente cuan-
do el 43% de ellos no tiene formacion o
Cuenta con educacion primaria como
maximo. Solo en 2017, hemos formado
a mas de 420000 personas a traves
de varios programas como el de Educa-
cion Financiera en Colombia, Palabra de
Mujer en Perl o la Escuela de Empren-
dimiento en Chile. Precisamente, es en
esa escuela donde Marcela Aedo se for-
mo y gracias a ello mejord su vida vy la
de sus hijos. Ella es una de las mas de
160000 emprendedoras chilenas gue
han pasado por sus aulas en 2017

También disenamos productos vy servi-
cios financieros gue les faciliten el acce-
SO a la educacion e incluso les ayuden
a cumplir su mayor aspiracion: gue sus
hijos tengan una mejor preparacion vy
cuenten con mas oportunidades de futu-
ro,como ir a la universidad.

Nada de esto seria posible sin el compro-
miso con la formacion de nuestros em-
pleados. Apostamos por el Campus Mi-
crofinanzas, una innovadora plataforma
digital, para fortalecer y mejorar las capaci-
dades de quienes contribuyen al éxito de
nuestros emprendedores. Destaca nues-
tra app Amigotchi, un programa de for-
macion, que de forma muy facil e intuitiva,
ayuda a nuestros asesores a profundizar
en sus conocimientos de gestion v lide-
razgo gracias al personaje virtual Simaon.

Lizandro Ramon, que empezd como
asesor y ya es administrador de agencias
y forma a sus equipos, cuenta gue es-
ta tecnologia esta convirtiendo la forma-
Cion en una herramienta revolucionaria.

EDUCACION
DECALIDAD

i

Ofrecemos
formacion,
especialmente
educacion
financiera, para
que nuestros
emprendedores
tomen mejores
decisiones

en sus Negocios
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Nivel academico
de nuestros
emprendedores

1]
W

No tiene formacion o cuenta
/_ con educacion primaria como

Mmaximo

Clientes vigentes a 3112.2017

Emprendedores (0] Q O Emprendedores o

gue no superan la 4} Q O gue no superan la \Q

educacion primaria educacion primaria ~ >
|

por género por entorno I
Mujeres Hombres Rural Urbano
34% 38% 53% 28%

Clientes nuevos atendidos
durante 2017

Nuestros programas
de formacion

Programa de
Educacion Financiera
en Colombia

Hemos formado a

42090/

personas en 201/

>
©

'{éo.

Escuela de Emprendimiento
en Chile

Programa de capacitacion Otros
Palabra de Mujer
en Peru
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Un modelo de referencia
en la region: la Escuela
de Emprendimiento en Chile

De los programas de formacion gue la
Fundacion tiene en marcha en todas sus
geografias, un ejemplo socialmente inno-
vador es la Escuela de Emprendimiento.

Incluye apoyo psicosocial y 18 modulos
educativos en cuatro areas: desarrollo
del negocio, bienestar familiar, empode-
ramiento y capital social. Consta de un
plan flexible acorde a las necesidades y
ritmos de los alumnos y utiliza una me-
todologia de educacion de adultos par-
ticipativa basada en aprender haciendo,
denominada “Circulo de aprendizaje” (D.
Kolb), donde los emprendedores son
los protagonistas.

Historia de

Marcela Aedo

1656/3
82%
506/6
/

emprendedores
formados en 2017

muijeres

horas de educacion
impartida

anos de duracion

Gabriela es universitaria y estudia la ca-
rrera en inglés. Lo ha conseguido gracias
a su madre, Marcela, una mujer de 50
anos gue en los Ultimos siete ha cambia-
do su destino vy el de los suyos. Ahora es
independiente y cabeza de familia.

Hasta entonces, por muy temprano que
se levantara o el empefo vy sacrificio
que le pusiera a la vida, no conseguia
cambiar su trabajo, que le impedia pa-
sar mas tiempo en casa para cuidar de
sus hijos y con el que no llegaba a fin de
mes. Hacla anos gue vivia en el campo
junto a su familia, pero no de él. Un dia
le regalaron colmenas y empezo a criar
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Sin el emperio de
Marcela por for-
marsey crecer, su
hija mayor no es-
taria en la universi-
dad. los pequefios
en la escuela, ni
ella dirigiendo

SuU vida

ODS 4 Educacion para todos

abejas. A causa de los pesticidas que se
usan en el campo, la miel era escasa.
Eso, unido al asma gue padecen sus hi-
jos, le llevo a apostar por la agricultura
ecologica. En Chile, esta forma de culti-
var la tierra representa solo el 01% de la
produccion agricola, segun el Instituto
Europeo de Investigacion de la Agricul-
tura Organica (FiBL).

Sin el empeno de Marcela por formarse
y crecer, su hija mayor no estaria en la
universidad, los peguenos en la escuela
ni ella dirigiendo su vida. Primero como
apicultora y después, cuando decidio di-
versificar sus emprendimientos con el
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apoyo de un banco comunal de la Fun-
dacion en Chile. Alli, ha logrado formarse
en la Escuela de Emprendimiento para
sacar otros negocios adelante, y reforzar
SuU autoestima al comprobar que con su
esfuerzo ha sido capaz de cambiar su
porveniry el de su familia.

Hay muchas Marcelas en este libro, que
contribuyen a gue se cumplan algunos
de los Objetivos de Desarrollo Sosteni-
ble que quieren transformar el planeta.
Ejemplos de como nuestros emprende-
dores se convierten en artifices de ese
mundo mejor al gue pretendemos lle-
gar en 2030.

oDSs
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Productos vy servicios financieros
para la educacion

Conscientes de laimportancia de la edu-
cacion para el desarrollo, innovamos en
productos financieros (crédito, ahorro,
seguros, etc) para facilitar el acceso a
la formacion de los emprendedores vy
de sus hijos. Entre ellos, destacamos el
producto dominicano Educa-T.

* Clientes vigentes a 3112.2017

Educa-T en Republica Dominicana,
un crédito para poder ir
alauniversidad

Es un programa que, mediante acuer-
dos con 26 de las mejores universi-
dades del pais, facilita a los empren-
dedores hacer realidad su principal
aspiracion: gue sus hijos vayan a la uni-
versidad, rompiendo asi la transmision
intergeneracional de la pobreza.

Esta linea de crédito cubre las necesi-
dades de financiacion de los estudios
superiores, de Formacion Técnica y de

Grado. Las principales carreras cursa-
das son Educacion basica y Medicina
(14% y 12% respectivamente).

Los beneficiarios de estos créditos que
han finalizado sus estudios han obteni-
do una calificacion superior a la media
(85 puntos frente a una media de 60).

Nivel educativo de los padres

Un 75% de los estudiantes atendidos
supera el nivel formativo de sus padres,
incrementando las expectativas de con-
seguir una mejor calidad de vida.
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Formando
empleados

Campus
Microfinanzas

Desarrollo de Gestion de
emprendedores proyectos
L4 °
Acceso Conocimiento
multidispositivo interno y buenas
practicas

o0 O o

Escuelade +3 M ],3 MM o Riesgos

Entrevista

a Lizandro
Ramon,
asesoren Peru

Lizandro es uno los pioneros de
la Fundacion en Peru. Dice que
después de tanto tiempo lo que
le mueve es la pasion que le pro-
duce poder ayudar a la sociedad
y asu palis. Empezo siendo ase-
sor y hoy, tras cientos de horas
dedicadas a formarse en cursos,
como el deriesgo crediticiooen
gestion de grupos, es él quien
capacita a los equipos de em-
pleados. Ahora es administrador
de agencias con 22 personas a
su cargo. Tiene las competen-
cias técnicas y profesionales
que ayudan a las personas
vulnerables a emprender y es
uno de los que utiliza métodos

supervisores en y - ) .
; ; oras lectivas oras de
microfinanzas disponibles e
impartidas
20152017
Certificaciones L
de universidades iE?]ron\)ggg%
de prestigio
. ° ® Gobierno
Sostenibilidad corporativo

innovadores como Amigotchi,
disefados para mejorar la aten-
cion de los emprendedores. En
la Fundacion la necesidad de in-
novacion estd presente en todos
los niveles.

éCree que en la formacion es-
tamos innovando?

Si. Una vez gue te ensefian a
manejar la tablet, la estrategia
de movilidad es una revolucion;
entiempo,en velocidad y en mo-
tivacion. Hago un clic y tengo la
lista de clientes, sus datos y hasta
las fechas de sus cumpleanos,
lo que facilita la proximidad. iEs
muy potentel
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Ver video

App Amigotchi
El programa mas
premiado de Campus

Gestion
de equipos

Aprendes
jugando

Evolucion
y rapido
aprendizaje

Premios y menciones
especiales

Simon, el personaje
virtual que forma a
los empleados

éLe ha servido el programa
Simoén: Amigotchi? ¢Le ha re-
sultado eficaz?

Es muy dindmico, atractivo, dife-
rente. Es un juego en el celular
que te hace pensar y te pone en
la situaciony en el lugar preciso.

éEsa formacion que reciben
los asesores hace que las per-
sonasalas queatienden mejo-
ren sus negocios y sus vidas?
Todo lo que el asesor aprende o
interioriza, y eso hace que le lle-
guealemprendedor. Lo he podido
comprobar por mimismo.No solo
lo he visto, sino que lo he sentido.
Miformacion le llega al cliente.

oDs



FMBBVA Informe de Desemperfo Social 2017

ODS 5

|gualdad de genero

Lograr la igualdad
de género y empoderar
a todas las mujeres

No es posible alcanzar el desarrollo
sostenible si se sigue negando a las
mujeres, la mitad de la humanidad, el
pleno disfrute de sus derechos funda-
mentales y sus oportunidades. Por eso,
es crucial incorporar sistematicamente
la perspectiva de género. Asi lo estable-
ce la Agenda 2030, que senala la nece-
sidad de que ellas tengan igual acceso
a una educacion de calidad, a los recur-
SOS economicos v a la participacion po-
litica; ademas de las mismas oportuni-
dades que los hombres en el empleo,
el liderazgo vy la adopcion de decisio-
nes a todos los niveles.

La pobreza entiende de género: mas mu-
jeres que hombres en el mundo son po-
bres y sufren una mayor exclusion finan-
ciera. Unas circunstancias gue heredan
sus hijos; ellas son a menudo las gue los
sacan adelante solas. Seguin la FAQ, las
mujeres reinvierten hasta el 90% de sus
ingresos en el hogar: en nutricion, salud,
educacion y en actividades gue generen
mas iNgresos para seguir progresando.
Por eso, empoderarlas econdmicamente
es una apuesta de futuro: el impacto ya
se Ve en las segundas generaciones.

Meta5.a

Emprender reformas que
den a las mujeres igualdad
de derechos a los recursos
economicos y acceso a los
servicios financieros

Y un ejemplo de ello son las mas de
un millén de mujeres a las gue acom-
panamos desde la Fundacion, gue pro-
gresan a lo largo del tiempo con servi-
cios financieros especializados, como
productos para apoyar el ahorro de sus
hijos, microseguros con coberturas es-
pecificas para la mujer o el modelo de
Banca Comunal en Chile. También ofre-
Cemos servicios no financieros como
formacion en administracion del nego-
cio, presupuesto y bienestar familiar, re-
fuerzo de la autoestima o el acceso a
redes, ademas de educacion financiera.
Angélica Albornoz, asesora de la Fun-
dacion en Chile, asegura que el apoyo

La pobreza entien-
de de genero:
mas mujeres son
pobres y sufren
Una mayor exclu-
sion financiera
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IGUALDAD
DEGENERO

g

psicoldgico que se prestan las empren-
dedoras de Banca Comunal entre ellas
las motiva para superar obstaculos vy
seguir trabajando para prosperar.

Casi siete de cada diez de nuestros em-
prendedores en situacion de pobreza
atendidos en los ultimos tres anos son
mujeres. Ellas son capaces de crecer a
pesar de empezar con menos vy de te-
ner mas familiares a su cargo. El 82%
tiene personas dependientes y en pro-
medio, el tamano de la familia es de 32
miembros. Lucy Garcia empezo un pe-
queno negocio para mantener a sus hi-
jos, a los gue saca adelante sola, y hoy
dirige una flota de mototaxis gue pres-
ta servicio a su comunidad.

Impulsamos una estrategia transver-
sal gue fomenta la independencia eco-
nomica de las mujeres prestando
atencion a sus inquietudes, a sus ne-
cesidades vy a los obstaculos a los que
se enfrentan. Ademas, seguimos con-
solidando la cultura interna de género
en el Grupo Fundacion Microfinanzas
BBVA y promovemos alianzas que gene-
ran valor para nuestras emprendedoras.
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Nuestras

emprendedoras

De todos nuestros emprendedores que han logrado

superar la linea de pobreza desde 2015,
8 de cada 10 son mujeres.

Vulnerabilidad inicial
de los clientes
POr genero

Distribucion por género vy vulnerabilidad de los clientes
nuevos atendidos entre 20152017

Activos, ventas
vy desembolsos.
Brecha mujeres/hombres

Nuestras emprendedoras parten de
una situacion mas vulnerable. Los acti-
vos de las gue han llegado a la Funda-
cion en 2017 representan el 74% de los
hombres vy sus créditos, el 63%. Sin em-
bargo, la brecha se reduce en sus nive-
les de ventas.

Emprendedores gue
salen de la pobreza

Las emprendedoras son capaces de
crecer y salir de la pobreza en mayor
medida que los emprendedores, a pe-
sar de sus menores niveles de partida y
de sus mayores cargas familiares.

s
|
|

Otros
39% 39% 40%
Vulnerables EE_ ] ]
52% 52% 52%
Pobres G [ [ ]
63% 63% 63%
Ext. pobres I [ ] [ ]
79% 79% 77%
2015 2016 2017

o)
G Brecha
Activo 6131 8330 0,74
promedio

Ventas mens. '
promedio

Credito
oromedio @ o6 1096 0,63 )

Distribucion por género de los clientes nuevos atendidos en 2017

1174 1446 0,81

Sobre el total de clientes
que han salido de la
pobreza entre 2015-2017

22%

78%
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Historia de Lucy Garcia

Fue en la avenida de la Esperanza, nom-
bre premonitorio, en el distrito de Ate,
donde Lucy desafio la opinion de los que
la rodeaban. Una mujer no puede con-
ducir un mototaxi, decian, y menos vivir
de ello. Lucy no solo tuvo gue afrontar el
abandono de su marido, sino también
la dificil tarea de sacar adelante a sus hi-
jos. Pero existen pocas cosas mas fuertes
gue la determinacion de una muijer, de
una madre al frente de su familia.

Ella misma admite que no fue nada fa-
cil, pero que nunca lo dio por imposi-
ble. Y esa es probablemente una de las
claves de su éxito y lo que la ha lleva-
do a ganar el primer premio a la mejor
microempresa de Peru en la categoria
comercio de PREMIC 2017. Con el apo-
yo de la Fundacion, Lucy paso de con-
ducir un mototaxi a gestionar una red

entera de transporte, gue da empleo a
mas de 200 familias de su comunidad.
Ademas, una de sus hijas es hoy socia
de la empresa, y el resto de hijos son
todos profesionales.

Subestimar a una mujer como ella es
un error frecuente. A la tarea diaria de
estas mujeres, se suma el esfuerzo por
demostrar que si son tan capaces co-
mo los hombres y que merecen el mis-
mo trato que ellos. Su contribucion no
pasa desapercibida y Naciones Uni-
das dedica uno de sus ODS a la igual-
dad de género, como motor de creci-
miento econdmico, pero por encima
de eso, como un derecho humano fun-
damental. El ODS 5 insta al mundo en-
tero a reconocer la labor de las mujeres
para cambiar las cosas vy transformar
el mundo.

Su afan de
superacion la

ha llevado a
ganar el primer
premio a la mejor
microempresa

de Peru
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Productos vy servicios para
el empoderamiento economico
de la mujer

La metodologia de la
Banca Comunal en Chile

Productos
microfinancieros Capacitacion Redes de apoyo

» Microcréditos productivos e Escuela de Emprendimiento » Fortalecimiento de los negocios
» Microseguros « Cursos especializados » Profundizacion del aprendizaje
 Proteccion social
« Desarrollo comunitario

O de los emprendedores
O son mujeres y
95 de estas mujeres
(O son pobres o vulnerables

A 3112.2017

Cuentan con el

apoyo de un asesor /C)

ayuda a impulsar su liderazgo en el grupo, en su negocio, en su
hogar y en su comunidad.

Grupos de 20-25 emprendedoras
se relinen cada semana
vy sus avales son solidarios

Y con redes, a traves de la app

Somos Fe

Impulsamos el uso de la tecnologia para mejorar y ampliar las redes de las emprendedoras.
Les permite crear un perfil, colgar ofertas de venta 0 compra, comunicarse 0 anunciarse.

oDS
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Otros programas para
la mujer emprendedora

Palabra de Mujer

Peru

El producto sigue una metodologia gru-
pal para empoderar a las mujeres ex-
cluidas del sistema financiero en zonas
alejadas, facilitando que accedan a un
crédito, ensefiandoles a ahorrar y ofre-
ciendoles capacitacion financiera.

Mas de

33000

mujeres atendidas desde 2015

Formac.ig’)n
en gestion

Colombia

Gracias a la firma con la mayor empre-
sa de venta por catdlogo de textiles vy
prendas de ropa del pais, Marketing
personal, ofrecemos lineas de crédito
a sus vendedoras asi como formacion
en gestion comercial, servicio al cliente
y finanzas personales.

Agromujer

Republica Dominicana

Es un producto de crédito destinado a
mujeres rurales que realizan una acti-
vidad agropecuaria y que venden sus
productos en las ferias y en mercados
locales o regionales.

Ahorro Mia

Republica Dominicana

Esta disenado para ninos vy jovenes e
incluye un programa de educacion fi-
nanciera gue les inculca la importancia
del ahorro y de aprender a planificar
para cumplir sus metas. La gran ma-
yoria del total de cuentas de ahorro las
contratan las madres (77%) frente a los
padres (10%) especialmente para sus
hijas (55%).

Contratadas
por padres
10%

Cuentas
de ahorro

Para hijas

55% Contratadas

por madres
77%
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Casafin

Panama

Este crédito permite a los emprende-
dores mas vulnerables arreglar su casa,
que a menudo también es su lugar de
trabajo.

59%

de los emprendedores que contratan
este producto son mujeres, gue acce-
den a una vivienda digna, donde po-
der atender a sus hijos y su negocio

Victimasde
violencia de género

Republica Dominicana

Contamos con un programa conjun-
to con la Fiscalia para atender a muje-
res victimas de violencia de género para
que, a traves de creditos, puedan ser in-
dependientes econdmicamente y acce-
der al mercado laboral con el fin de me-
jorar su nivel de vida y el de sus familias.
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Entrevista a

Angeélica Albornoz,

asesora
en Chile

Angélica lleva muchos anos
con la Fundacion Microfinan-
zas BBVA. Es ya una veterana
que ha visto como miles de em-
prendedoras han superado los
obstaculos por ser muijer. Trabaja
con 18 bancos comunales y sabe
perfectamente que esta meto-
dologia es para muchas la unica
forma de salir adelante.

¢Qué son los bancos comu-
nales y qué apoyo dan a las
mujeres?

Son grupos de unas 20 perso-
nas, la mayoria mujeres empren-
dedoras, a las que apoyamos
con créditos. Es una solucion
para conseguir la financiacion
para sus negocios, gue la banca
formal les niega. Nosotros les
apoyamos sin mucho papeleo
porgue los grupos funcionan
como coavales solidarios y se
apoyan entre ellos.

éPor qué es tan importante
esta metodologia para ellas?
Porgue muchas veces no tienen
a quien recurrir. A menudo son
personas vulnerables, madres
solteras que tienen la iniciativa
y la capacidad de emprender.
Tienen la fuerza necesaria para
salir adelante y mantener a su
familia. Eso les motiva.

{Qué apoyo recibendel banco
comunal?

No solo reciben capital, tam-
bién cuentan con el apoyo
de otros grupos, personas e
instituciones. Entre ellos, se
van creando lazos personales,
redes. Les anima poder em-
prender con otras personas,
sentirse acogidas, compartir
un café y contar sus problemas.
No todo es dinero, también esta
el apoyo psicoldgico que da el
banco comunal.

33

éQuétipodeformacionseim-
parte?

A través de la Escuela de Em-
prendimiento, impartimos mo-
dulos en las reuniones sobre
costes, ventas, ganancias.. Se
trata de una escuela de empren-
dimiento basica pero muy parti-
cipativa. Hay distintos niveles de
educacion: desde personas con
estudios superiores hasta otras
que no saben leer y escribir, aun-
que son capaces de sacar muy
bien sus cuentas.

¢Qué es lo que mas le motiva
de su labor diaria?

Saber que estamos erradicando
la pobreza. Levantarme cada
dia y ver gue puedo ayudar a
alguien, gue hay una persona
esperando una oportunidad vy
que detras de esa muijer hay una
familia completa.iEso eslolindo
de todo estol!

oDs
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ODS 3

Crecimiento economico

Objetivo

Promover el crecimiento
economico sostenido,
iNnclusivo y sostenible, el
empleo pleno vy productivo,
v el trabajo decente para

todos

Conseguir gue todas las personas ten-
gan una vida prospera es una priori-
dad en la Agenda 2030, y para la Fun-
dacion, lo que da sentido a su dia a dia.
Promover el desarrollo socioeconomi-
Co, sostenible e inclusivo, de las per-
sonas vulnerables es el propdsito de
la Fundacion. Por esta razon, el ODS 8
es el objetivo gue mas y mejor refleja
nuestra mision.

Ponemos a los emprendedores en el
centro de nuestra actividad y los acom-
panamos ofreciéndoles productos vy
servicios financieros, asesoramiento

Crecen a traves
de los creditos
productivos, de
Jos microseguros
y del ahorro

Meta8.3
Promover politicas orientadas

TRABAJO DECENTE
Y CRECIMIENTO
ECONOMICO

actividades productivas y
fomentar la formalizacion

y el crecimiento de las
microempresas mediante el
acceso a servicios financieros

al desarrollo que apoyen las '

Meta 8.10
Fortalecer la capacidad de

las instituciones financieras
nacionales para fomentar

y ampliar el acceso a los
servicios bancarios, financieros
y de seguros para todos

y capacitacion para contribuir a gue su
progreso sea sostenido en el tiempo.

Llevamos nuestra metodologia, las Fi-
nanzas Productivas, hasta sus hoga-
res-empresa para que prosperen gra-
cias a los beneficios que generan sus
negocios, que crecen en promedio un
17% al afho. Son capaces de cubrir todos
sus gastos y sacar a sus familias ade-
lante e impulsar el desarrollo de sus co-
munidades. De hecho, por cada diez
emprendedores que atendemos, se ge-
neran mas de dos empleos adicionales.

Ellos crecen no solo a través de los cre-
ditos productivos, sino también de los
microseguros y del ahorro, que les per-
miten acumular activos, invertir en edu-
cacion y salud y les protegen ante emer-
gencias. Por ejemplo, en un periodo de
crisis, contar con una cuenta de ahorro
les facilita recibir remesas v las ayudas
publicas destinadas a reducir la pobre-
za. Todo, gracias al desarrollo de plata-

formas tecnoldgicas que disminuyen los
costes transaccionales y acercan a mas
personas los servicios financieros.

Como en el caso de Juan Disla, que a
sus 65 anos sigue al frente de su ne-
gocio con la tranquilidad de saber que
ante un imprevisto no lo perdera todo.
Macarena Neira, asistente comercial en
Chile, trabaja con la Fundacion desde el
principio y cuenta como a lo largo de
los anos ha creado lazos con los em-
prendedores y ha visto crecer sus ne-
gocios. Eso, insiste, marca la diferencia.

El asesoramiento y la formacion gue
se ofrecen con estos productos con-
siguen gue los gque estaban exclui-
dos del sistema financiero se familiari-
cen con ély tomen mejores decisiones.
Precisamente, su acceso universal es
uno de los objetivos prioritarios del
Banco Mundial a través de la iniciativa
Universal Financial Access 2020, con la
que la Fundacion esta comprometida.
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Evolucion 21
* 1929
de las ventas 1730
1549
1325
1.231
‘Tasa de crecimiento
promedio 8% 17% 12% 1% 14%
0 1 2 3 4 5
Anos de relacion con la entidad
Evolucion %

de los excedentes*

Tasa de crecimiento
promedio 7% 20% 12% 12% 16%
0 1 2 3 4 5

Afos de relacion con la entidad

Evolucion
de |los activos™

14.389

*Evolucion de las ventas, excedentes Tasa de crecimiento

y activos mensuales en USD promedio 12% 22% 22% 21% 26%
en funcion de la antigtiedad 0 1 ) 3 4 5
del emprendedor. Anos de relacién con la entidad

Clientes vigentes en algiin momento del afio con una actualizacion de la informacion en los 12 meses anteriores. Tasas de crecimiento promedio para las cohortes 2012-2017. El valor
inicial es el promedio de los valores iniciales de las cohortes 2012-2017, para los siguientes afos se proyecta el valor inicial promedio en funcion de las tasas de crecimiento promedio

Por cada 10 emprendedores
atendidos desde 2015 se
generan 2,3 empleos
adicionales

Empleo generado entre 20152017 por los clientes atendidos

entre 2015-2017 (vigentes a 01012015 mds todos los atendidos,

nuevos y renovados, posteriormente)

Sus activos crecen O
anualmente un O

Clientes vigentes en algiin momento del afio para una actualizacion
de la informacion en los 12 meses anteriores. Tasas de crecimiento
promedio para las cohortes 2012-2017

oDs



FMBBVA Informe de Desemperfo Social 2017

Historia de Juan Disla

A nadie le sorprende ver a Juan senta-
do en el patio de su casa, transformado
en un pegueno taller de escobas. Lleva
20 anos en un oficio gue aprendid mi-
rando y confia en convertirlo en un le-
gado familiar.

Cuchan, como carifiosamente le llaman
los vecinos, ha hecho de su negocio un
medio de vida con el que ha sacado a
sus siete hijos adelante y espera gue ellos
puedan hacer lo mismo. Lo avala en su
empehno el Premio a la Mejor Microem-
presa que acaba de recibir, gue reconoce
gue la suya es una de las mejores empre-
sas familiares de Republica Dominicana.

Con el apoyo de la Fundacion, su taller
es un referente en el mercado local por
la calidad de la materia prima vy del aca-
bado, todo artesanal. Es dificil encon-

trar en Villa Vasquez, el pueblo donde
vive, una casa que no hayan barrido
las escobas de Juan. La venta directa
es para él la mejor manera de llegar a
sus clientes, por lo que es habitual ver
a distribuidores y vecinos comprando
en el patio de su casa, 0 a él en su moto
cargada de escobas de camino a otros
municipios cercanos.

En su pais, con una de las tasas de co-
bertura social mas bajas de la region
segun la CEPAL, la jubilacion no es
siempre una opcion. Especialmente pa-
ra personas como Juan, consciente a
sus 6b anos de que él y su familia de-
penden del negocio, protegido con un
microseguro, y de los ahorros que ha
ido depositando en una cuenta. Un di-
nero con el que espera comprar un
terreno para construir una casa mas

36

Juan aprendio

su oficio mirando
y lo ha convertido
en un legado
familiar

grande y ampliar su taller, que crece
dia a dia, y del gue depende su futuro
y ahora también el de dos de sus hijos,
Juan y Daniel. Ambos estan dispuestos
a seguir con el antiguo oficio de esco-
bero, convencidos de que con esfuerzo
y el ejemplo de su padre seguiran pros-
perando. Ademas, siempre habra algo
que barrer..
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Productos vy servicios para
el crecimiento economico

iNclusivo y sostenible

La Fundacion ofrece productos y servicios financieros, como
crédito, ahorros y seguros, ademas de asesoramiento, adapta-
dos a las necesidades de los emprendedores y destinados al
crecimiento de sus negocios, con la vocacion de acompanarlos
alo largo del tiempo.

NUmero de emprendedores
por tipo de productos  cearo

13%
1941232 total clientes

® Ahorro
1.029.920

® Ahorro vy crédito
660484

Credito
250.828

Ahorro
) y crédito
® Emprendedores gue tienen 34%

seguro voluntario

Productos de ahorro

Estos productos garantizan a los em-
prendedores recursos para sus pla-
nes de futuro y para hacer frente a una

emergencia.

Ahorro Programado Ahorro Infantil
SonAando Juntos Mia

Colombia Republica Dominicana

El emprendedor define su plan de aho-
rro para un fin concreto, que incluye
periodicidad y cantidad.

Cuenta para nifos que incluye sesio-
nes de educacion sobre la importan-
cia del ahorro. Mas de 35000 nifios
poseen esta cuenta a cierre de 2017

Clientes vigentes a 3112.2017

Ahorro
53%

Ahorro

San

Republica Dominicana

Formaliza las asociaciones de ahorro
informales (ROSCAS).

oDS
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Microseguros

Ofrecemos microseguros que ayudan
a reducir la vulnerabilidad de los em-
prendedores y disefiamos estrategias
orientadas a buscar soluciones gue les
permitan volver a sus negocios en ca-
so de gue sufran una eventualidad. Nos
implicamos directamente en la crea-
cion de estos seguros, teniendo siem-
pre en cuenta sus emprendimientos vy
su capacidad de pago.

Credito

Estos productos permiten la adquisi-
cion de activos fijos para el negocio
(maquinaria, instalaciones, etc) vy la fi-
nanciacion de capital circulante (aprovi-
sionamiento, mercaderia, etc.) adapta-
das al ciclo de su actividad. Disenamos
productos con finalidades especificas
como los agropecuarios, los educati-
VOS, O para la mejora de la vivienda, da-
do que un porcentaje muy significativo
de las personas a las que atendemos
desarrolla su negocio en su propio hogar.

52%

de los emprendedores
con credito tiene un
seguro voluntario

Seguro de vida
Colombia

Incluye un anticipo por la deteccion de
enfermedades graves.

Chile

Microseguro Voluntario. Incluye asis-
tencia telefonica meédica vy juridica.

+3/0000

emprendedores de la
Fundacion cuentan con
un seguro de vida

Creditos para
la vivienda

Trabajamos conjuntamente con la ONG
Habitat para la Humanidad en Panama,
Perl1y Republica Dominicana

Casafin
Panama

Mejora de viviendas, incluye asesora-
miento para la construccion.

Construyendo Confianza
Perl

Reconstruccion de las viviendas de los
damnificados por el fendomeno del Nifo.

38

Seguro por dafnos materiales
Pertl

Seguro Multirriesgo: 92688 de los em-
prendedores disponen de este producto.
327 clientes fueron indemnizados debi-
do al fendmeno del Nifio Costero.

Colombia
MUltiples coberturas ante situaciones

inesperadas y catastrofes naturales.
49820 emprendedores lo han contratado.

Seguro por incapacidad temporal
Peru

Cobertura de las cuotas del préstamo
por incapacidad temporal.

Préstamos a la Vivienda
Republica Dominicana

Adquisicion, ampliacion o construccion
de los hogares-empresa.

Mejoras Locativas
Colombia

Realizacion de mejoras puntuales.
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Entrevista a

Macarena Neira,
asistente comercial

en Chile

Macarena lleva con la Fundacion
desde el principio, comproban-
do como las microfinanzas cam-
bian vidas. En Chile, su trabajo
consiste actualmente en formali-
zar los créditos; lee en voz alta las
condiciones a los emprendedo-
resy se las explica para aclarar
cualguier duda antes de firmar.

¢Cual es el valor afadido del
acompanamiento al empren-
dedor?

En los anos gue llevo aqui, he
creado lazos conlos clientes. De
hecho, son mas que eso, son per-
sONas con un Nnegocio que he-
mos seguido de cerca y la idea
esir creciendo con ellos, en base
a su actividad y a sus capacida-
des. En nuestro modelo, hay una
evaluacion, un trabajo de campo,
la parte en la que el asesor se
acerca alos hogares-empresay
ve sila calidad de vida del cliente

ha cambiado, si se ha endeuda-
do de mas... El valor anadido es
saber qué necesitan exactamen-
te,y ver lo lejos que han llegado,
que han educado a sus hijos, que
han creado empleo con nuestro
apoyo y gracias a su trabajo.

iExiste realmente unimpacto
en la comunidad?

jClaramente! Cuando un em-
prendedor nos cuenta que
esta dando trabajo a dos o tres
personas, y gue con el tiempo
llega a emplear a cuatro o cinco
significa que le esta yendo bien,
que esta siendo capaz de crecer
y de ayudar al pais con su creci-
miento. Estan cambiando vidas
ademas de la suya.

éPor quélos microsegurosson
especialmente importantes
paralos emprendedores alos
que atendemos?

39

A veces cuesta hacerles enten-
der la necesidad de gastar un
dinero adicional en un seguro
por la vulnerabilidad de sus
negocios. Con el microseguro
tienen un colchon si les llega a
pasar algo y es una preocupa-
cion menos para ellos.

¢Qué es lo que mas le motiva
de su labor diaria?

Lo que mas es ver cuanto han
progresado las mujeres en
Chile. La historia ha cambiado.
Trabajamos con muchas amas
de casa gue montan pequenos
negocios.. Mujeres dedicadas a
su hogar gue tienen un trabajo
con el que son capaces de sacar
adelante a sus familias. Eso es lo
que marca la diferencia.

oDs
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ODS10

lgualdad

de oportunidades

Objetivo
Reducir la
desigualdad

La desigualdad en el acceso al capital,
educacion, alimentos y sanidad sigue
siendo un reto para el mundo ente-
ro gue hay que afrontar con solucio-
nes globales, seglin Naciones Unidas.
Una de ellas, incluida en el ODS 10, es
garantizar las oportunidades alli donde
no hay igualdad. La Agenda 2030 es-
tablece como meta conseguir gue los
ingresos del 40% mas pobre de la po-
blacion crezcan por encima de la me-
dia nacional.

Ameérica Latina es una de las regiones
mas desiguales del planeta. Una cir-
cunstancia gue reduce su capacidad
de crecimiento econdmico, especial-
mente en las areas rurales donde, co-
mo senala la FAO, una de cada dos per-
sonas es pobre.

Garantizar la igualdad de oportunida-
des es una prioridad para la Funda-
cion; lo hacemos acercando el sistema
financiero a personas vulnerables con
dificultades para acceder a la banca
formal. Usamos la innovacion para lle-
varles productos vy servicios financieros
adaptados a sus necesidades.

Meta 10.2

De aqui a 2030, potenciar
y promover la inclusion
social, economica y politica
de todas las personas,

40

1 REDUGCION DELAS
DESIGUALDADES

independientemente de su
edad, sexo, discapacidad,
raza, etnia, origen, religion,
situacion economica u
otra condicion

A través de canales fisicos vy digitales
de distribucion, los emprendedores
pueden realizar todas las operaciones,
familiarizandose con las nuevas herra-
mientas y contribuyendo a cerrar con
el tiempo la brecha digital.

Reforzamos nuestra presencia en las
zonas mas alejadas a través de una
red de 339 corresponsales propios,
clientes de confianza que ponen sus
negocios al servicio de la comunidad
y facilitan las transacciones vy los pa-
gos de nuestros emprendedores, que
pueden operar desde ese pegueno
comercio cercano como si estuvie-
ran en la sucursal. Les formamos vy po-
nemaos a su alcance la tecnologia pa-
ra agilizar los procesos y ofrecer mas
servicios. La banca movil, los puntos
ligeros, los convenios con otras insti-
tuciones y nuestras oficinas integran,
junto a los corresponsales, un ecosis-
tema que acerca las Finanzas Produc-
tivas a las poblaciones vulnerables.
Daniel Aguiar, asesor de la Fundacion
en Republica Dominicana, cuenta co-
Mo estos corresponsales facilitan la vi-
da a los emprendedores.

Innovamos en
los canales fisicos
y digitales para
gue nadie se
qguede atras

Atendemos con especial interés a
aguellos a los gue se les ponen mas ba-
rreras, COmo a las mujeres, a las perso-
nas con menor nivel educativo, a 1os
que viven en entornos rurales, a los jo-
venes para que puedan romper el cir-
culo de pobreza o a los mayores, que
en muchos paises no tienen cobertura
social 0 no es suficiente. Adelaida Mo-
ran es un ejemplo de cémo una muijer,
alejada de todo en su pequena comu-
nidad panamena, puede cambiar su Vi-
da e impactar en la de todos los que
la rodean.
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Emprendedores

8% 4%

Mujeres 3 80/
Jovenes (@)
Educacion
primaria
COMO Maximo
Q 00

4

Emprendedores gue se incorporaron
en 2015, 2016 y 2017

Emprendedores por encima
de la linea de pobreza

79%
7% o
4% .-t
72% .9
69% .-
59%"
0 0.7 w2 23 B4 @9

Afos antigliedad relacion emprendedor-entidad
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3%

Mayores
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Clientes nuevos atendidos entre
20152017, segun perfil

El segmento de clientes
gue se situa por encima
de la linea de pobreza
pasa, desde 2015, del

59%.80%

Clientes atendidos entre 2015-2017 (vigentes a
0101.2015 mas todos los atendidos, nuevos y renova-
dos, posteriormente) con la informacion de vulnerabi-
lidad informada en el momento inicial y con al menos
una renovacion entre 2015-2017. Porcentaje de clientes
por encima de la linea de pobreza seguin distancia entre
crédito inicial y Ultima actualizacion.
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Historia de Adelaida Moran

La Unica barrera contra la que Adelaida
Nno puede luchar es la lluvia, que con-
vierte en un lodazal su aldea, Capira, y
Nno hay manera de salir o entrar, solo a
caballo. Su hogar-negocio esta a unos
30 kilometros de caminos de tierra de
La Chorrera, Panama.

Sus 200 vecinos la conocen porque
regenta una pequena tienda. Ademas
cria pollos vy cultiva café con el que crea
empleo en su comunidad. A veces con-
trata hasta a siete vecinos consciente,
dice, de que alli donde no hay igualdad
son necesarias las oportunidades.

Ella nunca ha oido hablar del ODS 10, ni
de ninguno de los otros, pero esta cla-
ro que cada dia contribuye sin saber-
lo a reducir la desigualdad. Adelaida
se ha convertido en cabeza de familia.

Y todo, asegura, porque hace anos, es-
cucho en la radio que la entidad de la
Fundacion en su pais ofrecia oportuni-
dades a gente emprendedora. Ese dia,
Cogio el bus y no ha parado hasta hoy.
Asegura que ha prosperado tanto que
se atreve a ser ambiciosa. Ahora quie-
re comprarse un coche gue le permi-
ta vender sus productos fuera de su al-
deay algo tan o mas importante: que si
hay una emergencia pueda socorrer a
sus hijos y vecinos, sin tener que espe-
rar tres horas a gue pase el autobuls pa-
ra llevarlos al hospital mas cercano, o al
dia siguiente si es de noche.

Ya ha visto lo que es capaz de conse-
guir con peguenos créditos y sabe
que cuenta con el consejo de los ase-
sores de la Fundacion para cumplir su
meta y seguir progresando. “Gracias a

ellos, sé hasta cuanto me pueden dar y
cuanto puedo pagar, y también gracias
a ellos estoy al dia con mis pagos”, afir-
ma. Y lo hace desde una casa que ya
no teme a la lluvia. “Mi casa era de pen-
ca (similar a la palmera), y el suelo, de
tierra. Pero con el crédito Casafin pusi-
Mos un techo de zinc y cemento en el
suelo’, cuenta sobre la reforma que ha
podido hacer con uno de los produc-
tos de la Fundacion en Panama. “Pusi-
Mos iNcluso paneles solares para tener
luz, que no tenia”.

Adelaida dice que ni ella ni su marido
Evaristo, que la ayuda en todos sus ne-
gocios, ni sus cinco hijos tienen dudas
sobre su capacidad para invertir en
proyectos gue vayan mas alla de los
caminos de tierra que la separan de la
ciudad y de su deseo de seguir creciendo.
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Ecosisterma de canales

N o

UV

Corresponsal
propio
Farmacia

Asesor

Cajeros
(ATM)

)

Oficinas

Encontramos la manera de
acercar las Finanzas Produc-
tivas a todos para promover
la igualdad de oportunida-
des a través de canales de
distribucion alternativos y
complementarios. Transfor-
mamos las oficinas tradicio-
nales e incrementamos las
vias de interaccion con los
emprendedores para llegar
a los que estan mas lejos,
poniendo a su disposicion
medios tanto fisicos como
digitales, que conviven y se
complementan entre si den-
tro de un ecosistema.

Emprendedores

Atencion
telefénica

Banca movil

Asesora

7\
U
Corresponsal Convenio
propio O
Colmado

Asesores

Los asesores de la Fundacion, a
diferencia de los tradicionales, vi-
sitan alos emprendedores ensus
negocios llevando la sucursal en
un dispositivo maovil hasta sus
hogares-empresa, evitando des-
plazamientos. Analizan ademas
la viabilidad de sus actividades y
su entorno.

Oficinas

Las oficinas, situadas estratégi-
camente, crean una zona de in-
fluencia para atender a nuestros
emprendedores y dan apoyo al
resto de canales de distribucion.

Puntos ligeros

Los puntos ligeros son oficinas
con menor tamafo gue se apo-
yan en los canales alternativos
y atienden a emprendedores en
zonas alejadas de las ciudades.
En Perd, aungue formalmente
se llaman Establecimientos de
Operaciones Basicas, reciben la
denominacion de Tambos, por
el término de la época inca, que
significa "la parada’. En Panama,
se conocen como OPI (Oficina
de Promocion e Informacion).

Tablet
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— (Canales digitales
== Canales fisicos

Puntos ligeros

Corresponsal
externo
Tienda

Corresponsales propios

Los corresponsales propios
son clientes que prestan servi-
cios con la tecnologia de la en-
tidad desde un establecimiento
comercial, como farmacias o
colmados, complementando
la expansion de la entidad, es-
pecialmente en Colombia. En
Republica Dominicana, se de-
nominan subagentes bancarios,
y son también un factor clave
en el incremento del ahorro de
los emprendedores, lo que de-
muestra que conflantanto enlos
subagentes como en las oficinas
tradicionales.

Corresponsales externos

y convenios

También se establecen acuerdos
con corresponsales externos y
convenios gue permiten operar
en otras entidades financieras o
en cadenas de supermercados.
El esquema de distribucion en
Chile se apoya en mas de 4000
puntos habilitados, con el obje-
tivo de ofrecer a los clientes un
servicio mas cercano, mas op-
ciones vy asistencia facil, rapida
y segura.

Banca Movil

Mas de 70000 usuarios utilizan
su movil para hacer transaccio-
nesy consultas. Se han registra-
do mas de 481000 transaccio-
nes en 2017 en Colombia y en
Republica Dominicana. A pesar
de la brecha digital, gue afecta
en mayor medida a los segmen-
tos vulnerables, es un canal efec-
tivo porque acerca los servicios
financieros a nuestros empren-
dedores, disminuye sus costes
de desplazamiento vy facilita su
gestion financiera.

Atencion telefénica

LLas entidades de la Fundacion
también ofrecen un servicio de
atencion telefonica, gue comple-
menta el resto de los canales.

oDs
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Canales tradicionales

y alternativos

de la Fundacion

-

Banca Movil

/0000

Emprendedores
registrados

/

Web

Asesor Movil

Puntos
ligeros

o/

Oficinas
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Omnicanalidad

En Republica Dominicana,
|0s subagentes bancarios (SAB)

Los SAB cumplen un doble papel: son
emprendedores de la entidad domini-
cana de la Fundacion gue asumen la
funcion de corresponsales. Se convier-
ten entonces en la cara de la entidad
en su barrio ya gue en sus negocios 10s
clientes pueden realizar la mayoria de
las operaciones gue podrian hacer en
una oficina tradicional.

Desde 2015, mas de 67000 emprende-
dores son atendidos por SAB, y a ma-
yor antigliedad, mas clientes operan a
través de ellos. Ademas, se han realiza-
do mas de 500000 pagos de cuota,
depositos v retiros.

Son aliados estratégicos de la Funda-
Cion, que Nos permiten estar cada vez
mas cerca de nuestros emprendedores.
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~

Corresponsales
externos y convenios

25000

puntos

Corresponsales
propios

339

Call Center

Mas de

/000

emprendedores atendidos

Mas de

500000

pagos de cuota, depositos v retiros
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Entrevista a
Daniel Aguiar,
asesor en

Republica Dominicana

Daniel lleva anos como asesor
de la Fundacion en Republica
Dominicana. A pesar de las di-
ficultades de su trabajo, que a
menudo le lleva por caminos de
tierraenlos que apenas cabe su
moto, reconoce que ayudar alas
personas es su motivacion para
levantarse cada dia. Por la zona
enlague vivenlos emprendedo-
res a los que atiende, sabe muy
bien que los subagentes juegan
un papel fundamental a la hora
de facilitar las transacciones, 1os
pagos de las cuotas v, en defini-
tiva, sus vidas.

¢Comollegahastalos empren-
dedores?

En motocicleta. La zona en la
que trabajo ahora esta bastante
retirada. Hay lugares en los que
no entra un vehiculo, solo se
puede ir en moto. Es el caso del
municipio de La Victoria, donde

hay un subagente que nos ayu-
da. A la hora de hacer los pagos
o cualquier otra operacion, le de-
cimos al emprendedor que vaya
allidirectamentey se le facilita un
poOCco Mas la vida.

{Qué son exactamente los
subagentes y qué beneficios
ofrecen?

Son personas con un negocio
propio que llevan tiempo esta-
blecidas en su barrio. Siempre
tratamos de que sean recono-
cidas en la comunidad, alguien
que le dé confianza alemprende-
dor cuando vaya a depositar su
dinero. Es uno de nuestros requi-
sitos. Alli, se pueden hacer todas
las transacciones, a excepcion
de desembolsos de préstamos,
aungue si pueden pagar sus cuo-
tas. A través de los subagentes,
[legamos a practicamente todo
el pais.
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éComoseintegralatecnologia
en lalabor diaria del asesor?
Usamos el teléfono para las eva-
luaciones que hacemos en casa
del emprendedor. Nos facilita
mucho la tarea porgue hacemos
cobros, calculamos las cuotas de
los préstamos, accedemos a toda
la informacion sobre €l y el esta-
dodesus pagos. iHasta podemos
imprimirlo en el momentol!

¢Qué es lo que mas le motiva
de su trabajo?

Ver crecer a las personas. Poder
ayudar a un cliente cuando me
solicita un préstamo y comprobar
con el tiempo o que ha progresa-
do con ese dinero, me llena de
satisfaccion. Comprobar que ayu-
damos a las personas a salir de la
pobreza 0 a mejorar su calidad de
vida es una de las razones por las
que megusta mitrabajo, quereali-
zoadiario con mucho entusiasmo.

oDs
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ODS 16

Paz, justicia e
iNstituciones solidas

Promover sociedades justas,
pacificas e inclusivas

“Hagamos de la paz nuestra prioridad’,
dijo Antonio Guterres en su primer dis-
Curso como secretario general de Na-
ciones Unidas a principios de 2017. Co-
mo sefnala la Agenda 2030, hay que
trabajar por sociedades justas e inclu-
sivas y garantizar la seguridad fisica de
las personas para avanzar hacia el de-
sarrollo sostenible. Insiste también en la
importancia de resolver y prevenir con-
flictos, y de apoyar a los paises gue sa-
len de ellos. Todo, afirma, con una pers-
pectiva de género gue permita a las
mujeres desempenar su papel en la
consolidacion de la paz.

Durante mas de 50 anos, millones de
personas han sufrido el conflicto entre
las guerrillas de las FARC vy el gobierno
colombiano, especialmente en el cam-
po. En 2016, se firmo el acuerdo de paz
que ha puesto fin a anos de combate,
que deja 84 millones de victimas, segun
el Registro Nacional. De ellas, 7.1 millones
son desplazados, la mitad mujeres, con-
centrados en las areas rurales donde
hay 14 millones de personas, la mayoria
pobres. Esas zonas, donde vive la pobre-
za y se ha instalado la desigualdad, han
situado a Colombia entre los paises con
mayor inequidad del mundo.

La Fundacion trabaja activamente por
las poblaciones vulnerables, aguellas

que hoy en Colombia tienen gque vol-
ver a empezar, especialmente en los
territorios rurales historicamente mar-
ginados como consecuencia de la
guerra. Recientemente, hemos pues-
to en marcha el proyecto Emprendi-
mientos productivos para la paz para
apoyar, a través de las Finanzas Pro-
ductivas, los pequenos negocios de
las victimas del conflicto, a quienes
también ofrecemos formacion. Esta-
mos presentes en 188 de los 306 mu-
nicipios priorizados por el gobierno
colombiano para poner en marcha el
acuerdo de paz.

Prestamos especial atencion a las muje-
res, que no hicieron la guerra pero la pa-
decieron y ahora son protagonistas de
la reconciliacion. Como Luz Dary Paz,
que en esta nueva etapa ha podido pro-
gresar y su hija, ir a la universidad.

Llegamos a las zonas rurales de Co-
lombia para ayudar a reparar su teji-
do social y trabajamos también con la
ARN (Agencia para la Reincorporacion
y la Normalizacion), en nuestro apoyo
a todos los afectados por el conflicto,
para que los desmovilizados en proce-
so de reintegracion y sus familias ac-
cedan a servicios financieros y educa-
cion. Apostamos por el didlogo para
reconstruir el pais, y 1o hacemos a tra-
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EINSTITUCIONES
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Estamos presentes
en 188 de los 306
MuUnIcipios priori-
zados por el go-
bierno colombia-
no para poner en
marcha el acuerdo
de paz

vés de nuestra participacion en la Se-
gunda Macrorrueda para la Reconci-
liacion, gue da voz a los procesos que
se estan desarrollando en las regiones
v a la experiencia de los afectados; mu-
chos, desplazados por el conflicto que
llegan incluso a huir del pais.

Atendemos en Panama a estos refugia-
dos a traveés de un acuerdo con Acnur
(Agencia de la ONU para los Refugia-
dos) y la Cruz Roja. Luis Salazar, super-
visor de la Fundacion, cuenta gue recu-
rren a la entidad en este pais en busca
de una oportunidad que les permita re-
hacer sus vidas lejos de su hogar.
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La labor de la Fundacion en Ia
construccion de la paz, un ejemplo
para Naciones Unidas

En abril de 2015, el Fondo para los Ob-
jetivos de Desarrollo Sostenible (Fon-
do ODS) de Naciones Unidas eligi¢ a
la FMBBVA, junto a otras 12 institucio-
nes mundiales, como miembro funda-
dor del Grupo Asesor del Sector Priva-
do para prestar apoyo estratégico a la
ONU vy conseguir juntos mejores resul-
tados en desarrollo sostenible.

En 2017, en colaboracion con la Uni-
versidad de Pensilvania, ha publicado
un informe dedicado integramente a
la contribucion del sector privado a la
paz. ‘Empresas y ODS 16: Contribuir a
sociedades mas pacificas, justas e in-
clusivas” analiza como este objetivo es
relevante para el sector privado y ofre-
ce perspectivas sobre el vinculo entre
la paz y la agenda de desarrollo.

Se trata de una guia de buenas practicas,
que muestra como un marco legal eficaz
genera confianza y detalla como las em-
presas pueden contribuir a la paz desde
la mejora de la gobernanza, la transpa-
rencia y la responsabilidad social.

Mas alla de la teoria, el informe incluye
casos de éxito de todo el mundo, como
la labor de la Fundacion en Colombia,
asi como nuestro aporte a la promo-
cion de un buen gobierno corporativo
y de una adecuada regulacion.

oDS
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Proyecto Emprendimientos
proauctivos para la paz

Poblacion a
beneficiar

Impacto

Rutas de formacion
y asistencia puntual

Estudio poblacional

y territorial

Caracterizacion

y diagnostico Fomento al

de perfil Emprendimiento
Asesoria para 100%

la consolidacion personas
empresarial sin negocio
Medicion final

de impacto

Implementacion de
Plan de Negocio

El proyecto Emprendirmientos productivos
para la paz es una iniciativa gue impulsa-
ra el desarrollo de todas las personas que
se han quedado atras, victimas del con-
flicto armado. Con la metodologia de la
Fundacion, las Finanzas Productivas, au-
mentamos nuestro alcance para intentar
llegar en los proximos tres anos a mas de
100000 personas en los municipios prio-
rizados, ofreciéndoles educacion y servi-
Cios financieros, con el apoyo de agencias
de desarrollo internacionales y el respaldo
de varias instituciones gubernamentales.

Queremos mejorar las condiciones
para el desarrollo rural, junto a la Cor-

Poblacion Rural

Victimas
84MM

14 MM

FMBBVA

Ahorro + Seguros + Crédito

+ Educacion Financiera

1.300 9.540 89.352
personas emprendedores emprendedores
Sin negocio con ahorro con crédito
Total
100.192

personas en tres anos

poracion Mundial de la Mujer Mede-
llin y la Corporacion Mundial de la Mu-
jer Colombia (accionistas minoritarios
de la entidad colombiana de la Fun-
dacion). Ambas instituciones apor-
tan su conocimiento y su experien-
Cia sobre el terreno para acompanar
a los emprendedores, especialmen-
te a mujeres, en la implementacion de
un plan de negocio, desarrollo de pro-
ductos, acceso a los mercados y pro-
yectos de expansion; ademas de aten-
cion psicosocial. Se trata de ofrecer
una inclusion financiera integral, ba-
sada en el acompafamiento y cono-
cimiento de los territorios, su voca-

Caracterizacion
y diagnostico
del perfil

Formacion
y asistencia

- puntual
Fortalecimiento

Empresarial Implementacion

de Plan de
Fortalecimiento

5.505 o
Y seguimiento

emprendedores

fortalecidos .
Asesoria para

la expansion
del negocio

Medicion final
de impacto

cion profesional vy las necesidades de
la poblacion.

Emprendimientos productivos para la
paz pretende convertirse en una herra-
mienta eficaz para combatir la pobreza
v la vulnerabilidad, y contribuir al desa-
rrollo sostenible de las zonas rurales en
aspectos tan importantes como el em-
poderamiento econdmico de la mujer
v la seguridad alimentaria. Todo, con el
objetivo de favorecer la reinsercion so-
cial de las familias campesinas para gue
generen excedentes, y contribuir al rele-
VO generacional y a su arraigo en estas
ZoNnas priorizadas.
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Historia de Luz Dary Paz

Luz Dary tiene 46 anos, casi tantos co-
mo el conflicto armado en Colombia. Vi-
ve en el Cauca desde hace tiempo: an-
tes, zona guerrillera; hoy, priorizada por
el Gobierno en la transicion de paz. Por
sus calles, ha visto pasar a grupos arma-
dos, los mismos gue han alimentado la
delincuencia comun haciendo de su ba-
rrio un lugar todavia mas inseguro.

A pesar de todo, desde hace ocho anos
cuenta con el apoyo de la Fundacion pa-
ra gue su pequefno comercio crezca y
pueda vivir junto a su familia sin verse
obligada a huir. Gracias a su negocio, su

ODS 16 Paz, justicia e instituciones solidas

hija mayor, en el pasado amenazada por
las FARC, esta hoy cerca de terminar la
carrera de enfermeria en Cali. Una voca-
cion de servicio a los demas que sin du-
da ha heredado de su madre, que ayuda
a la comunidad todo lo gue puede.

No esta al alcance de Luz restaurar la
paz, pero si contribuir a ella, generando
progreso y desarrollo. Porque no hay, di-
ce la Agenda 2030, desarrollo sostenible
sin paz ni paz sin desarrollo sostenible.
Todo hace gue no parezca casualidad
que Paz sea precisamente el apellido de
esta incansable emprendedora.
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No hay desarrollo
sostenible sin paz
ni paz sin aesarrollo
sostenible

Hay millones de historias como las de
LLuz, historias de mujeres que reconstru-
yen con su esfuerzo un tejido destruido
por las armas y gue ahora esperan gque
el destino pueda resarcir.

oDS



FMBBVA Informe de Desemperfo Social 2017

INiciativas
para la paz

Para reforzar el compromiso de Ia
Fundacion con el proceso de paz

en Colombia, contamos con varias
iniciativas para promover el desarrollo
de las zonas rurales, las mas afectadas

por el conflicto:

. aboratorio
Modelo Rural

Consiste en adaptar nuestros produc-
tos, servicios y canales a las necesida-
des del contexto actual para que los
emprendedores del sector Agropecua-
rio progresen. El objetivo es medir en
2018 el impacto de esta intervencion
integral en las zonas rurales para com-
probar su eficacia en la erradicacion de
la pobreza en Colombia.

Iniciativas
de Finanzas
Rurales (IFR)

La entidad de la Fundacion en Colom-
bia ha firmado un Memorando de En-
tendimiento con USAID para aunar es-
fuerzos en el apoyo a mas personas
en municipios priorizados y aumentar
nuestra oferta de valor, y afianzar nues-
tro posicionamiento vy liderazgo en el
acompahamiento a los emprendedores
de bajos ingresos, victimas del conflicto.
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Convenio
conla ARN

Ademas, la entidad de la Fundacion en
Colombia también ha firmado un con-
venio con la ARN (Agencia para la Re-
incorporacion y la Normalizacion), para
atender a la poblacion desmovilizada y
a sus familias en proceso de reintegra-
cion. El objetivo es facilitarles el acceso
a servicios financieros, educacion finan-
Ciera y acompanamiento en sus nego-
cios, o que les permitira progresar den-
tro de la legalidad.

En el marco de este acuerdo, hemos ca-
pacitado a cerca de 200 profesionales
de la ARN, llamados reintegradores, con
el Programa de Educacion Financiera
Echemos Numeros, entre otros.

Conscientes de la importancia del didlo-
go para la paz, en 2017/ participamos en
la Segunda Macrorrueda para la Recon-
ciliacion, una iniciativa de la sociedad ci-
vil que promueve el intercambio de pro-
Cesos y experiencias que ya se estan
desarrollando en las regiones mas cas-
tigadas por el conflicto armado. Conta-
Mos nuestra labor apoyando a empren-
dedores vulnerables, microempresarios
que se alejan de la pobreza, victimas del
conflicto que ven en el emprendimiento
uN NUevo camino.
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Colaboracion
con Acnur

vy Cruz Roja en
Panama

Muchos han huido de Colombia a otros
paises, como Panama. Alli la Fundacion
colabora desde hace anos con Acnur y
Cruz Roja para ofrecer inclusion finan-
ciera y social a los desplazados. Desde
que fue firmado por primera vez hace
mas de un lustro, este acuerdo ha brin-
dado oportunidades a personas refugia-
das, permitiendo su acceso a servicios fi-
nancieros y capacitacion que les da una
esperanza de futuro.

La integracion de los refugiados en Pa-
nama es una prioridad para la Funda-
cion, porgue debido a su situacion de
vulnerabilidad extrema, el acceso a ser-
vicios financieros se convierte en un de-
safio para ellos.

ODS 16 Paz, justicia e instituciones solidas

Entrevista a
Luis Salazar,
supervisor en
Panama

Luis Salazar conoce muy bienlas
circunstancias gue llevan a una
persona a dejar su pais. Muchos
delos emprendedores a los que
atiende son refugiados, que han
huido de la guerra buscando un
futuro. Coordina con Acnur el
apoyo a estos emprendedores
para que puedan tener una se-
gunda oportunidad en Panama.

¢Qué necesidades tienen los
refugiados cuando llegan por
primera vez a la entidad?
Muchos son personas humildes
gue tienen como primera nece-
sidad conseguir apoyo econo-
mico y asesoramiento para la
implementacion de actividades
comerciales, el Unico sustento de
su familia.

¢{En qué consiste ese apoyo?

Les acompafamos vy les ayuda-
mos a fortalecer sus negocios
con préstamos para capital de
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trabajo y compra de activos, ya
gue muchas de estas personas
fueron comerciantes en sus pali-
ses y ven el emprendimiento
como Unico medio para subsistir.

Con el tiempo écémo se va
adaptando la atencién que
reciben?

Se orienta al emprendedor para
gue su negocio prospere. Anual-
mente, participa en una capaci-
tacion sobre la importancia de
ahorrar parte de sus ingresos y
diversificar sus actividades, asf
como dellevar registros financie-
ros para tener un mejor control
de sus negocios.

¢Dequé paises proceden estas
personas?

Principalmente de Colombia,
pero también de Venezuela,
Cuba, Honduras, Nicaragua,
Haiti, Sierra Leona, Congo, Bur-
kina Faso..

oDs
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ODS1/

Alianzas para lograr
|0S objetivos

Objetivo

Fortalecer los medios

de implementacion

v revitalizar la Alianza
Mundial para el Desarrollo

Sostenible

La solidaridad es una fuerza transfor-
madora capaz de erradicar la pobre-
za y terminar con la exclusion financie-
ra; un reto de tal magnitud, gue debe
afrontarse desde el sector publico y pri-
vado. Solo trabajando juntos se puede
cambiar el mundo vy el éxito de la Agen-
da 2030 depende de ello. Por eso, el
ODS 17 hace referencia a una Alianza
Mundial para el Desarrollo Sostenible.

La Fundacion Microfinanzas BBVA tra-
baja con importantes actores locales
y globales del ambito de la pobreza y
el desarrollo, como Naciones Unidas,
Banco Mundial, el Banco Interameri-
cano de Desarrollo, el Banco de Desa-
rrollo de América Latina o la Coopera-
cion Espanola. Apostamos también por
otras alianzas que generan valor para
nuestros emprendedores. Construimaos

Meta 17.16

Mejorar la Alianza Mundial
para el Desarrollo Sostenible,
complementada por alianzas
entre multiples interesados
que movilicen e intercambien
conocimientos, especializacion,
tecnologia y recursos
financieros

estos lazos sobre la base de principios,
valores y objetivos comunes. Nuestros
SOCios, gue son también accionistas en
nuestras entidades, aportan conocimien-
to y experiencia en cada una de las geo-
grafias en las que estamos presentes.

Juntos aportamos una vision innovado-
ra a las microfinanzas y contribuimos a
la transformacion del sector desde la ac-
cion de nuestro grupo de instituciones
microfinancieras. Partiendo de nuestra
propia experiencia, impulsamos el buen
gobierno corporativo, una adecuada re-
gulacion, el empoderamiento econdomi-
CO Yy social de la muijer, la formacion vy la
medicion social en el sector.

Hemos llevado nuestros resultados vy lo-
gros hasta la sede de Naciones Unidas,
en Nueva York o a la de la OCDE, en Pa-
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17 ALIANZAS PARA
LOGRAR
L0S OBJETIVOS

&

ris. Durante el 10° aniversario de la Funda-
cion, celebrado en Madrid bajo la presi-
dencia de honor de la Reina de Espana,
nuestros emprendedores contaron el
porgué de lo gue hacemos. Una labor
que llevamos a cabo desde hace diez
anos y gue sabemos gue estad cam-
biando las cosas. Queremos que la in-
novacion en nuestros procesos, pro-
gramas y productos sea un ejemplo
para el sector, y el reconocimiento a
nuestro trabajo es una muestra de ello.

Los ODS son un llamamiento a la accion
para acabar con la pobreza. Millones de
personas se han comprometido con la
Agenda y hacen suya esta hoja de ruta
que nace por y para todos. Es nuestra
responsabilidad garantizar el éxito del
desarrollo sostenible, un desafio gue so-
lo puede conseguirse trabajando juntos.
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ONG SEPAR

Peru

Asociacion civil sin fines de Iu-
cro que promueve el desarrollo
sostenible en Perd, y en espe-
cial en su region central, a tra-
vés de programas y proyectos
de desarrollo.

ONG Adopem

Republica Dominicana
Organizacion sin animo de Iu-
cro que promueve vy fortalece
la capacidad empresarial, el de-
sarrollo social y humano de sus
clientes y sus familias, con ca-
pacitacion y asesoria, generan-
do un impacto positivo en el
crecimiento de sus negocios y
condiciones de vida.

ODS 17 Alianzas para lograr los objetivos

Corporacion Mundial de la
Mujer Medellin. Colombia
Entidad sin animo de lucro de
desarrollo y fortalecimiento de
los microempresarios. Ofre-
ce herramientas y servicios pa-
ra la creacion, consolidacion y
crecimiento sostenible de las
microempresas, ademas de
proteccion a las familias que de-
penden de ese negocio.

Corporaciéon Mundial

de la Mujer Colombia
Institucion sin animo de lucro
que mejora la calidad de vida
de personas en situacion de
vulnerabilidad, especialmen-
te mujeres, a traves de progra-
mas y proyectos que impulsen
su desarrollo humano vy pro-
ductivo.

IT 22

Accionistas
iNstitucionales en
nuestras entidades
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Hogar de Cristo

Chile

Institucion de beneficencia sin
fines de lucro dedicada a los
mas pobres y a los excluidos
de la sociedad, para ampliar sus
oportunidades hacia una vida
mejor.

International Finance
Corporation

(Grupo Banco Mundial)

184 paises miembros forman
IFC, la principal institucion in-
ternacional de desarrollo que
trabaja con el sector priva-
do en paises en desarrollo. Co-
mo miembro del Grupo Banco
Mundial, su objetivo es eliminar
la pobreza y promover la pros-
peridad.

el =

C

amcid

Alianzas estrategicas

Banco Interamericano de Desarrollo

La Fundacion firmo un memorando de en-
tendimiento (MOU) en 2007 con el BID pa-
ra participar en actividades que aumenten
el acceso a los servicios microfinancieros
en América Latina.

Cooperacion Espaiola

La alianza con la Secretaria de Estado
de Cooperacion Internacional y para Ibe-
roamerica se formalizo en 2014, para traba-
jar juntos en el ambito de la inclusion finan-
ciera y las microfinanzas. En 2015, se firmo
un convenio de colaboracion con Marca
Espana.

Banco de Desarrollo de

AméricaLatina

La Fundacion ha colaborado con el CAF
desde su creacion. En 2017 se ha formaliza-
do con un MOU la buena relacion existente.

2007

2008

2014

2015

2016

2017

Banco Mundial - IFC

L.a FMBBVA firmo el MOU con IFC para co-
laborar estratégicamente. A finales de 2016,
la Fundacion afianzé su compromiso con el
Banco Mundial adhiriéndose a la iniciativa
Universal Financial Access 2020.

Naciones Unidas

La Fundacion ha trabajado durante estos
10 anos con Naciones Unidas: con el Fon-
do ODS a nivel global, PNUMA en Colombia,
con Acnury la OMS en Panama, entre otros.

ONU Mujeres

LLa alianza con ONU Mujeres se formalizo
en 20715 para promover el desarrollo y la in-
clusion de las mujeres emprendedoras de
€sCasos recursos en America Latina.

ECOSOC

En 2016, Naciones Unidas concedio a la
Fundacion el estatus consultivo especial en
su Consejo Economico vy Social (ECOSOQ).

oDS
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Desarrollo del sector

54

Trabajamos tambien para transformar
el sector de las microfinanzas y eliminar
|0s obstaculos que lastran su expansion

Buen gobierno
corporativo

Mejorar el gobierno corporativo, uno de
los mayores retos a los que se enfrenta
el sector en Ameérica Latina, es clave pa-
ra alcanzar objetivos sociales.

Una estructura organizativa clara, con
responsabilidades bien definidas vy

Cadigo de Gobierno Corporativo

del Grupo FMBBVA

Recoge los valores y principios de gober-
nanza y su COMpromiso para generar
impacto social y una sostenibilidad a lar-
go plazo gue permita mejorar su desem-
peno. Es un documento premiado vy de
referencia en el sector.

Documentos de referencia a libre disposicion

Cadigo Universal

* de Gobierno Corporativo

El Cédigo Universal de Go-
bierno Corporativo para En-
tidades Microfinancieras, in-
cluye los principios y normas
que deberia contener un ma-
nual de buen gobierno del
sector, de acuerdo con los es-
tandares vy las mejores practi-
cas internacionales.

H

Guia de Buen Gobierno

(g'% Para su adopcion vy aplica-
cion practica, la Fundacion,
con el BID, ha elaborado
una Guia para la adopcién
de principios de buen go-
bierno en instituciones de
microfinanzas.

transparentes, y con procedimientos efi-
caces de identificacion, control y comu-
nicacion de los riesgos es fundamental
para una gestion integra vy eficaz, asi co-
MO para generar transparencia y con-
flanza en todos sus grupos de interés:
desde |os clientes hasta los inversores.

Talleres de formacion
en Buen Gobierno*

La Fundacion ha formado en Buen Go-
bierno a 400 consejeros y directores
de mas de 230 entidades microfinan-
cieras en Colombia, Peru, Republica
Dominicana y Costa Rica.

oL Pasaporte
5— El Pasaporte es un cuestio-

nario de autodiagnostico pa-
ra identificar mejoras en el
gobierno de entidades mi-
crofinancieras.

*Estos talleres se han organizado con el apoyo de: Centro de Formacion de Superintendencia de Banca, Seguros y AFP de la Repuiblica del Perti (SBS), la Asociacion de Instituciones
de Microfinanzas del Perti (Asomif), la Federacion Peruana de Cajas Municipales de Ahorro y Crédito (Fepcmac), la Red Centroamericana y del Caribe de Microfinanzas (Redcamif),
la Red Costarricense de Organizaciones para la Microempresa (Redcom), la Asociacion de Bancos de Ahorro vy Crédito y Corporaciones de Crédito de Republica Dominicana

(Abancord), Banca de las Oportunidades y Bancoldex.
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Empoderamiento
de la mujer

Capital humano

Promocion
de entornos
regulatorios
adecuados

Impulso de
la medicion de
impacto social
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Somos una referencia y participamos activamente en |os principales foros sobre
empoderamiento economico de la mujer como la Comision de la Condicion Ju-
ridica y Social de la Mujer (CSW), que se celebra anualmente en la sede de Nacio-
nes Unidas, los Gender Days de la Law, Justice and Development Week del Banco
Mundial, el encuentro anual del Global Banking Alliance for Women, o en el Gender
Group de la Red de Fundaciones Netfwd de la OCDE vy en los Policy Dialogue Wo-
men’s Economic Empowerment.

La FMBBVA, en alianza con el BID, ha desarrollado un Programa de Formacion de
Especialistas en Microfinanzas, en colaboracion con la Universidad Nacional de
Educacion a Distancia de Espana vy la Universidad del Pacifico, Javeriana, Latina,
Instituto de Estudios Bancarios y Ampyme. El programa ha formado a 1669 espe-
cialistas en microfinanzas en 48 cursos en cinco paises.

La inclusion financiera, gue promue-
ve el desarrollo de poblaciones vulne-
rables, requiere un marco regulatorio
adecuado.

La FMBBVA publica Progreso Microfi-
nanzas: Gobierno Corporativo, Inclu-
sion y Desarrollo, un boletin trimestral
y digital de actualidad juridica para el
sector. Informa, por un lado, de las no-
vedades regulatorias de cada pais v las
principales tendencias normativas vy
por otro, sobre buen gobierno corpora-
tivo. Se dirige a gobiernos, reguladores,
supervisores, legisladores, multilatera-
les, academia, medios de comunica-
cion, entre otros. Apoya un debate re-
gulatorio mas informado.

El sistema de medicion de impacto social
desarrollado por la Fundacion es publico
desde 2012 y se ha convertido en una re-
ferencia. Asi se reconoce en el informe
Empresas y Naciones Unidas de la Har-
vard Kennedy School para la ONU. Ade-
mas, la FMBBVA ha llevado este sistema
de medicion social a los principales foros
internacionales de microfinanzas.

oDS
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Actividad Institucional

9 de enero

El presidente del BID,
LLuis Alberto Moreno,
visita nuestra sede.
Madrid, Espafia

26y 27 de enero
European Microfinance
Summit 2017 "New Perspective
of Microfinance Impact”.
Barcelona, Espana

2defebrero

V Congreso de RSC

La Responsabilidad Social en
las Alianzas Publico-Privadas
para el logro de los ODS: Los
Principios Rectores sobre las
empresas y los DDHH.
Zaragoza, Espana

23 defebrero

[l Conferencia Internacional
Una mirada practica a

los negocios inclusivos:
Tecnologia e innovacion para
superar la dltima milla, retos
y oportunidades.

Madrid, Espafia

13 a24 marzo

CSWe1 (2017) Commission

on the Status of Women -
ECOSOC. Women’s Economic
Empowerment in the
Changing World of Work.
Sede de Naciones Unidas.
Nueva York, Estados Unidos

13 de marzo

Rural and Indigenous Wornen
Economic Empowerment
and Food Security. Sede

de Naciones Unidas.

Nueva York, Estados Unidos

15y 16 de marzo
Social Investor Meeting
on Responsible Inclusive
Finance 2017.

Zurich, Suiza

16 de marzo

OECD NetFWD 2017 Annual
Meeting. Panel “Philanthropy
for development: What should
this look like in 20307”.

Paris, Francia

16 de marzo

Clase magistral £/ gobierno
de la empresa: avances y
tendencias en el X| Programa
de Capacitacion en microfinan-
zas del Instituto Boulder.
Mérida, México

16y 17 de marzo

13th Annual Global Microfinan-
ce Forum ‘Future Challenges
and how Microfinance will
look in 10 years?”.

Praga, Republica Checa

24 de marzo

Conferencia del Presidente
del Patronato Desafios
actuales de las Microfinanzas
en Ameérica Latina.
Organizada por AECID.
Madrid, Espafia

29 de marzo

Sesion Medicion del Impacto
social: caso microfinanzas

de Spainsif.

Madrid, Espafa

30de marzo

The Microfinance Industry:
‘Revolution or footnote,
Lessons for the next 10 years’.
Pensilvania, Estados Unidos

ABRIL

1de abril

Asamblea de Gobernadores
del BID.

Asuncion, Paraguay

19 de abril

Workshop

Banca @ Google Madrid
Caso de éxito: FMBBVA.
Madrid, Espafia
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10 de mayo

El reportaje de Informe
Semanal de TVE Historias de
Superacion sobre nuestras
emprendedoras recibe un
Globo de Plata en el Media
Global Festival.

Hamburgo, Alemania

17 de mayo
Reconocimiento como una
de Las 10 iniciativas sociales
mas innovadoras de 2016
de la CAF y Compromiso
Empresarial al proyecto
Amigotchi: Simon.

Madrid, Espafia

17 de mayo

V Congreso Nacional de
Emprendimiento AFIDE
Educacion, Desarrollo e
Innovacion Social, claves para
una mejor sociedad.

Ciudad de Panama, Panama

19 de mayo

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

Nueva York, Estados Unidos

29 de mayo

Celebracion del 100 Aniversario
de la FMBBVA: Foro de Inclusion
Financiera y Desarrollo
presidido por S.M. la Reina.
Intervinieron Francisco Gonzdlez,
presidente de BBVA, Angus
Deaton, Nobel de Economia

y otros expertos.

Madrid, Espafia
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8dejunio

Reunion Anual del SPTF.
Panel Medicion y uso de los
datos de resultados sociales.
Ciudad de México, México

14 de junio

Carlos Torres, Consejero
Delegado de BBVA, visita a
nuestros emprendedores.

San Juan de Lurigancho, Peru

21de junio

Foro 10 anos de la FMBBVA:
Una experiencia de lucha
contra la pobreza desde el
sector privado, presentacion
del Informe de Desempeno
Social 20716.

Lima, Peru

29 de junio

Foro Desarrollo e impacto
social de las microfinanzas

en Colombia: retos y oportuni-
dades del sector, presentacion
del Informe de Desempeno
Social 20716.

Bogotd, Colombia

ODS 17 Alianzas para lograr los objetivos

5de julio

Presentacion a medios de
comunicacion chilenos del
Informe de Desempeno
Social 2016.

Santiago de Chile, Chile

18 de julio

Foro Finanzas Productivas
en Republica Dominicana,
presentacion del Informe de
Desempeno Social 2016.
Santo Domingo, Republica
Dominicana

20 de julio

Presentacion del Informe de
Desempeno 2016.

Ciudad de Panama, Panama

6 deseptiembre
Conferencia Empowering
Women in the Economy orga-
nizada en colaboracion con
el Panel de Alto Nivel sobre
Empoderamiento Econdmico
de las Mujeres del SSGG

de Naciones Unidas, ONU
Mujeres, DFID y Business
Fights Poverty.

Londres, Reino Unido

2de octubre
Lectura inaugural La importan-
Cia de la educacion y su vinculo

entre las finanzas y el desarrollo,

del curso académico de la
Universidad de Granada.
Melilla, Espafa

30 de octubre
Conferencia Hacia una estra-
tegia nacional de inclusion
financiera, organizada por el
Banco Central de Costa Rica.
San José, Costa Rica

3denoviembre

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

— Presentacion del Informe
Empresas y ODS 16, en la sede
de Naciones Unidas.

Nueva York, Estados Unidos

16 de noviembre

63 GWC Executive Edition, la
mayor conferencia de direc-
tivos en mecanicas de juego
para transformar la empresa

y la sociedad, con Simon:
liderazgo y gestion de equipos.
Madrid, Espafa

57

17 de noviembre

La directora regional de ONU
Mujeres para Ameérica Latina y
el Caribe, Luiza Carvalho, visita
nuestra sede.

Madrid, Espanfa

21denoviembre

OECD DevCom Annual Mee-
ting 2017 "Listening, Learning
& Linking Up: Communicating
inthe SDG era’.

Paris, Francia

DICIEMBRE

14 de diciembre
Presentacion del informe de
la ONU Empresas y ODS 16:
Contribuyendo a sociedades
pacificas, justas e inclusivas.
Madrid, Espafia
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Patronato

Claudio Gonzalez-Vega, Presidente

Tomas Alfaro Drake, Vocal

Maria Begona Susana Rodriguez Vidarte, Vocal
Gonzalo Gil Garcia, Vocal

Nancy M. Barry, Vocal

José Barreiro Hernandez, Vocal

Javier M. Flores Moreno, Director General, No Vocal

Paloma del Val Tolosana, Secretaria General, No Vocal

Equipo Directivo

Director General Tecnologia y Data
Javier M. Flores Moreno Joao Barreira Da Costa
Servicios Juridicos y Secretaria General Medicion de Impacto y Desarrollo Estrategico
Paloma del Val Tolosana Stephanie Garcia Van Gool
Finanzas Analisis y Estudios
Alejandro Lorca Salaner Giovanni Di Placido Rosato
Talento Humano Riesgos

Miguel Angel Ferrer Amigo José Luis Blanco Beneit
Comunicacion y Relaciones Externas Cumplimiento

Maria Ofia Hernandez Silvia Duro Vicente
Desarrollo de Cliente y Digital Auditoria

Maria José Jorda Garcia Joaqguin Cortés Hernandez
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Reconocimientos

Fundacion
Microfinanzas BBVA

Premio Naciones Unidas
Social Investment Pioneer (2012)

El Fondo para los Objetivos de Desarrollo Sosteni-
ble de la ONU elige a la FMBBVA por su contribu-
cion a los ODS para su Grupo Asesor del Sector
Privado (2015)

Naciones Unidas concede el estatus consultivo
en el ECOSOC (2016)

Las 10 mejores iniciativas de transparencia y
buen gobierno 2015-2016, por el Codigo de Go-
bierno Corporativo del GFMBBVA, Fundacion
Compromiso y Transparencia

El sistema de medicién social de la FMBBVA,
best practice en el informe: Empresas y Naciones
Unidas. Trabajando juntos hacia los ODS: Un mar-
co para la accion, Harvard Kennedy School, a ini-
ciativa del Fondo ODS (2015)

La metodologia del Grupo FMBBVA, las Finanzas
Productivas, ha sido destacada como caso de es-
tudio en el informe La universalidad y los ODS:
una perspectiva empresarial Fondo ODS de la
ONU 2016)

Las 10 iniciativas sociales mas innovadoras de
2016, para el proyecto de formacion digital Si-
mon, CAF-Banco de Desarrollo de América Latina
y Compromiso Empresarial

Mencion Especial en Innovacion para el pro-
grama Simon, en los Premios Capital Humano de
Wolters Kluwer (2017)

Entidades

Colombia

Chile

Chile

60

Bancamia

Colombia’s Securities National
Fund Award 2010
Mejor entidad en calidad de Riesgo

Mix Market
Certificado de transparencia,
5 Diamantes (2010)

Smart Campaign
Ethics Code among the 10 Best
in the World (2012)

Reconocimiento de la Agencia
Colombiana para la Reintegracion
en la categoria emprendimiento (2017)

Fondo Esperanza

Mix Market

Certificado de Transparencia. 5 Diaman-
tes en transparencia, calidad y confiabili-
dad 2008)

Superintendencia de Bancos

e Instituciones Financieras (SBIF)
Premio de Educacion Financiera en la ca-
tegoria Aporte de Inclusion Financiera, por
el programa Segmentos Excluidos (2016)

Emprende Microfinanzas

Mix Market
Certificado de Transparencia. 5 Diamantes
en transparencia, calidad y confiabilidad
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Republica
Dominicana
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Banco Adopem Panama

BID-FOMIN
- Entidad con Mejor Alcance (2009)
- Mejor Entidad Microfinanciera
de América Latina y el Caribe (2010)
- Mejor Entidad Microfinanciera
de América Latina y el Caribe (2012)
- Premio Interamericano a la
Innovacion Financiera
y Empresarial, en la categoria
Servicios Financieros al Pequeno
Agricultor 2017)

Mix Market
Certificado de Transparencia
5 Diamantes (2013)

MixST.A.R.

Socially Transparent and

Responsible Certificate (2014)

Premio a la Institucion Microfinan- Peru
ciera mas Innovadora del Afio en l0s

Premios Microempresariales Citi (2013)

Women’s World Banking (WWB)
- Reconocimiento
al Liderazgo (2013)
— Premio Excelencia en
el Liderazgo 2016)
— Premio Excelencia
en el Liderazgo (2017)

Certificacion Smart Campaign 2015

Microrate

- Mejor IMF de América
Latina 2015)

- Mejor IMF a escala internacional
en desempeno institucional (2017)

Argentarium
Premio Argentarium 2016

61

Microserfin

Mix Market

Certificado 5 Diamantes en transparen-
Cia, calidad, confiabilidad de la informa-
cién financiera 2014)

Mix Market BID-FOMIN

Unica empresa panamena en el ranking
general Microfinanzas Ameéricas: Las
100 mejores de 2014

Asociacion Panameiia de Crédito

- Premio APC a la satisfaccion,
actualizacion y al cumplimiento 2015)

— Premio APC al Cumplimiento
y Premio a la Actualizacion (2014)

- Premio APC a la satisfaccion,
actualizacion y al cumplimiento 2013)

Financiera Confianza

Mix Market BID-FOMIN

Certificado de Transparencia. 5 Diaman-
tes en transparencia, calidad y confiabi-
lidad (2008)

Premio a la Entidad Financiera mas
innovadora 2015 por el programa
Ahorro para todos
Premio Citi (Premic)

Mix Market BID-FOMIN

Primera entidad peruana en alcance a
microempresas en clasificacion general
ranking Microfinanzas Ameéricas: Las
100 mejores de 20714.

Entre Las 300 mejores empresas de
Pertly de América Latina en el ranking de
la revista América Economia (2013)

FAO. Mencién Honorifica Concurso
mujeres rurales al testimonio de vida
de Rut Pelaiza, asesora en la entidad
peruana (2017)
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Clientes
totales

194123/

En America Latinag, todavia hay 184 millones de per-
sonas gue siguen sin tener acceso al sistema ban-
cario formal’. El acceso a los servicios financieros
formales permite impulsar los proyectos de los en-
tornos emprendedores.

Supone una oportunidad para incrementar ingre-
SOS, suavizar el consumo, aumentar la inversion pro-
ductiva y obtener coberturas. Es una transformacion
gue mejora la calidad de vida de las personas de
bajos ingresos.

* A 2017 basado en informacion del Findex (Banco Mundial) y estimaciones de FMBBVA Research.



Clientes
totales
de crédito

Clientes
nuevos
de crédito
en 2017

67

911.312

Q09 Q o

®» b £ E
80% 60% 33% 43%

Vulnerabilidad' Mujeres Entorno rural Educacion primaria

272087

Q09 Q o

® & L EE
84% 57% 31% 36%

FMBBVA

Vulnerabilidad' Mujeres Entorno rural Educacion primaria
a lo sumo?
@ <

= 55
3/0 189 32

UsD UsD DEersonas

Desembolso Excedente mensual  Tamano
medio* per capita hogar

1. De acuerdo con las lineas de pobreza oficiales de cada pais (diferenciando entorno rural y urbano). Se considera clientes vul-
nerables aquellos cuyo excedente pc. (estimado a partir del excedente del negocio, dividido por el tamaro 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. 3. Desembolso medio: desembolso
promedio de los clientes nuevos atendidos durante 2017

Fuente: Entidades del Grupo FMBBVA. Calculos FMBBVA.
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El Grupo FMBBVA atiende a mas de 19 millones de
personas con productos vy servicios financieros, asi
COmMOo de capacitacion. Del acceso a estos dependera,
en gran parte, el éxito de sus proyectos vy el nivel de
desarrollo y bienestar propio y de su entorno.

La actividad de las entidades del Grupo FMBBVA
se pbasa en la metodologia de Finanzas Productivas,
centrada en el microempresario y sus necesidades
para analizar y entender su realidad, su entorno, su
Negocio Yy su capacidad de generar excedentes a lo
largo del tiempo. Es un factor clave para garantizar
el progreso (econdmico) sostenible de las personas
a las que atiende.

Durante el 2017, las seis entidades que
forman parte del Grupo Fundacion Mi-
crofinanzas BBVA (Grupo FMBBVA o
Grupo) han acompanado a mas de
1900000 emprendedores de bajos
ingresos, ofreciendo productos y servi-
cios financieros (créditos, ahorro, seguros,
remesas, etc.) y capacitacion para favore-
cer su progreso.

Através de las Finanzas Productivas, que
parten del conocimiento individual del
cliente, su entorno y su realidad, el Grupo
apoya a los microemprendedores en la
generacion de excedentes economicos
sostenibles en el tiempo. La medicion de-

tallada y periodica de su evolucion ga-
rantiza el alineamiento con su mision y la
convierte en una accion medible.

La Fundacion Microfinanzas BBVA (FMBBVA
o la Fundacion) cuenta con un sistema
de métricas cuantitativas y cualitativas
dirigidas a analizar, de manera sistema-
tica y periddica, los cambios que ex-
perimentan los emprendedores en el
desarrollo de sus negocios y en su ca-
lidad de vida a lo largo de su relacion
con las entidades.

Acumula asi el conocimiento de sus
clientes, adquirido ano tras ano, refle-

jado en mas de cinco informes de des-
empeno social publicados, en los que
se analizan las condiciones financieras,
sociales vy el contexto local al gue se en-
frentan. Es necesario mantener vy forta-
lecer ese conocimiento, y avanzar en el
sector hacia una gestion mas activa.

El Informe de Desempero Social es, por
tanto, un reflejo del compromiso de la
Fundacion por medir el progreso de los
emprendedores atendidos, para com-
prender y encontrar formas de mejorar
la atencion y el impacto social. La mayor
parte del andlisis se ha efectuado con
respecto a clientes de credito, dada la



Clientes vigentes a 3112.2017.

disponibilidad de informacion detallada
de estos y de sus negocios.

Este esfuerzo se refleja a lo largo del in-
forme en tres secciones:

- 1. El compromiso con los clientes de
bajos ingresos: reconociendo la vulne-
rabilidad en todos sus ambitos (econo-
mica, social y geogrdfica).

- 2. Observando el progreso de los em-
prendedores: analizando su desem-
peno para tener una comprension
mas profunda de sus preferencias vy
necesidades.

- 3. La relacién con el cliente: acompa-
nando a los clientes en su crecimien-
to a través de una variedad de produc-
tos vy servicios financieros, asi como, de
capacitacion.

En este informe se analiza la evolucion
tanto de las caracteristicas de nuestros
clientes y el progreso de sus negocios,
COMO SU acceso a los productos vy ser-
Vicios de nuestras instituciones. El de-
sarrollo de estos emprendedores pro-

viene de un conjunto de factores entre
los gue se encuentran sus habilidades
individuales, la toma de decisiones, la
evolucion del entorno, etc, donde la
provision de servicios financieros repre-
senta un componente adicional indis-
pensable. Por tanto, la Fundacion analiza
este desempeno, pero no se atribuye la
causalidad de estos impactos.

Los resultados obtenidos muestran
gue la vulnerabilidad genera ineficien-
cias en la toma de decisiones y gue, pa-
ra poder atender mejor al cliente, es ne-
cesario profundizar en el analisis de su
ciclo de desarrollo.

Desagregando el andlisis, al profundi-
zar en los clientes en situacion de po-
breza, los factores claves que determi-
nan su desempefo son:

- a. El entorno (rural/urbano), que inci-
de en las condiciones de vida, la com-
petencia, la demanda, etc.

- b. El tipo de sector productivo en el
que se desarrolla la actividad, especial-
mente en los que sea facil conseguir

69

ingresos a corto plazo que ayuden a
superar la situacion de pobreza.

- €. El nivel inicial de inversion en acti-
VOs, la acumulacion de reservas o el ca-
pital que permitan la generacion futura
de ingresos.

|dentificar estas caracteristicas es el pri-
mer paso para definir los aspectos que in-
ciden en su desarrollo. Son las bases para
segmentar de manera mas eficiente.

A su vez, el nivel de estabilidad en la ge-
neracion de ingresos de los clientes, v,
por tanto, la dificultad para gestionar
eventos adversos, afecta a todos los
segmentos por igual. A mayor inesta-
bilidad, menor acumulacion de activos
a lo largo del tiempo. Esto, por tanto,
también se debera tener en cuenta al
acompanar al cliente en el tiempo.

En total, el andlisis de los resultados
muestra como el desempeno de los
emprendedores es positivo en el me-
dio plazo, en particular en aspectos re-
lativos a generar empleo, a la vivienda
y la educacion del cliente.
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Comprometidos con atender
a Clientes de bajos iNgresos

LLa Fundacion Microfinanzas BBVA tiene
un compromiso constante de servicio a
los emprendedores vulnerables. Microserfin
Panama
La naturaleza multidimensional de su 0.5% 0,9%
vulnerabilidad requiere enmarcar la
atencion microfinanciera en el contexto
economico, social y geografico
de cada pais.

6.0%

1,9 MM

Bancamia
Colombia
O1.312 o Clientes totales a71%
Clientes credito
272987 -
Clientes nuevos F'”anC'eFr’aerCuOﬂflaﬂza
de crédito 25 4%
Vulnerabilidad Vulnerabilidad Vulnerabilidad
economica social geografica

0 XL BB Lo

80% 60% 33% 43% De los clientes

De los clientes de crédito e s alosumo NUEVOS provienen
son pobres o estan en . » , de zonas en las que
riesgo de caer en pobreza* El nivel de formacion, el genero y la concentracion

el entorno son factores comunes de pobreza es
Clientes vigentes a 3112.2017. entre los clientes mas pobres alta y media

*Sus excedentes, para cada miembro del hogar,
estan por debajo de 3 veces la linea de pobreza Clientes vigentes a 3112.2017. Clientes nuevos 2017.



La Fundacion tiene el compromiso en
servir a clientes vulnerables con activi-
dades productivas y su mision se ba-
sa en el desarrollo sostenible de sus ac-
tividades. La vulnerabilidad se puede
caracterizar de muchas formas y den-
tro del Grupo FMBBVA la analizamos a
partir de tres ejes:

- La vulnerabilidad econdomica, que se
calcula en funcion de los excedentes
del negocio de los emprendedores v,
por tanto, los recursos financieros dis-
ponibles para su hogar.

- La vuinerabilidad social, gue analiza las
caracteristicas de perfil del cliente que
pudieran condicionar la vulnerabilidad
de una persona, como por ejemplo el ni-
vel de educacion, el género, la edad, etc.

- El entorno y/o contexto geografico,
gue considera la zona en la gue viven y
en la que desempefan sus actividades,
va que las infraestructuras y acceso a
determinados recursos pueden condi-
cionar el desarrollo de sus negocios.

La Fundacion hace un seguimiento de
estas caracteristicas y se asegura de
que los nuevos emprendedores a los
que atiende cumplan con alguno de
los criterios de vulnerabilidad, en linea
€on su mision.

2. Considera clientes nuevos en 2017 y clientes
vigentes a 3112.2017 de acuerdo con las lineas
de pobreza oficiales de cada pals.

* Clientes bajo la linea de pobreza o en pobre-
za incluye a clientes extremadamente pobres 'y
pobres, y clientes sobre la linea de pobreza o
en no pobreza, son aquellos clasificados como
vulnerables u otros. Vulnerabilidad incluye em-
prendedores extrermadamente pobres, pobres
Y vulnerables.
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1. Manteniendo el foco en los clientes
vulnerables econdmicamente

La clasificacion por vulnerabilidad econo-
mica de los clientes es el eje central de la
medicion de impacto social de la actividad
del Grupo FMBBVA. El emprendimien-
to resulta clave para gque las personas de
bajos ingresos aumenten su nivel econo-
mico de forma sostenida y saquen ade-
lante a sus familias. Es destacable gue los
emprendedores en los paises de América
Latina representan el 28% de la poblacion
activa (ver Andlisis macroeconomico).

Por ello, el Grupo FMBBVA promueve la
generacion de oportunidades financieras
para personas emprendedoras excluidas
del sistemma financiero tradicional, o desa-
tendidas, y en situacion de vulnerabilidad
y mide esa situacion econdmica a lo lar-
go del tiempo.

Hemos definido cuatro segmentos de
clientes en funcion de la capacidad de
sus microempresas de generar exceden-
tes para cada miembro del hogar, por en-

cima del coste de una canasta basica de
alimentos (linea de pobreza extrema na-
cional); y otra ampliada, con el coste de
servicios basicos (Iinea de pobreza), dife-
renciadas ambas en funcion de los entor-
nos urbano y rural. Se clasifican como:

- Extremadamente pobres: cuando su
excedente per capita (pc.) (o renta) es in-
ferior a la linea de pobreza extrema co-
rrespondiente.

- Pobres: cuando su renta es inferior a
la linea de pobreza correspondiente pe-
ro superior a la linea de pobreza extrema
correspondiente.

- Vulnerables: cuando su renta es infe-
rior a tres veces la linea de pobre-
za pero superior a la linea de pobreza
correspondiente.

- Otros: cuando su renta es superior a
tres veces la linea de pobreza correspon-
diente’.

Mas alla de la pobreza, existe un seg-
mento de clientes vulnerables economi-
camente. Se establece en funcion de
la probabilidad de volver a caer y/o per-
manecer por debajo de la linea de po-
breza nacional (ver Nota metodoldgica
para mas detalles).

Esta clasificacion es propia y comparable
con los estandares que emplean orga-
nismos internacionales como Naciones
Unidas o el Banco Mundial. Por ejem-
plo, si observamos los extremos de las |-
neas de pobreza y pobreza extrema en
los paises en los que estan presentes las
seis entidades del Grupo, los emprende-
dores clasificados como extrermadamen-
te pobres tendran uNos excedentes men-
suales para cada persona que conforma
el hogar por debajo de USD 35 mensua-
les (USD 11 al di@) en las zonas rurales de
Colombia y USD 71 mensuales (USD 2.3
al dia) en las zonas urbanas de Panama.
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Los emprendedores pobres tendran una
renta por debajo de USD 56 al mes (USD
18 al dia) en zonas rurales de Colombia y
USD 145 al mes (USD 48 al dia) en las zo-
nas urbanas de Panama.

Cabe destacar el caso de Chile, donde la
segmentacion se ha adaptado al criterio
nacional y el nivel de pobreza extrema
Nno se corresponde solo con una canas-
ta basica de alimentos, sino que inclu-
ye vestuario y vivienda. Se sitlia asi en-
tre dos vy tres veces por encima del resto
de paises, acorde con su nivel de desa-
rrollo. En este pails, los ingresos mensua-
les miNimos necesarios para no ser con-
siderado como extremadamente pobre
ascienden a USD 166 (USD 55 al dia), y
a USD 249 (USD 83 al dia) para superar
la pobreza (ver Nota metodoldgica para
mas detalles).

En 2017, el Grupo FMBBVA ha atendido,
con creditos, a 272987 emprendedores
nuevos. De estos, un 84% estaba en si-
tuacion de vulnerabilidad econdmica. Se
observa como, con el paso del tiempo,
las entidades del Grupo FMBBVA conti-
nuan enfocadas en emprendedores en
situacion de vulnerabilidad economica
(en linea con anos anteriores). De hecho,
los emprendedores extremadarmente po-
bres generan una renta mensual de USD
51, lo que corresponde a un 38% de la Ii-
nea de pobreza. Es decir, su renta debe-
ria crecer al menos un 163% para superar
dicha linea. Para emprendedores pobres,
la renta promedio gue generan sus ne-

3. Considera la entrada de clientes durante el ano
(sin créditos anteriores). 4. Clientes nuevos en 2017
(sin créditos anteriores). Se refleja el excedente
mensual pc. relativo a la linea de pobreza de cada
pais. El excedente mensual pc. relativo toma valor
uno cuando es igual a la linea de pobreza.

Nota: Se han realizado mejoras a los datos histori-
cos por lo que difieren ligeramente de lo presenta-
do en informes anteriores. Los cambios metodo-
l6gicos se refieren a la clasificacion por entorno en
Colombia, a la nueva linea de pobreza en Chiley a
mayor disponibilidad de datos historicos (en todas
las entidades).

72



gocios es de USD 81 mensuales y tendria
que crecer un 30% para superar la linea
de pobreza. Los vulnerables con una ren-
ta mensual de USD 171 superan la linea
de pobreza en un 73% (renta relativa a la
linea de pobreza USD 1.73).

El Comercio al por menor sigue siendo el
sector predominante (el 41% de los clien-
tes nuevos vy el 47/% del total de clientes
vigentes). Los emprendedores tienen
preferencia a desarrollar sus actividades
en rubros flexibles, donde sea incluso fa-
cil cambiar el tipo de negocio, por lo gue
operan con costes bajos y vollimenes de
activos menores. Por ejemplo, de prome-
dio, los activos de clientes en el sector Co-
mercio al por menor (que concentra a
los clientes mas vulnerables) son de USD
7548 frente a USD 11006 en Servicios . El
sector Servicios (18% del total de los clien-
tes) concentra a los clientes menos vul-
nerables y se observan mayores marge-
nes y vollimenes de activos.

Por otra parte, hay un incremento en la
diversificacion sectorial, aumentando la
proporcion de clientes nuevos Agrope-
cuarios (17% en total) y de Produccion /
transformacion (12%, panaderos, artesa-
nos, etc). Esto es fruto del desarrollo de
nuevos canales de atencion vy de los es-
fuerzos del Grupo FMBBVA por expandir
su actividad en nuevas zonas.

5. Considera la entrada de clientes durante el
ano (sin créditos anteriores). 6. Considera los
clientes vigentes a 3112.2017. Se distribuyen los
gastos del negocio, el pago de la cuota y el ex-
cedente entre las ventas mensuales.
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2. Comprometidos con la vulnerabilidad social:
identificando los segmentos mas pobres

Durante el 2017 continuamos atendien-
do a clientes en los principales segmen-
tos identificados como prioritarios desde
el punto de vista social:

- Mujeres, que representan un 57% de 1os
clientes nuevos.

- Con educacion basica (primaria, a lo
sumo), que representan un 36% de los
clientes nuevos.

- Jovenes (menores de 30 anos), que son
un 34% de los clientes nuevos.

- Mayores (mds de 60 anos), suponen un
6% de los clientes nuevos.

- Rural, un 31% de los clientes nuevos.

Nuestro foco en atender a mujeres ha
sido muy importante durante 2017 por-
que el acceso al sistema financiero es
mas dificil para ellas. En América Lati-
na, en general, las mujeres carecen de
una fuente de ingresos propia (la proba-
bilidad de estar desempleada es espe-
cialmente alta en paises emergentes), y
su nivel de capital humano (formacion)
es menor gue la media regional, por lo
que se enfrentan a mayores barreras
de entrada para emprender o acceder
al mercado laboral (Ver Analisis macro-
economico). Del total de clientes nue-
vos atendidos durante 2017, un 57% son
mujeres y de estas, un 45% se encuen-
tran en situacion de pobreza. Ademas,
se observa gue las mujeres representan
un 78% de los clientes clasificados como
extremadamente pobres y un 64% de
los clasificados como pobres.

7. Considera la entrada de clientes durante el
ano (sin créditos anteriores). ‘Total' considera
clientes vigentes a 3112.2017. 8. Clientes nuevos
en 2017 (sin créditos anteriores).



Sus emprendimientos generan meno-
res ingresos, de promedio y, en conse-
cuencia, se encuentran en mayores ni-
veles de vulnerabilidad economica.
Esto se debe, en parte, a que tienen que
asumir integramente las tareas del ho-
gar, y a gue su ocupacion se da en sec-
tores con baja productividad (Comercio
al por menor, 56% del total de muijeres).
Adicionalmente, cada vez hay mas mu-
jeres en Ameérica Latina que sacan ade-
lante a sus familias solas: un 43% de las
mujeres atendidas por el Grupo son sol-
teras, separadas o viudas, con familiares
asucargo’.

En 2017 se ha llevado a cabo un estudio
multivariante™ para identificar aguellos
atributos sociodemograficos y econdmi-
COS que caracterizan a los clientes cuyos
Negocios generan iNgresos por debajo
de la linea de la pobreza. Permite encon-
trar relaciones y definir segmentos don-
de la pobreza es mas acusada.

Fruto de este estudio, se han identificado
tres factores comunes que concentran
una mayor proporcion de pobres y extre-
madamente pobres.

- Género: es una de las variables mas im-
portantes a la hora de explicar la pobreza
de los emprendedores. En todas las enti-
dades del Grupo, ser muijer implica ma-
yor vulnerabilidad econdomica, incluso
aungue el resto de las caracteristicas del
cliente sean iguales. Este aspecto se refle-
ja en los segmentos mas pobres analiza-
dos en la mayoria de las entidades.

- Entorno: vivir en un entorno rural o
urbano condiciona el nivel de pobreza.
A nivel nacional, la pobreza se concen-
tra en entornos rurales donde el acceso
a servicios financieros es mas dificil que
en entornos urbanos.

- Otros ingresos del hogar: aquellos
clientes que cuentan con otros ingresos
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En 2017 el Grupo
FMBBVA ha aten-
dido, con créditos,
a 2/3./94 empren-
dedores nuevos.
De estos, un 84%
estaba en situacion
de vulnerabilidad
economica

en el hogar (p. g. no del negocio) tienen
emprendimientos menores, posiblemen-
te porque no estan totalmente dedica-
dos a este, que constituye una fuente adi-
cional de ingresos.

En algunos paises destacan otras varia-
bles especificas™

- Educacion: se observa una relacion
positiva entre el nivel de educacion vy el
nivel de ingresos de los clientes (@ ma-
yor nivel educativo, menos pobreza),
siendo muy determinante en Panama.

- Otras condiciones de vida: por ejem-
plo, el material de vivienda en Colombia
0 el tipo de local en el que opera el ne-
gocio en Republica Dominicana resul-
tan ser muy relevantes.

9. Considera las mujeres con créditos vigentes
a 3112.2017. Se presenta el excedente mensual
p.c. promedio de clientas nuevas en 2017.

*Para clientes vigentes a 3112.2017. ** Ver Nota
metodologica para mas detalles. ***El volumen
de activos, medido en relacion con el tipo de
actividad o sector en el que se emplea el clien-
te, es una de las variables significativas en la
determinacion de la pobreza. No obstante, de-
bido a su alta correlacion con la clasificacion
de la pobreza (excedente del negocio) no se
ha incorporado en la segmentacion.
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- Grupo de edad: a medida que pa-
san los anos, normalmente se van
acumulando activos (fijos y financie-
ros) que reducen la vulnerabilidad. Sin
embargo, si no existen politicas publi-
cas gue protejan y cubran las pensio-
nes de las personas de mayor edad,
estas pueden verse obligadas a em-
prender para obtener o completar
sus ingresos. En estos casos, los clien-
tes mayores pueden presentar nive-
les elevados de pobreza (como ocu-
rre en Panama.

En el Grupo se han identificado cuatro
segmentos que concentran el 58% de
los clientes pobres atendidos en 2017 y
que representa, a su vez, el 42% de los
clientes nuevos atendidos:

- Mujeres urbanas con otras fuentes de
ingresos dentro del hogar (15% de los
clientes bajo la linea de pobreza).

- Muijeres rurales dedicadas al sector
Agropecuario (5% de los clientes bajo la
linea de pobreza).

- Mujeres urbanas sin estudios secunda-
rios con la microempresa como unica
fuente de ingresos (33% de los clientes
bajo la Iinea de pobreza).

- Hombres urbanos con otras fuentes
de ingresos dentro del hogar (5% de los
clientes bajo la linea de pobreza).

La incidencia de la pobreza* de estos
segmentos es del 49%, siendo el pri-
mer segmento “Mujeres urbanas con
otras fuentes de ingresos dentro del ho-
gar”, el gue tiene mayor nivel de pobre-
za (Una de cada dos clientas con estas
caracteristicas esta por debajo de la Ii-
nea de pobreza nacional). Es interesante
también observar gue, con las mismas
caracteristicas gue el segmento ante-
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ES necesario
apoyar a las mu-
jeres, pues tienen
mayores barreras
de entrada y se
encuentran entre
los segmentos de
mayor vulnerabili-
dad economica

rior (excepto género), el segmento de
“‘Hombres urbanos con otras fuentes de
ingresos dentro del hogar” tiene 14 pp.
menos de pobreza.



3. El contexto geografico:

los mapas de pobreza

América Latina se caracteriza por una al-
ta heterogeneidad en las dinamicas de
desarrollo por region o departamento
debido, principalmente, a las asimetrias
en el acceso a infraestructuras vy recur-
s0s, Y a las diferencias socioculturales. En
este sentido, es especialmente interesan-
te contrastar el perfil de los clientes aten-
didos por las entidades con las bolsas de
pobreza definidas a nivel nacional. Esto
permite focalizar los planes de gestion y
de atencion a clientes nuevos.

Dado que, a nivel nacional, solo se dis-
pone de informacion de los clientes
bajo la linea de pobreza, es este el in-
dicador de referencia que se ha utiliza-
do. En el Grupo FMBBVA se ha creado
un indicador que mide el porcentaje
de clientes nuevos pobres y extrema-
damente pobres atendidos en 2017 en
las distintas regiones (departamentos
0 provincias) de cada pais (de ahora
en adelante, para esta seccion, clien-
tes nuevos pobres por regién).

10. Considera la entrada de clientes nuevos
durante el ano (sin créditos anteriores). ‘Total
representa el sumatorio de la participacion
de los segmentos analizados, calculado sobre
el total de clientes nuevos atendidos en el
2017 ‘Resto’ representa la participacion de los
segmentos no incluidos en el grafico, calculado
sobre el total de clientes nuevos atendidos en
2017.11. Se clasifican las regiones en funcion de
la incidencia de pobreza nacional como ‘baja’
(debajo del 30% nacional), ‘alta’ (por encima
del 60%) y ‘media’ (el resto). Se presenta el
porcentaje del total de clientes vigentes a
3112.2017 y porcentaje de los clientes nuevos
bajo la linea de la pobreza atendidos en 2017.

*Numero de clientes pobres y extremadamente
pobres respecto al total de clientes nuevos. **La
clasificacion regional varfa en cada pais; depar-
tamentos en Colombia y Pery, provincias en
Republica Dominicana y Panama. **Numero
de clientes pobres y extremadamente pobres
respecto al total de clientes.

El Grupo FMBBVA centra su actividad en
clientes con actividades productivas, con
un especial foco en las zonas mas vulnera-
bles de los paises en los que opera, que es
donde se genera un mayor impacto positi-
vO en el nivel de desarrollo de las personas.
Una cuarta parte de los clientes totales esta
en las zonas de mayor pobreza y un tercio
de los nuevos clientes captados en 2017
son pobres. Este indicador es mayor en
algunas regiones puntuales™, como, por
gemplo, el 50% en la Guajira (Colombia), el
38% en la zona amazdnica de Loreto (Pertd),
el 52% en Elias Pina (Repuiblica Dominica-
na), 0 el 62% en Bocas del Toro (Panama).

Cabe resaltar gue, en las zonas de ma-
yor densidad, como son las capitales, se
concentra un alto numero de pobres*™*,
si bien en términos relativos, esta pobre-
za nacional (urbana) es menor que en las
zonas rurales (p. ej.un 49% de clientes po-
bres en Callao, Perll, y un 47% en Distrito
Nacional, Republica Dominicana).
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LLas bolsas de pobreza en cada pais y la
mayoria de los emprendedores pobres
atendidos por las entidades del Grupo
se encuentran en zonas rurales, don-
de el acceso a infraestructuras y a ser-
vicios basicos es limitado. En especial,
la elevada dispersion de la poblacion y
la falta de acceso a los mercados (p. ej.
en la zona de la sierra de Perti o en las
zonas amazonicas de Colombia) son
factores limitantes a la hora de profun-
dizar en la atencion a los clientes. Su-
pone identificar a los emprendedores
que, a través de un préstamo producti-
VO, puedan superar estas barreras, mas
allda de los activos personales con los
gue parten (educacion, tenencia de tie-
rras, etc.) y obtener resultados positivos
en las actividades gue potencialmente
emprendan. Es importante contrastar
esta informacion con la adecuada se-
leccion de clientes, por lo gue el anali-
sis debe contrastarse con indicadores
de riesgos.
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Es necesario trabajar en conjunto, com-
binando el conocimiento adquirido de
las entidades del Grupo FMBBVA con
el de otros actores (publicos y privados)
para atender con éxito y de manera sos-
tenible a mas clientes vulnerables y/o
pobres. Por este motivo, el Grupo define
indicadores sociales desagregados, a ni-
vel regional, a fin de proveer de mayor
contexto a la gestion y pasar de un im-
pacto aislado al impacto colectivo.

FMBBVA

Estos datos confirman que es nece-
sario pensar en términos de ‘modelo
comun’ para involucrar a todas las
partes (no solo se hace seguimiento
en una institucion, sino que se recono-
ce la realidad local), que permiten una
comprensiéon y un enfoque conjunto
para definir acciones. Es la clave para
lograr un mayor impacto. Los ma-
pas de pobreza reflejan los datos del
cliente, incluso a nivel de oficina, pro-
porcionando informacion que permi-
te impulsar la inteligencia comercial
contextual, y permite coordinar con
actores regionales, como un catali-
zador para lograr el mayor impacto
posible en las vidas de los clientes en
situacion de vulnerabilidad.

El Grupo FMBBVA
tiene un especial
foco en 1as zonas
mas vulnerables
de los paises en los
que opera, gue es
donde se presenta
un mayor poten-
Cial de desarrollo

12. Se representan las regiones con el mayor porcentaje de emprendedores nuevos pobres atendidos en 2017 (verde) y los globos blancos indican las otras
zonas donde esta presente la entidad, las zonas donde esta presente la entidad. EI fondo de los mapas refleja el porcentaje de hogares pobres por region,
segun la Ultima informacion publicada por los organismos nacionales de cada pais; siendo el color mas oscuro donde la incidencia de pobreza es mas alta.
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Observando el progreso
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de los microempresarios

Acompanar a nuestros emprendedores en su progreso nos permite profundizar en su desarrollo, conocer

sus necesidades y atenderles mejor

1. Desempeio de nuestros emprendedores

LLa mayoria de los
emprendedores son
comerciantes, un sector

Obtienen ingresos
irregulares, por lo que
suelen diversificar

Con pocas barreras sus actividades
de entrada
Clientes totales por sector Entrada y salida de segmentos
de pobreza
22%
50% Volatil
Estable

Agro  Prod./ Comercio Servicios
17%  Transt  53% 18% 23%
12% Salede
pobreza
5% Entraen
pobreza

Clientes vigentes a 3112.2017

nos 5 creditos desembolsados.

2. Impacto indirecto
En sus condiciones de vida, las de su hogar y su comunidad

(0]
8%
Mejora su vivienda

tras 3 anos de relacion
con la entidad

190.112

Personas empleadas
POr Nuestros clientes

Personas

Atendemos a cerca
de 2 millones de personas

Los datos de impacto indirecto consideran todos los clientes vigentes a 3112.2017

Se presenta el cambio de segmentos de pobre-
za de clientes atendidos desde 2011, con al me-

3 ’ 2 forman el hogar

Presentan tasas de
crecimiento positivas
de sus excedentes y
activos, de manera
sostenida en el tiempo

Crecimiento de excedentes y activos

Tasa de Valor

crecimiento actual

anual (UsD)

Excedentes 17% 568
mensuales

Activos 24% 9.0M

Clientes vigentes en algun momento de 2017
con actualizacion en los Ultimos 12 meses de re-
lacion con la entidad.

Impactamos en

~ /MM

personas



Para el Grupo FMBBVA, el 57% de los
mas de 400000 clientes que han re-
novado un crédito en 2017 ha mejo-
rado su renta relativa a la linea de po-
breza, registrando una ligera mejora
respecto al 56% de 2016. Ademas, el
segmento de clientes bajo la linea de
pobreza se reduce un 14%.

En efecto, se observa un ritmo constan-
te y positivo de crecimiento anual de los
negocios de los clientes: sus ventas, ex-
cedentes vy activos crecen al 16%, 17% y
24%, respectivamente, con mejores cre-
cimientos entre las mujeres, que parten
de valores inferiores. Resulta clave pro-
fundizar en el ciclo de desarrollo de los
emprendedores, entender su progreso,
vy las caracteristicas que les afectan.

Por una parte, se ha buscado conocer
mejor a los clientes en situacion de vulk-
nerabilidad econdmica atendidos por el
Grupo FMBBVA y saber como crecen a
lo largo del tiempo. Por la otra, identificar
caracteristicas determinantes para los
emprendedores con mejor desempeno
(clientes que salen de pobreza) y anali-
zar las posibles causas que motivan gue
los clientes entren en pobreza.

13. Considera clientes que han renovado su
crédito en cada ano. 14. Datos sobre clientes
que han estado vigentes en algun momento
del afio y gue cuentan con algun desembolso
0 actualizacion durante los Ultimos 12 meses de
relacion con la entidad. Para el calculo se han
utilizado las tasas de crecimiento interanuales
compuestas (TCAC) de las cohortes de 2012-
2017, presentando para cada género el prome-
dio ponderado de dichas tasas.
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1. Como son los clientes: la
incertidumbre de los ingresos

La evolucion del excedente mensual per
capita (a renta) de los clientes es el resul-
tado de un proceso dinamico; no todos
los clientes consiguen un crecimiento
sostenible y son frecuentes también las
entradas vy salidas en la pobreza debido a
la alta volatilidad de los ingresos. La ines-
tabilidad e incertidumbre de ingresos es
otra dimension de la vulnerabilidad que
expone a los emprendedores a una ma-
yor precariedad frente a imprevistos, con-
dicionando su toma de decisiones.

Al observar clientes con al menos cinco
créditos desembolsados (desde 2011D*,
vemos gue el 22% de ellos cruza la linea
de pobreza al menos dos veces, mientras
que el 50% no varia su estado a lo largo
de los cinco créditos con la entidad. Es-
ta volatilidad es mas acusada a medida
gue se atiende a clientes mas vulnerables
economicamente (ver grdfica 16).

Las dificultades a las que se enfrentan los
individuos ante eventos adversos (Shocks)
sSon Mas relevantes en la medida en que
los niveles de ingresos son bajos por pe-
riodos prolongados. Un caso extremo de
disfuncionalidad en esta dimension es el
de las denominadas trampas de pobre-
za** que afectan a hogares en situacion
de privacion permanente, con ingresos
por debajo de los umbrales minimos vy

15 y 16. Clientes atendidos desde 2011 a
31122017 que han tenido un minimo de cin-
co desembolsos. La clasificacion segun vul-
nerabilidad considera su situacion en el primer
crédito, y segmentado por clientes bajo la LP
(clasificados como extremadamente pobres
y pobres) y clientes sobre la LP (clasificados
como vulnerables y otros). « Volatil: cliente que
cruza la linea de pobreza al menos dos veces.
« Sale de pobreza: cliente gue sale permanente
de la pobreza. « Entra en pobreza: cliente que
entra en pobreza en un ciclo y no vuelve a salir
de la pobreza. « Estable: cliente gue se mantie-
ne pobre 0 no pobre a lo largo de los cinco
desembolsos. 17. Para la muestra de clientes
atendidos desde 2011 a 3112.2017. La clasifica-
cion del cliente se basa en su situacion de vul-
nerabilidad en cada ciclo de crédito.



una mayor vulnerabilidad. Su probabili-
dad de salir de forma permanente de la
pobreza es menor, por 1o gue la Funda-
cion centra sus esfuerzos en promover
actividades productivas que aumenten
dicha probabilidad.

Los shocks, o el riesgo potencial de te-
nerlos, pueden agravar la ausencia de
movilidad prolongada porque los hoga-
res con menos activos estan estructural-
mente Mas expuestos a efectos negati-
VOS, especialmente los mas pobres.

El 27% de los clientes bajo la linea de po-
breza la supera y recae posteriormente
a niveles inferiores de renta (cruzan dos
veces la linea de la pobreza) y el 20% se
mantiene en su segmento (pobres o ex-
tremadamente pobres).

A medida gue las rentas de los clientes
aumentan, disminuye la probabilidad de
entrar en pobreza. El 74% de clientes no
pobres se mantiene por encima de la Ii-
nea de pobreza durante los cinco ciclos
de crédito observados. No obstante, un
8% caera en pobreza y un 18% lo hara
de forma temporal y volvera a salir. Esto
demuestra que es tan importante el ni-
vel de ingresos, como la estabilidad en el
tiempo o persistencia. Los ingresos mas
estables tienen un impacto directo en la
toma de decisiones y estan fuertemen-
te relacionados con el mejor desempe-
~o en el tiempo.

* La antigliedad media de los clientes con cin-
o ciclos es tres anos y cinco meses (sin Fondo
Esperanza). ** La bibliografia, ya extensa, sobre
las trampas de la pobreza ha abordado un gran
numero de canales que podrian perpetuarla;
para citar unos cuantos se incluye la mala salud,
gue disminuye la productividad y entorpece la
habilidad para administrar 0 generar conoci-
mientos; el acceso a escuelas de peor calidad;
los retornos a la educacion, que son tardios y
bajos; la carencia de infraestructura o del capital
humano que las harian atractivas para la inver-
sion regional; etc. (Reduccion de la pobreza y
crecimiento: Circulos Vvirtuosos y circulos vicio-
sos; Banco Mundial 2006).
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2.Como son los clientes: elecciones de
inversion basadas en liquidez y flexibilidad

Se observa una alta correlacion entre el
nivel de vulnerabilidad economica y las
tasas de crecimiento de renta de los em-
prendedores: las tasas de crecimiento
son mas altas para niveles de renta in-
feriores. Por ejemplo, es mas facil hacer
crecer la renta mensual de USD 35, equi-
valente a una canasta basica de alimen-
tos en Colombia (Iinea de extrema po-
breza rural) que a una de USD 105, tres
veces la canasta basica.

Esta relacion se evidencia en las tasas
de crecimiento de renta de los clientes
del Grupo FMBBVA desde 2011, donde
el crecimiento en el segmento extre-
madamente pobres es del 98% de pro-
medio anual, mientras que en clientes
vulnerables es del 16%. Asimismo, exis-
ten diferencias segun el sector de ac-
tividad, presentando mayores diferen-
cias para los extrermadamente pobres.
En esta misma linea, la variacion de ex-
cedentes mensuales p.c. es mayor para

clientes con rentas muy bajas, donde se
duplican en cada ciclo de crédito.

Es decir, el desemperno no depende Uni-
camente de la situacion inicial del clien-
te, sino que, sea cual sea el momento en
el que se encuentre, su situacion de pre-
cariedad frecuentemente lo lleva a ele-
gir la liquidez vy el rapido crecimiento,
frente a una planificacion a medio plazo.

La naturaleza de los emprendedores
que son foco del Grupo FMBBVA ha-
ce que predominen las operaciones en
actividades de ciclos cortos, eligiendo
sectores como el Comercio al por me-
nor. Esto permite a los clientes gestio-
nar, intuitivamente, mayores margenes
-ajustados al riesgo- lo que hace que se
concentren en dicho sector. Sus prefe-
rencias estan orientadas a una baja in-
version inicial y pocas capacidades téc-
nicas (por ejemplo: menudeo, comprar
al por mayor y vender al detalle).

FMBBVA
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Los hogares con menos recursos, a me-
dida que generan excedentes, tienen que
tormar decisiones sobre inversion, consu-
mo Yy ahorro que se veran afectadas por la
necesidad de asegurar un nivel basico de
consumo. Como resultado, existe un circu-
lo vicioso de pobreza por el que el empre-
sario mas vulnerable busca actividades
productivas gue reguieren poca inversion
Y que ofrecen retornos rapidos, pero gue a
su vez implican menores retornos. El ries-
go del fracaso en la actividad se compen-
sa, en parte, con una mayor rotacion y di-
versificacion de actividades.

Por ejemplo, entre los emprendedores
atendidos en el sector Agropecuario, ca-
si el 50% se dedica a la cria de animales,
lo que permite tener una flexibilidad de
flujo de caja a corto plazo (p. ej. venta de
gallinas) frente a una inversion de medio
plazo (p. j: compra de fertilizantes o se-
millas mejoradas que impulsan la pro-
ductividad de los cultivos y aumentan
las ganancias esperadas).

La elevada movilidad vy la necesidad de
obtener rendimientos altos a corto plazo,
implica para estos emprendedores ma-
yores dificultades de generar una curva
de aprendizaje que revierta en una mayor
productividad a medio y largo plazo.

En Pert, por ejemplo, los clientes mas po-
bres cambian con frecuencia de activi-
dad: pasan de vender comida (Servicios)
a realizar labores relacionadas con la con-
feccion de ropa de fiesta en carnaval (Pro-
duccion/transformacion), e incluso dejan
de pedir un crédito en la entidad si se pre-
senta la oportunidad -temporal- de traba-
jar por cuenta ajena. Esto también explica
la reticencia para el ahorro.

18y 19. Para la muestra de clientes atendidos des-
de 201 a 3112.2017. La clasificacion de los clientes
se basa en su situacion de vulnerabilidad y sector
de actividad anterior al ultimo desembolso.
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3. El desempeinio econdmico de los
emprendedores pobres y no pobres

El desempeno de los emprendedores
no es lineal, lo cual hace que entren vy
salgan en la categoria de pobreza (mo-
vilidad). En los clientes de las entidades
del Grupo FMBBVA, de promedio, un
13% de no pobres entran cada ano en
pobreza, mientras que un porcentaje
entre el 38% y el 67%, creciente en fun-
cion del tiempo de permanencia como
clientes, sale de ella (ver grdfico 21).

FMBBVA

Se puede concluir gue la probabilidad
de nuestros clientes de entrar en po-
breza se mantiene estable, mientras
que la de superar este umbral aumen-
ta positivamente en funcion del tiempo
en el gue estan vinculados como clien-
tes. Es decir, las probabilidades de salir
de la pobreza aumentan a medida gue
se accede de manera sostenida a pro-
ductos vy servicios financieros formales.

De forma neta, el segmento de pobre-
za se reduce un 32% al cabo de dos
anos de relacion con las entidades del
Grupo (ver gréfico 20).

20. Se observa los clientes que han estado vi-
gentes en algun momento de 2017 y cuyos da-
tos se han actualizado en los Ultimos 12 meses
de relacion con la entidad. Se excluye de la salida
de la pobreza a aguellos clientes dados de baja
por impago (desde ahora castigados). « Salen de
pobreza: clientes en pobreza (clasificados como
extremadamente pobres y pobres) al inicio de
su relacion con la entidad, gue han superado
la linea de pobreza entre el nimero de clientes
clasificados en pobreza al inicio. « Entran en po-
breza: clientes en no pobreza (clasificados como
vulnerables u otros) al inicio de su relacion con la
entidad, que han entrado en pobreza entre el nU-
mero de clientes clasificados en pobreza al inicio.
» Reduccion neta: salida de pobreza - entrada
en pobreza. 21. Se observan los clientes que
han estado vigentes en algun momento de
2017 y han actualizado sus datos en los ultimos
12 meses. Se excluye de la salida de la pobre-
za aquellos clientes que han sido castigados.
« Salen de pobreza: clientes en la pobreza (clasifi-
cados como extremadamente pobres y pobres)
al inicio de su relacion con la entidad, que supe-
ran la linea de la pobreza respecto a su propio
segmento (pobreza). « Caen en pobreza: clientes
en no pobreza (clasificados como vulnerables u
otros) al inicio de su relacion con la entidad, que
han entrado en pobreza entre el nimero de
clientes en no pobreza al inicio.
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La FMBBVA ha profundizado asi en el
desemperio de dos segmentos de clien-
tes: por un lado, los clientes gue salen de
pobreza, a través de un analisis multiva-
riante; y por otro, ha empezado a anali-
zar los clientes que entran en pobreza.

3.1.Los clientes que salen
de pobreza

La FMBBVA ha analizado el conjun-
to de variables socioeconémicas,
de negocio y de servicio (con qué
productos y servicios, y las condi-
ciones en las que se atiende a los
clientes), que mas influyen en el
buen desempefio de los emprende-
dores en situacion de pobreza y su
salida de ella**. El objetivo del anali-
sis fue aislar las caracteristicas que
hacen que tengan mayores niveles
de pobreza, ya que cuanto mas
precaria es la situacion inicial, mas
dificil sera superar la pobreza y en-
contrar los factores que determinan
o facilitan su mejor desemperio.

Existen dos aspectos principales gue
caracterizan el progreso de los em-
prendedores en situacion de pobreza:

22y 23.Se observan los clientes que han estado
vigentes en algun momento de 2017 y han ac-
tualizado sus datos en los ultimos 12 meses. Se
excluye de la salida de la pobreza aguellos clien-
tes que han sido castigados. Proporcion salida
respecto a clientes en pobreza en su situacion
inicial. Indicador por segmentos. Los clientes de
Fondo Esperanza se incluyen dentro de "resto”
dado que, por la frecuencia de medicion de sus
clientes, no es posible realizar el analisis multiva-
riante. 24.Clientes vigentes en algun momento
de 2017 y cuyos datos se han actualizado en los
Ultimos 12 meses de relacion con la entidad. Se
muestran aquellos clientes que en un inicio se
clasificaron como no pobres y que actualmente
estan bajo la LP.

*Sin Fondo Esperanza. **Ver Nota metodoldgica
para mas detalles.

- El entorno (urbano/rural).

Se observa gue la probabilidad de sa-
lida de la pobreza es mayor en entor-
nos rurales que en urbanos, indepen-
dientemente del nivel inicial de renta.
Este comportamiento se explica en par-
te por un menor coste de la vida que ge-
nera mayores excedentes, asi como por
una menor competencia que permite,
posiblemente, mayor estabilidad de las
actividades productivas. En especial, los
clientes rurales en los sectores Comer-
cio al por menor, Servicios vy, en menor
medida, Agropecuario, son los que tie-
nen el mejor desempeno.

- El nivel de activos inicial.

El nivel de activos inicial afecta de mane-
ra positiva a la tasa de salida de la pobre-
Za, especialmente en entornos urbanos.
Un mayor ‘colchon” de activos implica
Una mayor capacidad de absorber shocks
O situaciones adversas, asi como de
generar nuevas inversiones productivas.
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El perfil del emprendedor con mayor
probabilidad de superar la pobreza es
el del cliente rural dedicado al Comer-
cio al por menor, a Servicios o, en menor
medida, a la actividad Agropecuaria. Un
57% de estos clientes supera la pobre-
za en dos anos, representando el 26%
del total de clientes gue salen ella en es-
te periodo. Los clientes urbanos consi-
guen un desempeno similar, siempre y
cuando su nivel de activos, en relacion
con los activos medios de cada sector,
sea elevado. Las tasas menores, aungue
también significativas (49% en dos afos)
se observan en clientes urbanos dedi-
cados a Servicios y con bajos niveles de
activos iniciales (ver graficos 22 y 23).

3.2.Posibles causas
de entrada en pobreza

Los principales factores gue explican la
entrada de microemprendedores en el



umbral de la pobreza son: la variabilidad
del nivel de ingresos de sus negocios vy
la capacidad que tienen para absorber
esta inestabilidad de ingresos (nivel de
ahorros, flexibilidad de gastos, alternati-
vas de generar otros ingresos, etc).

La disminucion de la renta se debe, prin-
Cipalmente, a variables directamente re-
lacionadas con la gestion del negocio
(ver grafico 24). Hemos observado que:

- En un 45% de los casos, la reduccion de
las ventas representa la principal causa de
clientes no pobres que entran en pobreza.

- En un 14% de los casos, se debe al au-
mento de gastos directos.

- EINM% aumenta los gastos indirectos (al-
quiler, salarios, etc) y un 7% sube todos
los gastos.

- EI 22% de los casos disminuye su renta

debido al incremento de los miembros
del hogdar, este ultimo no directamente
relacionado con la gestion del negocio.

Esto pone de relieve la importancia
de apoyar a los clientes aumentan-
do su formacion, financiera y de ges-
tion de negocios, para evaluar o antici-
par los potenciales riesgos a los cuales
se enfrentan. La mayoria de los casos
de disminucion de las ventas se en-
cuentran en el sector Comercio al por
menor (20% de los casos), una activi-
dad gue concentra un alto porcentaje
de clientes mas pobres con menor nivel
de formacion.

Los factores que explican la caida de la
renta de los clientes que entran en po-
breza son multiples vy relacionados en-
tre si. Es clave entender cual de ellos es
mas frecuente o determinante; y de es-
tos, en cuales las entidades pueden ju-
gar un papel diferencial.
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El perfil del em-
prendedor con
mayor probabili-
dad de superar la
pobreza es el del
Cliente rural dedr-
cado al Comercio
al bor menor, a
Servicios o a

la actividad
Agropecuaria
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4. Lainversion en activos

productivos

De promedio, el desempero de la ren-
ta de los clientes presenta un creci-
miento neto positivo a lo largo del tiem-
PO en el que mantienen su vinculacion
con las entidades. De hecho, los em-
prendedores que han renovado un cre-
dito en 2017 reflejan un comportamiento
por encima de la media (ver grdfico 25).

Por tanto, se analiza el progreso del
cliente en funcion del nivel de los exce-
dentes que genera su negocio. A futu-
ro, también se debe analizar su balance
y estructura de capital (deuda/patrimo-
nio). Esto quizd permita situar al cliente
en una determinada fase de su ciclo pa-
ra adaptar los productos a un compor-
tamiento y unas necesidades diferen-
tes, que potencien su desarrollo.

El desempeno de los clientes se puede
explicar considerando la evolucion del
nivel de activos que depende de las si-
guientes variables™

- Los activos iniciales en propiedad:
el stock de activos que genera ingre-
sos se clasifica en capital humano (edu-
cacion y anos de experiencia en el tra-
bajo); capital financiero, activos fisicos
(maguinaria, tierras, etc.); y capital so-
cial (las relaciones de unos con otros y
la participacion en organizaciones).

- El consumo: referido al coste de vida
y al coste de utilizacion de activos en
propiedad (p. ej.: el inmueble).

- La rentabilidad de los activos: los
rendimientos de estos activos*™, se refie-
ren a los excedentes netos del negocio
y otros ingresos del hogar (otros salarios,
rentas del alquiler de la propiedad, etc.).

Los mayores niveles de activos inicia-
les implican una mayor probabilidad
de conseguir rentas asociadas a mejo-
res desempenos. Por otra parte, 1os au-
mentos de los niveles de activos a lo

largo del tiempo dependen de las deci-
siones de consumao. A su vez, este con-
sumo determina la evolucion del nivel
de los excedentes que se transforman
en activos futuros, con las decisiones
de reinversion o ahorro.

La capacidad de gestion de los nego-
cios (que depende de factores como la
formacion) define el nivel de costes de
la actividad productiva, mientras que
las decisiones personales vy el estilo de
vida determinan el nivel de consumo.
La capacidad de mantener costes por
debajo de la rentabilidad de los activos
genera excedentes, que, reinvertidos,
aumentan el nivel de activos producti-
VOs, 10 que produce un circulo virtuoso
de mayores rentabilidades futuras, que
implican progreso y desarrollo.

Por tanto, al combinar estos factores
podemos observar como los clientes
que parten de niveles de rigueza inicia-
les superiores o tienen una utilizacion
de activos inferior, consiguen crecer
por encima de la linea de pobreza.

La pobreza vy los entornos de escasez
pueden conducir a la toma de decisiones
cortoplacistas, y reacias al riesgo, que fa-
vorecen conductas habituales a expensas
de otras alternativas, que podrian ser mas
eficientes y/o efectivas. Asi, entre los me-
nores niveles de renta, 10s clientes podrian
dedicar una mayor parte al consumo.

El nivel de vulnerabilidad condiciona las
elecciones productivas de los empren-
dedores, ya sea porgue la rentabilidad
de activos apenas cubre los costes de
la vida, o para decidir (re)invertir eficien-
temente los excedentes productivos.

Existe un gran potencial para seguir
avanzando en el entendimiento de la
evolucion del desempeno, relacionan-
do el anadlisis de la evolucion de renta-
bilidades de activos con otras variables
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EXxiste un gran po-
tencial para seguir
avanzando en el
entendimiento de
la evolucion del
desemperio del
emprendedor vul-
nerable, que impli-
gue una oferta
mas adaptada

economicas vy sociales del cliente. Un
mayor entendimiento implica una ofer-
ta de servicios y productos mas adap-
tada a las necesidades de los clientes
acelerando su progreso.
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25. Para la muestra de clientes atendidos de
201 a 31122017, clasificados segun su situacion
de vulnerabilidad inicial en el primer crédito, se
muestra la evolucion del excedente p.c. en cada
ciclo de credito, relativizado respecto a la linea
de pobreza oficial de cada pais (seguin entorno
rural/urbano y afio de desembolso). Los puntos
reflejan los clientes que han renovado un crédi-
to en 2017 La linea, es la tendencia historica. El
excedente mensual pc. relativo toma valor uno
cuando es igual a la linea de pobreza. Se con-
sidera la cartera de credito individual de todas
las entidades.

*Lopez-Calva y Rodriguez-Castelan, 2016. Pa-
rece razonable creer que los clientes buscan
maximizar su bienestar ajustando el consumo
a lo largo del tiempo, en funcion de los rendi-
mientos de los activos que poseen vy las inver-
siones realizadas o planificadas. Se propone un
marco conceptual simple de acumulacion de
activos productivos como un proceso dinami-
co que influye en el bienestar de los hogares.
**Los rendimientos de activos pueden ser el
salario, en caso de capital humano; las tasas
de interés, en caso de activos financieros; y las
rentas, en caso de alquiler de inmuebles. Dado
que se habla de clientes vulnerables, no se re-
fiere a estos rendimientos.

FMBBVA
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5. Otros impactos
no financieros

Es importante seguir recopilando infor-
macion acerca del impacto social, mas
alld del progreso de sus microempre-
sas, de las condiciones de vida de los
clientes, como su hogar, su educacion
y la generacion de empleo.

En 2017 el autoempleo supone el 85% de
los casos de los clientes (vs. el 86% en di-
ciembre de 2016), y cuanto menos vuine-
rable es el cliente, mas probable es que
cree empleo. Los microempresarios del
Grupo FMBBVA dan trabajo a 190112*
personas. De promedio, un 73% de los
clientes crea, al menos, un nuevo puesto
de trabajo tras dos anos de relacion con
sus entidades microfinancieras.

Ademas, es muy relevante destacar
que, tras dos anos de relacion con sus
entidades, de promedio, el 79% de los
clientes mejora sus condiciones de vi-
vienda y el 3,3% su nivel de educacion,
lo que redunda en un impacto positivo
en futuras generaciones.

28. Considera el niimero de empleados del nego-
cio de los clientes vigentes a 3112.2017. 29. Con-
sidera el aumento en el numero de empleados
del negocio sobre la situacion inicial, para clientes
vigentes a 3112.2017 de cada cohorte. Se muestran
promedios de las cohortes de 2012-2017.

* Datos proporcionados por el 68% del total de
clientes al 3112.2017. Asumiendo una aportacion
proporcional del resto de los clientes, se estaria
creando un total de 274.876 empleos.



el

Con la inversion
en su negocio, los
Clientes mejoran a
su vez, sus condl-
ciones de vida, 1as
de su hogar y ge-
neran empleo en
la comunidad en la
qgue trabajan

30. Proporcion de clientes vigentes a 3112.2017,
de cada cohorte anual, gue ha incrementado su
nivel de formacion. 31. Proporcion de clientes,
vigentes a 3112.2017 de cada cohorte que han
pasado a tener vivienda propia, 0 han mejora-
do su vivienda por mejoras sanitarias (bano,
pPOZO séptico), en el material de construccion,
en el combustible o que han aumentado el
numero de habitaciones frente al numero de
habitaciones inicial registrado.

FMBBVA
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Relacion con |los clientes,
atendiendo a sus diferentes

necesidades
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El acceso a productos vy servicios financieros apoya a nuestros clientes en el progreso de su
actividad: les ayudar a suavizar el consumo, aumentar la inversion y obtener coberturas

Credito
+900 mil clientes de crédito

El crédito es nuestra principal herramienta de apoyo

alos clientes vulnerables. Los desembolsos crecen
progresivamente en el tiempo, a una media del 7% anual,
alcanzando los USD 1799 al cabo de cinco anos

58% de los clientes contrata un segundo crédito

Evolucién del crédito promedio

USD 1.799
USD 1.697
USD 1.558 __—
USD 1.346
USD 1.0&
UsD 829
/
Primer +1 +2 +3 +4 +5 anos
credito

Considera los clientes atendidos desde 2012 a 2017.

Seguros

52% de los clientes de crédito tiene
también seguros voluntarios
Se ofrecen principalmente seguros de vida,

danos (proteccidn de activos de la microempresa,
entre otros) y accidentes personales

Ahorro

Clientes de ahorro incrementan un 8%

Es tan importante financiar actividades productivas
como facilitar mecanismos de ahorro formales, que
permitan a los emprendedores disponer de recursos
para cubrir sus necesidades o imprevistos

Clientes totales de ahorro

TAM 86%
1690404
1556604
1420755
1.213.830
Dic. 2014 Dic. 2015 Dic. 2016 Dic. 2017
9% 52%
49% Proporcién de
clientes de crédito,
con seguro
voluntario
Clientes de crédito vigentes con
Dic. 2016 Dic. 2017 seguros voluntarios, en cada ano



El Grupo FMBBVA ofrece a sus clientes
una diversidad de productos de crédi-
to, de ahorro y seguros, transferencias y
remesas, gue se ponen a su disposicion
con una estrategia multicanal que garan-
tiza su distribucion. Les permite gestionar
los flujos de caja de sus hogares y mejo-
rar su posicion economica para afron-
tar los posibles vaivenes en os ingresos
o invertir en el crecimiento del negocio.
Estos productos se acomparian con ac-
ciones de educacion financiera que per-
miten romper barreras culturales.

Por sus caracteristicas, el emprendedor
de bajos ingresos tiene diferentes ne-
cesidades para la gestion de su renta y
en ocasiones, menos oportunidades de
nuevas inversiones. Ademas, tiene me-
nos sensibilidad al horizonte temporal y
las consiguientes implicaciones en cos-
tos. Prioriza la necesidad de disponer de
liquidez y de tener flexibilidad en sus flu-
jos de caja. Por eso, retenerlo a medio
plazo, promover el ahorro v los seguros,
es unreto.

32. Considera los clientes vigentes a 3112.2017.
Bancamia, Financiera Confianza, Banco Ado-
pem, Fondo Esperanza y Emprende ofrecen
seguros voluntarios. Bancamia, Financiera Con-
flanza y Banco Adopem ofrecen, ademas, pro-
ductos de ahorro (pasivo).

Para los emprendedores de bajos in-
gresos, hasta ahora, ha sido el crédi-
to el producto mas comunmente de-
mandado (por mayor oferta, mayor
necesidad o urgencia). Un 47% del to-
tal de clientes del Grupo tiene produc-
tos de crédito y un 34% cuenta, ade-
mas, con productos de ahorro. Es
decir, el 72% de los clientes que tie-
ne un producto de crédito dispone
adicionalmente de otro de ahorro.
Ademas, los clientes de crédito han
mostrado interés en diversificar su car-
tera de productos y el 52% cuenta con
un seguro.

El acceso a una variedad de produc-
tos financieros permite un consumo
mas responsable de los recursos a
medio plazo. Con el esfuerzo vy las ha-
bilidades de los microemprendedores,
se genera una primera base de condi-
ciones propicias para la acumulacion
de riqueza vy la superacion de las dis-
tintas adversidades o shocks financie-
ros que puedan sufrir.
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El acceso a pro-
ductos financieros
permite optimi-
zar el uso de los
recursos; asi se
generan condicio-
nes propicias para
la superacion ae
futuros shocks
financieros
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1. Relacion con nuestros
clientes de crédito

1.1. Estabilidad en la relacion
crediticia

En el perfil de crédito de los nuevos
clientes atendidos en 2017 se observa
estabilidad, con montos medios des-
embolsados de USD 875 vy un peso de
la cuota sobre ventas (mensuales) de un
85%. Este desembolso aumenta un 17%
anualmente, llegando hasta un prome-
dio de USD 1799 al cabo de cinco afos.

1. 2. Mejorando la retencion
delosclientes

De promedio, el 65% de los clientes de
crédito permanece vinculado con las
entidades del Grupo FMBBVA después
de un afo vy el 42% después de dos.
Ademas, el 58% de los clientes accede
a un segundo credito (frente al 53% en
2016), reflejando una significativa mejo-
ra respecto al 2016 (ver grdfico 35).

Estudios preliminares indican que exis-
ten dos perfiles diferenciados: en pri-
mer lugar, el cliente mas vulnerable
que, dada la inestabilidad de su empren-
dimiento, va alternando fuentes de fi-
nanciacion formales con informales o
gue prefiere cancelar sus obligaciones

33. Datos de clientes que llegan a la entidad
cada afo (clientes nuevos). Desembolso medio,
calculado como el promedio del primer desem-
bolso para los clientes nuevos en cada ano.
Peso de la cuota, calculado como promedio
de la ratio cuota del crédito sobre ventas. TAM:
tasa anual media. 34. Evolucion del desembolso
medio por operacion a lo largo del tiempo. ‘El
valor inicial’ es el promedio del valor inicial de
las cohortes de 2012-2017 al gque se le aplica el
crecimiento promedio del desembolso de las
cohortes 2012-2017. 35. Retencion: porcentaje
de clientes de cada cohorte que sigue vigente
a clerre de cada ano y hasta 31122017 se mues-
tran promedios de las cohortes de 2012-2017.
Recurrencia: clientes atendidos desde 2011. Se
considera la cartera de crédito individual de
todas las entidades. Porcentaje de clientes que,
después de un primer crédito, accede a otro. La
distancia entre ciclos es el numero de dias entre
dos desembolsos sucesivos.



financieras temporalmente; y en se-
gundo lugar, el cliente mas sofisticado
(menos vulnerable), que busca otras
opciones financieras o quizas ya no re-
quiere de un crédito.

Los clientes acceden a productos de
crédito de forma intermitente y con di-
ferentes propdsitos (invertir en maqui-
naria, un terreno o un local, resolver
problemas de caja temporales, mante-
ner el nivel de las operaciones actuales,
inventario), y estos varfan en funcion
de la escala, madurez y capacidad de
gestion de cada emprendedor. Estas
caracteristicas, combinadas con ciclos
de produccion inestables y cambios en
el mercado, tienen una influencia sobre
la probabilidad de salida y frecuencia
con la que un cliente vuelve a contra-
tar un crédito.

ES tan importante
financiar activida-
des productivas
como facilitar
mecanismos de
anorro seguraos,
qgue permitan a los
emprendedores
dar un paso

mas en la gestion
de sus recursos
financieros

95

2. Relacion con nuestros

clientes de ahorro

Se considera tan importante financiar
actividades productivas como facilitar
mecanismos de ahorro seguros, que
permitan a los emprendedores dar un
paso Mas en la gestion de sus recursos
financieros y hacer frente a imprevistos.
El crecimiento de la demanda de estos
productos indica la aceptacion y necesi-
dad de los clientes de acceder a ellos, si
bien, sigue siendo un reto su uso conti-
nuado (transaccionalidad). Esto se debe,
en parte, a la dificultad vy a los costes pa-
ra acceder a estos productos (transpor-
te, tiempo en la oficing, etc.). Para atender
esta necesidad es clave una eficiente es-
trategia de canales (subagentes banca-
rios, corresponsalias, banca movil, etc.).

En 201/ se han atendido 203656 clien-
tes nuevos de ahorro. El nimero total de
clientes de ahorro del Grupo FMBBVA
Crece a una tasa media del 86% anual
y los saldos crecen a un 10% anual

(ver grafico 37). Del total de clien-
tes de ahorro, el 22% nunca ha tenido
un crédito con las entidades del Gru-
po, y acumulan el 44% de los saldos
de pasivo. El 78% de los clientes de
ahorro, tiene o ha tenido productos
de crédito.

Analizando el progreso de los clien-
tes de ahorro por género, observamos
que, aungue sus saldos promedio sean
inferiores, las mujeres son ligeramen-
te mas ahorradoras. Al comparar el sal-
do promedio de los clientes que tienen
un crédito vigente, se puede compro-
bar como las mujeres tienen saldos de
ahorros medios que suponen el 40%
de sus excedentes mensuales, mien-
tras que los hombres tienen un 38%. En
cuanto a la utilizacion del producto, no
existen grandes diferencias: un 12% de
las mujeres y un 13% de los hombres
con productos de ahorro pueden ser

FMBBVA
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considerados transaccionales (tienen
tres movimientos o mas en el ultimo tri-
mestre). Ademas, estos clientes transac-
cionales son los que mayores saldos acu-
mulan, un 48% en el caso de mujeres vy
un 49% en hombres (ver grdfico 38).

La acumulacion de patrimonio deberia
ser creciente con el ciclo de vida de los
clientes, teniendo menores ahorros en
la juventud y mayores en la vejez, si bien
se observa como, para los clientes en-
tre 30 y 60 anos, tienen ahorros prome-
dio menores gue los jovenes. Una cau-
sa que lo explica es que es en esta etapa
cuando el hogar tiene mayores gastos,
Ccon un mayor numero de personas de-
pendientes, tanto hijos como mayores,
por 1o que el ahorro se reduce.

36. Clientes y saldos de pasivo a 31122017, Se ex-
cluyen clientes de ahorro institucionales. 37. Clien-
tes con productos de ahorro (cuentas de ahorro
y depositos) en cada fecha de observacion. Se
excluyen clientes de ahorro institucionales. 38 y
39. Clientes que realizan un minimo de tres tran-
sacciones en los Ultimos tres meses, excluyendo
los movimientos administrativos (intereses, comi-
siones, etc), en sus cuentas de ahorro a 31122017,
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3. Relacion con nuestros
clientes de microseguros

El GFMBBVA trabaja para poner a dis-
posicion de los emprendedores pro-
ductos de microseguros que faciliten
las coberturas gue precisen. A nivel
agregado, el 52% de los clientes de cré-
dito tiene vigente un seguro voluntario,
o que representa una subida de tres
p.p. respecto al ano pasado. Esto se de-
be en gran medida al esfuerzo de las
entidades del Grupo en adaptar la ofer-
ta al cliente y en facilitar capacitacion y
asistencia técnica.

FMBBVA

Las realidades respecto a este produc-
to son muy diferentes en cada enti-
dad, debido a las particularidades en
las ofertas de valor y a la variedad
en las necesidades de los clientes aten-
didos en cada mercado. A pesar de es-
tas diferencias, se observa una mayor
penetracion del producto, en especial,
en segmentos de mayor inestabilidad
(p. €. en el sector Agro).

40y 41. Clientes de crédito con seguro volunta-
rio, vigentes a 3112.2016 y 3112.2017. Incluye seg-
mentacion por sector de actividad a 3112.2017.
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A traves de las Finanzas Productivas,
el Grupo FMBBVA apoya a

|0S microemprendedores en |la
generacion de ingresos sostenibles
en el tiempo

1. Comprometidos con nuestros clientes

La naturaleza multidimensional de la pobreza requiere de un analisis mas integral de la rea-
lidad del cliente. La Fundacion hace seguimiento de varias caracteristicas para centrar su
atencion en atender a emprendedores nuevos que cumplan con criterios de vulnerabilidad.

8 de cada10 ﬁ 6 de cada10 4"}

clientes son vulnerables clientes son mujeres

economicamente Ellas tienen mayor dificultad

Es decir, se encuentran en para acceder al mercado laboral
pobreza o tienen una alta

probabilidad de caer en ella 0 0

(sus negocios generan iNngresos 85 A 84 /3

por debajo de tres veces ® ®

la linea de la pobreza)

usp 189

es el excedente medio

Jue generan mensualmente
SUS Negocios, por cada
miembro del hogar

Clientes nuevos, por genero
y vulnerabilidad

@ Mujeres
Hombres
2016 2017 @ Vulnerabilidad
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2. Observando su progreso

El nivel de vulnerabilidad condiciona las elecciones productivas de los emprendedores.
Por tanto, conocer el progreso del cliente permite acompanarle mejor.

1. Con un credito para el negocio puede invertir en este
O cubrir necesidades de liquidez

2. Esto, a su vez, aumenta las ventas del negocio

FMBBVA

Ventas promedio mensuales 3.Y por tanto, dispone de mayores
alolargo del tiempo iNngresos netos para aportar a cada
16% miembro del hogar: la rgnta
Crecimiento anual 4. Generando un impacto en
de las ventas su hogar, sus condiciones de
vida y su comunidad
2193 USD
1.929 USD
. o
1549 US[1)73O i — . 57 A)
. J3B/USD o — de los clientes ha mejorado
Co—o— su renta en 2017
El 32% de los clientes
0 1 2 3 4 5 . .
que llegan siendo pobres dejan de serlo
GRS IE S e tras dos anos con el Grupo FMBBVA

3. Larelacidn con nuestros clientes

El acceso a una variedad de productos vy servicios financieros les permite un uso mas res-
ponsable de los recursos a medio plazo.

Clientes por tipo de producto

Ahorro y Crédito Crédito Cl |e ntes tOta |€S:
oo a4 - w0 1941232
3% 3%

usb 875

1.029.920 es el valor del primer credito
53% de los clientes nuevos de 201/

Tenencia de )
seguros voluntaria
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Conclusion




Durante 2017, el Grupo FMBBVA atien-
de a 1941232 emprendedores de ba-
jos ingresos, de los cuales 272987 son
nuevos emprendedores que contratan
un crédito y 203656 son nuevos clien-
tes de ahorro.

En cumplimiento con su mision, la Fun-
dacion Microfinanzas BBVA tiene un
compromiso constante de servicio a
los emprendedores. La naturaleza mul-
tidimensional de la vulnerabilidad re-
quiere enmarcar la atencion microfi-
nanciera en el contexto economico,
social y geografico de cada pais.

En términos economicos, en 2017 un
84% de los clientes nuevos atendidos
esta en situacion de vulnerabilidad eco-
nomica, es decir, sus rentas se encuen-
tran por debajo de tres veces la linea
de pobreza y tienen una alta probabili-
dad de caer en ella.

Observamos también otros aspectos
de vulnerabilidad, social, como lo son
el nivel de educacion (el 36% de los
clientes nuevos tiene educacion basi-
ca), el género (57% de los emprendedo-
res nuevos son mujeres) y el entorno
(el 31% opera en entornos rurales). Se
resaltan estos factores, ya gue, tras un
analisis multivariante, se observa gue
son atributos comunes entre los mas
pobres econdmicamente. En espe-
cial, es necesario apoyar a las mujeres,
pues tienen mayores barreras de entra-
da y a emprendedores rurales, debido
a las asimetrias en el acceso a infraes-
tructuras y recursos.

Sobre este Ultimo aspecto, al observar
las bolsas de pobreza nacionales, se
confirma que el Grupo tiene presencia
en las zonas mas vulnerables de 0s pai-
ses en los que opera, que es donde se
genera un mayor impacto positivo en el
nivel de desarrollo de las personas.

Respecto al progreso de los empren-
dedores, se continla observando una
evolucion positiva a lo largo del tiem-
po de sus negocios: en los ultimos cin-
CO anos, las ventas mensuales crecen

un 16% anual, sus excedentes mensua-
les un 17% anual y sus activos un 24%
anual. Asi, en 2017, de los clientes que
renovaron sus creditos:

- EI'57% o 216312 emprendedores me-
joran su renta relativa a la linea de po-
breza.

- E114% o0 53.308 emprendedores supe-
ran la pobreza.

- Bl 65% de clientes de crédito continta
con las instituciones al cabo del primer
ano.

Para emprendedores de bajos ingre-
s0s, es tan importante el nivel de in-
gresos, como su estabilidad en el tiem-
PO 0 persistencia. Las personas pobres
y vulnerables, a lo largo de su vida es-
tan expuestas frecuentemente a va-
riaciones en su situacion economica
gue provoca gue puedan entrar vy salir
de pobreza en mas de una ocasion. Se
ha observado para clientes del Grupo
con al menos cinco desembolsos, gue
el 50% se mantiene un su segmento
de vulnerabilidad econdmica (es esta-
ble) y el 22% cruza la linea de pobreza
al menos dos veces.

Por tanto, la situacion de precariedad e
inestabilidad es el reflejo de su natura-
leza intrinseca de estar mas expuestos
a los shocks y a las caracteristicas de
los mercados donde operan. Este he-
cholos lleva a:

- Buscar liquidez vy, por ende, ingresos
altos a corto plazo, en lugar de tratar de
constituir un patrimonio a medio plazo.

- Dedicarse a sectores flexibles, con po-
cas barreras de entrada vy salida, con
pPOCOS reguerimientos técnicos o espe-
cializacion.

- Poseer activos que les ayuden a redu-
cir el riesgo, por lo gue eligen activos
peguenos y diversificados.

La escasez de ingresos distorsiona las
elecciones productivas de los empren-
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dedores vy favorece conductas habitua-
les a expensas de otras mas eficientes
y efectivas.

Existe un gran potencial para seguir
avanzando en el entendimiento de la
evolucion del desempeno del empren-
dedor vulnerable, que impligue una
oferta mas adaptada. En este sentido,
analizar el desempeno mas alla de la ge-
neracion de ingresos permite segmentar
a los clientes a lo largo del tiempo segun
el nivel inicial de activos, el consumo, que
varia entre entorno rural y urbano, y en
base a la rentabilidad del negocio.

Al combinar estos factores podemos
observar como el perfil del emprende-
dor con mayor probabilidad de superar
la pobreza es el del cliente rural dedi-
cado al Comercio al por menor, a Ser-
Vvicios 0 a la actividad Agropecuaria. En
total, un 57% de ellos supera la pobre-
za en dos anos, frente al 49% del resto
de clientes. Los clientes gue parten de
niveles de activos iniciales superiores o
tienen un consumo inferior (en entor-
no rural), consiguen crecer por encima
de lalinea de la pobreza.

El reto consiste, por tanto, en conocer
sus necesidades v el ciclo de desarrollo
en gue se encuentran, para atenderlos
mejor dado gue, de promedio, el des-
empeno de la renta de los clientes pre-
senta un crecimiento neto positivo a lo
largo del tiempo en el que mantienen
su vinculacion con las entidades. Es-
tos analisis son las bases de un marco
conceptual mas completo, para adap-
tar los productos a un comportamien-
to y unas necesidades que potencien
su desarrollo.

LLos beneficios de compartir este cono-
cimiento y la experiencia de la medi-
cion de impacto en el Grupo FMBBVA
mejoraran el servicio a estos empren-
dedores, y a todos los involucrados que
aspiran a contribuir a la reduccion de la
pobreza.

FMBBVA
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Analisis macroeconomico

America Latina

America Latina ha vuelto a la senda de crecimiento vy
de control de la inflacion, tras dos anos de turbulen-
cias que incrementaron el desempleo, la pobreza vy Ia
informalidad laboral, frenando los avances en la dismi-
nucion de la desigualdad y haciendo mas retadores
los Objetivos de Desarrollo Sostenible gue marcan la
agenda de los proximos 12 anos.



Analisis macroeconomico. America Latina

America Latina: el reto
del crecimiento inclusivo

Moderada recuperacion

Tras registrar un crecimiento por de-
bajo de las expectativas en los ultimos
anos, la actividad econdomica de Amé-
rica Latina sigue apuntando hacia una
recuperacion gradual en el periodo
2017-2019. En 2017 el crecimiento en
América Latina vy el Caribe fue del 1,3 %,
en la medida en que Brasil y Argentina
salieron de la recesion y el aumento de
los precios de los productos basicos fa-
vorecio a los paises exportadores de
bienes agricolas y energia’.

Mientras Ameérica Latina tocd fon-
do en 2016, fundamentalmente por
el comportamiento de las principa-
les economias de América del Sur, el
footprint? de la Fundacion Microfinan-
zas BBVA (FMBBVA) lo hizo en 2017. A

pesar de ser el peor ano, duplico el cre-
cimiento medio de la region, creciendo
un 24%3 El fendmeno de El Nifio Cos-
tero y el retraso de la inversion publica
en Perl restaron 36 p.b. de crecimien-
to, las huelgas mineras en Chile resta-
ron 17 pb, mientras que, en Colombia,
la menor confianza de los consumido-
res y productores, asi como el retraso
en la inversion publica, restaron 45 pb.
En conjunto, estos factores restaron
un punto de crecimiento en el ano en
nuestro footprint.

En 2017 se recupera la demanda inter-
na por la mejora del consumo, mien-
tras que la inversion mantiene su
atonia y las exportaciones bajan. La in-
flacion esta moderandose en muchos
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paises, a medida que los efectos de
traspaso de previas depreciaciones de
los tipos de cambio se disipan, y algu-
nas monedas se aprecian. Esta mode-
racion también es consecuencia de una
persistente capacidad econdmica ocio-
sa junto a los precios de los alimentos
y de la energia que siguen siendo ba-
jos. La menor inflacion permitio una po-
litica monetaria mas acomodaticia para
fortalecer los niveles de crecimiento en
las distintas geografias. El footprint de la
FMBBVA muestra niveles estructurales
de menor inflacion gue la media de la region.

FMBBVA

Factores climati-
COS y retrasos en

la inversion en
infraestructura han
sido los principales
factores que

han frenado Ia
recuperacion en
Ameérica Latina

1. Realizado al cierre de noviembre de 2017, Estimacion FMBBVA Research. 2. Incluye: Colombia, Chile, Panama, Perul y Republica Dominicana. 3. Pon-

derado por el tamano del PIB.



FMBBVA Informe de Desempeiio Social 2017

Avances en los Objetivos
de Desarrollo Sostenible

En 2016, entro en vigor la Agenda 2030
para el Desarrollo Sostenible con 17 ob-
jetivos, los ODS, gue se aplican univer-
salmente, movilizando esfuerzos para
poner fin a todas las formas de pobre-
73, luchar contra la desigualdad y hacer
frente al cambio climatico, al tiempo que
garantizar que nadie quede rezagado.
En los proximos 13 anos, América Latina
se enfrenta al reto de construir una sen-
da de desarrollo sostenible e inclusivo®.

Estos ODS se pueden agrupar en tres
blogues: econdmico, social y resiliencia
al cambio climatico, que no son com-
partimentos aislados sino conectados.

[ a tasa de desocu-
pacion regional
aumento de forma
abrupta al pasar
del 66% en 2015
al 87% en 2017
Unos 140 millones
de personas
trabajan en el
sector informal

ODS econémicos

En el ambito econdmico, destacan dos
ODS: promover el crecimiento economico
sostenido, inclusivo y sostenible, el empleo
pleno y productivo y el trabajo digno para
todos (ODS 8) y reducir la desigualdad en,
y entre, los paises (ODS 10).

En el primero, sobresale la promo-
cion de politicas orientadas al desarro-
llo gue respaldan las actividades pro-
ductivas, la creacion de trabajo formal,
el espiritu empresarial, la creatividad y
la innovacion, el fomento de la formali-
zacion, el crecimiento de las micro, pe-
quefas y medianas empresas, y el ac-
ceso a los servicios financieros.

En este sentido, América Latina mos-
trd en 2017 un crecimiento del 0,3% del
PIB pc, tras afos de caidas gue hicie-
ron gue la tasa media de crecimiento
anual del PIB real pc. entre 2015 y 2017
fuera del -09%, mientras que en el pe-
riodo 2000-2014 fue del 2%. Los paises
menos desarrollados de la region regis-
traron, de promedio, una tasa inferior
de crecimiento, con la dificultad anadi-
da de los recurrentes desastres natura-
les que buena parte de ellos sufrieron,
incrementando su vulnerabilidad vy ale-
jandolos de la meta de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible del crecimiento
del PIB real pc. del 7%.

Por su parte, la productividad laboral,
medida como la tasa de crecimiento
anual del PIB real por trabajador, se re-
cupera ligeramente en 2017, crecien-
do un 02%, pero mostrando una caf-
da del 03% entre 2015 y 2017. Entre
2000 y 2014 el crecimiento promedio
de la productividad fue del 0,8%, mien-
tras que la media mundial fue del 2,3%.

4. Todas las estimaciones de la seccion realizadas por FMBBVA Research.
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Este bajo crecimiento de la productivi-
dad ha influido negativamente en el ni-
vel de vida y los salarios reales.

La tasa de desocupacion regional au-
mento de forma abrupta al pasar de un
6,6% en 2015 a un 87% en 2017 Es de-
cir, se incremento en 21 puntos porcen-
tuales (p.p). El impacto de la contrac-
cion en la demanda de trabajo fue muy
alto e hizo gue la tasa de ocupacion re-
gional cayera en casi1p.p.

LLas mujeres tienen una mayor probabi-
lidad de estar desempleadas sobre to-
do en los segmentos de menor capital
humano. En 2017, la tasa de desempleo
de la region, para ellas, se ubico alrede-
dor del 105%, siendo del 76% para los
hombres. Esta situacion se agrava en



los jovenes en condiciones de traba-
jar, que muestran una tasa de desem-
pleo del 16,7% en el caso de los hom-
bres, siendo del 24% para las mujeres.
A nivel mundial ese gap es inferior, ya
que la tasa de desempleo de los hom-
bres jovenes es del 12,7% vy la de las mu-
jeres del 13,7%.

En cuanto a la creacion de trabajo dig-
Nno vy su formalizacion en América Lati-
nay el Caribe, es mucho lo gue se pue-
de avanzar. Existen en la actualidad
aproximadamente 13 millones de me-
nores que se ven obligados a trabajar
(8%), mientras que casi la mitad del em-
pleo, unos 140 millones de trabajado-
res, se desempena en la informalidad.

El 28% del empleo, unos 80 millones
de personas, se produce a traves del
trabajo por cuenta propia, mientras

Analisis macroeconomico. America Latina

gue el 5%, unos 14 millones, son trabaja-
dores de la familia no renumerados, en
Su mayoria mujeres.

En la productividad de las empresas in-
fluye significativamente la innovacion,
aunque en diferente medida depen-
diendo de las caracteristicas de cada fir-
ma. Otros factores que en conjunto tam-
bién influyen en la productividad son la
antigliedad de las empresas, su acceso
al crédito v a la financiacion, y su partici-
pacion en los mercados internacionales
y en las cadenas globales de valor.

El acceso a los servicios financieros
permite a las personas vy a las empre-
sas gestionar los cambios en los ingre-
sos, hacer frente a las fluctuaciones de
los flujos de efectivo, acumular activos
y realizar inversiones productivas. En
este sentido, América Latina ha avanza-
do en los ultimos afos profundizando
el acceso financiero, de manera que se
ha pasado de un 39% de los adultos en
2011 al 51% en 2014. Seguin nuestras es-
timaciones, de 2014 a 2017, 40 millones
de adultos accedieron por primera vez
al sistema financiero, aumentando del
51% al 62% el porcentaje de titulares de
una cuenta en una institucion financie-
ra, en muchos casos como consecuen-
cia de los distintos programas sociales
de transferencias condicionadas que
se estan desarrollando en la region.

A pesar de estos avances formales en
términos de inclusion financiera, sigue
habiendo acciones que avanzan a dis-
tintos ritmos en la region, como reducir
los costes transaccionales a los que se
enfrentan los pobres cuando se relacio-
nan con el sector financiero, fomentar el
credito formal, el acceso al ahorro, a los
seguros y a otros productos financieros.
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ODS sociales

La dimension econdmica esta muy re-
lacionada con la social, agregandose a
esta fundamentalmente cuatro ODS:
poner fin a la pobreza en todas sus for-
mas (ODS 1), lograr la igualdad de gé-
nero y empoderar a las mujeres (ODS 5),
poner fin al hambre, lograr la seguri-
dad alimentaria y la mejora de la nutri-
cion (ODS 2). Todo ello promoviendo
sociedades mas igualitarias, pacificas e
inclusivas para el desarrollo sostenible
(ODS 16).

En relacion a la pobreza, se busca, para
el ano 2030, erradicar la extrerna pobre-
za para todas las personas, asi como re-
ducir, al menos a la mitad, la proporcion
de hombres, mujeres y nifios de todas
las edades que viven en pobreza en to-
das sus dimensiones, de acuerdo con
las definiciones nacionales.

FMBBVA
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En este sentido, la desaceleracion que
ha mostrado la region en los Ultimos
cuatro anos la aleja del logro de este
objetivo. Se han revertido las mejoras
observadas en términos de pobreza
extrema y general. Entre 2014 y 2017, la
pobreza ha aumentado 24 p.p. es de-
cir, 22 millones de personas han caido
en pobreza al pasar de 285% de la po-
blacion (168 millones de personas) en
2014, a 309% en 2017 (190 millones de
personas). La pobreza extrema pasod
del 82% en 2014 (48 millones de per-
sonas) al 10,2% en 2017 (63 millones de
personas), es decir hay 15 millones que
han caido en pobreza extrema.

Sin embargo, a pesar del retroceso re-
ciente, entre 2002 y 2017 el balance ha
sido alentador, ya que la pobreza se re-
dujo 15 pp, en la linea a la reduccion
gue establecen los ODS para la region,
de cara a 2030.

De acuerdo con la informacion mas re-
ciente, la desigualdad de ingresos®, que
toma valores entre O (para representar
la ausencia de desigualdad) y 1 (para re-
presentar la desigualdad maxima), al-
canza en Ameérica Latina un valor pro-
medio de 0467, manteniéndose entre
las mayores del mundo. La desigual-
dad de ingresos se redujo entre 2002
y 2016, aungue el ritmo de caida ha dis-
minuido en los ultimos afos, al pasar
de 0538 en 2002 a 0467 en 2016, pe-
ro con muchas diferencias entre paises.

De 2002 a 2016, el incremento anual del
ingreso de los primeros deciles supero
al de los de mayores ingresos, tanto en
los paises donde mejoraron las medicio-
nes de desigualdad, como en aquellos
en los que los cambios fueron menores.
En algunos paises de la region, las reme-

sas de los trabajadores migrantes han
supuesto una mejora de los ingresos de
los hogares. La mayor inclusion financie-
ra ha permitido una reduccion del cos-
to de las transferencias, lo que ha con-
tribuido al mayor impacto de este canal
en el bienestar.

La igualdad de género es uno de los
rezagos mas intolerables. Para 2030,
se debe avanzar en garantizar que to-
dos los hombres y muijeres, en particu-
lar los pobres vy vulnerables, tengan los
mismos derechos, en todos los aspec-
tos. En América Latina, existe una femi-
nizacion de la pobreza. La relacion de
mujeres pobres adultas respecto a la
proporcion de hombres pobres ha su-
bido en los ultimos afos, pasando el in-
dice® que muestra las disparidades en
la incidencia de la pobreza entre muje-
res y hombres de 1071 en 2002 a 1203
en 2017 Esto significa que en 2017 el
porcentaje de mujeres pobres fue un
20% superior al de los hombres po-
bres, una situacion similar pero aun
mas aguda se observa en los hogares
en pobreza extrema.

Alrededor del 40% de las mujeres adul-
tas no tiene ingresos propios, si se ex-
cluyen las transferencias no contribu-
tivas del Estado, mientras que solo el
12% de los hombres se encuentra en
esa situacion.

Una de cada dos mujeres en edad de
trabajar tiene empleo o lo busca, es de-
cir, es economicamente activa, frente a
tres de cada cuatro hombres. La situa-
cion de las mujeres esta restringida por
la informalidad, dado que entre el 60%
y el 90% de la actividad empresarial de
las mujeres en la region tiene lugar en
ese ambito.
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En términos de nutricion, si bien se ha
avanzado en los ultimos anos, hacien-
do de América Latina y el Caribe las
Unicas regiones que alcanzaron las me-
tas relacionadas con la reduccion del
hambre de los Objetivos de Desarrollo
del Milenio (ODM), el menor crecimien-
to economico vy el repunte de la pobre-
7a amenazan con revertir esos logros.
LL.a proporcion de personas con insufi-
ciencias nutricionales en América Lati-
na disminuyo de un 114% entre 2000
y 2002, a, aproximadamente, un 55%
en el periodo 2014-2016". Alrededor de
36 millones de personas tuvieron una
mala nutricion entre 2014 y 2016, o
gue supone un descenso ya que entre
los anos 20002002 habia 60 millones
de personas en esta situacion.

Se estima que, en 2016, 6,2 millones de
niNos menores de cinco anos se en-
contraban en situacion de desnutricion
cronica. A nivel regional, la tasa de mal-
nutricion bajo del 18% en el ano 2000
al11,6% en 2016.

Se han revertido
las mejoras obser-
vadas en términos
de pobreza. Entre
2014 vy 2017 la po-
breza ha aumenta-
do 24 p.p, es decir,
han caido en ella
22 millones mas
de personas



ODS medioambientales

Otras dimensiones para la mejora del
nivel de vida de la poblacion son el ac-
Ceso a agua potable y saneamiento, asi
Como el acceso universal a servicios de
energia asequible, fiable y sostenible. En
este sentido en América Latina, 34 millo-
nes de personas auin no tienen acceso a
agua potable y 46 millones no disponen
de instalaciones de saneamiento basico.

El acceso universal a servicios de ener-
gia aseguible y sostenible ha mostrado
avances en la region. El 97% de la po-
blacion tiene acceso a la energia eléc-
trica; un aumento con respecto al 91%
del afno 2000. Sin embargo, 20 millo-
nes de personas viven sin contar con
este servicio basico.

El acceso a combustibles y tecnologias
pPOCO contaminantes para cocinar au-
mento hasta un 86%, respecto al 78%
que lo tenia en 2000. Aun asi, mas de
91 millones de personas no tienen ac-
ceso a combustibles y tecnologias po-
CO contaminantes para cocinar y estan
expuestas a bajos niveles de calidad
del aire en sus hogares.

El 17% del consumo de energia final
es de origen renovable, mostrando
un modesto crecimiento respecto al
2000, con un 15%. La intensidad ener-
gética primaria mejoro, sin embargo
este ritmo es insuficiente para duplicar
la tasa de mejoras en eficiencia energe-
tica gue imponen los Objetivos de De-
sarrollo Sostenible.

En América Latina alrededor del 80% de
la poblacion vive en zonas urbanas, sien-

Analisis macroeconomico. America Latina

do la region del mundo que muestra una
mayor proporcion. Aproximadamente el
26% vive en barrios marginales. Unos 45
millones de hogares sufren hacinamien-
toy falta de servicios basicos.

Ellogro de la resiliencia al cambio clima-
tico es clave para conseguir un desarro-
llo sostenible gue permita una prudente
gestion ambiental y mejores condicio-
nes para las generaciones futuras. Dada
la actual concentracion vy las continuas
emisiones de gases de efecto inverna-
dero, los océanos seguiran calentando-
se y continuara el deshielo. Se preve una
elevacion media del nivel del mar, con
importantes implicaciones para mu-
chos paises de la region, que repercutira
gravemente en la agricultura, en la segu-
ridad alimentaria, en el abastecimiento
de agua, en la salud publica, en la cali-
dad de vida y en los ecosistemas.

A pesar de gue Ameérica Latina y el Ca-
ribe generan tan solo un 13% de los ga-
ses de efecto invernadero del planeta y
muestran unas emisiones, en términos
pc. de 3] toneladas de equivalente de
CO, (inferior a la media mundial, que se
encuentra alrededor de 49 toneladas),
estas emisiones se han incrementado
un 70% respecto a los niveles alcanza-
dos en1990.

Los grandes cambios institucionales y
tecnoldgicos gue se vienen introducien-
do, son una oportunidad para frenar el
calentamiento del planeta. Estos apun-
tan a mejorar la eficiencia energética, a
reducir la huella de carbono en la pro-
duccion de bienes y servicios, mediante
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productos y servicios innovadores € in-
clusivos, asi como a reforzar la resiliencia
de las comunidades al cambio climatico.

El reto al que se enfrenta América La-
tina es menor gue para otras regiones
en desarrollo, sin embargo, se deben
fortalecer los logros alcanzados, dada
la vulnerabilidad que ha mostrado en
los momentos bajos del ciclo economi-
Co, ala vez que se deben redoblar los es-
fuerzos para crear una interaccion clima-
ticamente inteligente, la dimension mas
descuidada en una region principalmen-
te productora de commodities.

Solo el 17% del
Consumo de ener-
gia final en America
Latina es de

origen renovable,
mostrando un
escueto crecimien-
(O respecto

al ario 2000

5. Medida con el coeficiente de Gini. 6. Un valor superior a 100 indica que la pobreza afecta en mayor grado a las mujeres que a los hombres; un valor

inferior a 100, la situacion contraria. 7. Datos FAQ.
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Grupo FMBBVA
Datos agregados
A 31 de diciembre 2017 COP /USD
Tipo de cambio a 31 de diciembre 2017 0,000334605
Resumen actividad Grupo FMBBVA Bancamia
Datos Financieros
Cartera bruta (USD) 1140.889.147 403.048.633
Monto desembolsado en 2017 (USD) 1.412.998.093 347.206.155
NUmero de desembolsos en 2017 1.080.571 265.887
Desembolso medio en 2017 (USD) 1.308 1.306
Recursos administrados de clientes (USD) 556.786.335 171.558.299
Datos Operativos
NO de empleados 8.051 3.485
N© de oficinas 514 200
Personas que han recibido educacion financiera 426907 202.220
Nuestros clientes Grupo FMBBVA Bancamia
Nuamero de clientes neto 1.941.232 913.977
Numero de clientes de crédito 911.312 330.718
% clientes de crédito del Grupo FMBBVA - 36,3%
Nuamero de clientes de ahorro 1.690.404 891.677
Nuestros clientes de credito Grupo FMBBVA Bancamia
Clientes nuevos
Nivel de vulnerabilidad clientes de crédito (% de clientes)
Ext. pobres 15% 9%
Pobres 22% 24%
Vulnerables 47% 51%
% Vulnerabilidad 84% 84%
Otros 16% 16%
Rural 31% 45%
Mujer 57% 51%
Perfil de la mujer
Pobreza 45% 38%
Vulnerabilidad 89% 88%
Educacion primaria, a lo sumo 34% 37%
Rural 25% 37%
Excedente p.c. mensual (USD) 164 136
Con educacion primaria, a lo sumo 36% 42%
Jovenes (<30 anos) 34% 24%
Mayores (>60 afos) 6% 8%
Actividad economica (% de clientes de crédito)
Agro 18% 31%
Produccion / transformacion 14% 18%
Comercio al por menor 41% 30%
Comercio al por mayor 7% 4%
Servicios 19% 17%
Ventas mensuales medias (USD) 1.296 1.363
Activos medios (USD) 7.222 6.414



Datos agregados
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PEN/USD DOP/USD CLP /USD CLP /USD PAB/USD
0,308994747 0,020692715 0,001625051 0,001625051 1
Financiera Confianza Banco Adopem Fondo Esperanza Emprende Microserfin
484.176.610 129.163.276 79.550.028 16.214.973 28.735.626
633.338.655 142.493.51 251.956.414 15.291.528 22.711.828
306.508 194.958 289.265 9.489 14.464
2.066 731 871 1.612 1570
313.790.063 71437973 - -
2127 1.418 608 148 265

153 74 54 20 13

36.672 16.466 165.673 5.876
Financiera Confianza Banco Adopem Fondo Esperanza Emprende Microserfin
493.164 389.436 117.331 9.796 17.528
211.635 224.304 117.331 9.796 17.528
23,2% 24,6% 12.9% 11% 1.9%
423.002 375.725 - - -
Financiera Confianza Banco Adopem Fondo Esperanza Emprende Microserfin
7% 5% 54% 6% 7%

20% 25% 18% 14% 16%

48% 58% 24% 68% 49%

75% 88% 96% 88% 72%

25% 12% 4% 12% 28%

24% 46% - 34% 44%

52% 62% 75% 57% 42%

36% 33% 78% 24% 28.7%

82% 90% 97% 92% 770%

15% 55% 31% 36% 18,7%

19% 42% - - 36,1%

201 161 153 322 281

14% 57% 31% 40% 23%

42% 44% 28% 23% 24%

5% 4% 6% 10% 5%

21% 4% 1% 14% 38%

10% 0% 30% 19% 22%

23% 76% 57% 49% 22%

18% 5% - 3% 2%

28% 15% 13% 15% 18%

1.372 1.264 973 2.154 1.586

10.218 5.250 11.800 7.312 14.467

FMBBVA
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Total clientes de crédito vigentes a 3112.201/ Grupo FMBBVA Bancamia
Nivel de vulnerabilidad clientes de crédito (% de clientes)
Ext. pobres 9% 6%
Pobres 19% 19%
Vulnerables 52% 54%
Vulnerabilidad 80% 79%
Otros 20% 21%
Rural 33% 44%
Educacion primaria, a lo sumo 43% 54%
Jovenes (<30 anos) 19% 12%
Mayores (>60 afos) 1% 15%
Mujer 60% 54%
Perfil de la mujer
Vulnerabilidad 84% 83%
Educacion primaria, a lo sumo 42% 50%
Rural 27% 36%
Actividad econémica (% de clientes de crédito)
Agro 17% 28%
Produccion / transformacion 12% 16%
Comercio al por menor 47% 34%
Comercio al por mayor 6% 4%
Servicios 18% 18%
Excedente, cuota y costes sobre las ventas
Costos 59% 61%
Excedente 10% 8%
Cuota 32% 31%
Estructura Financiera
Bajo lalinea de pobreza
Patrimonio/Activo 85% 83%
Pasivo/Activo 15% 17%
Sobre lalinea de pobreza
Patrimonio/Activo 88% 80%
Pasivo/Activo 12% 20%
N° Empleados contratados por los clientes 190.112 75.143
Clientes con los empleados informados 77% 51%
N° Empleados contratados (extrapolado al 100% de los clientes) 274.876 147.406
Nuestros clientes de ahorro Grupo FMBBVA Bancamia
Rural 31% 32%
Mujer 56% 55%
Con educacioén primaria © menos 48% 54%
Segun edad (clientes de ahorro)
Menores 30 afios 19% 14%
Mayores 60 anos 12% 15%
Crecimiento interanual de los clientes de ahorro (TAM 2017) 8% 14%
Progreso de nuestros clientes de crédito Grupo FMBBVA Bancamia
Evolucion de las cohortes (2012-2017)
Incremento de las ventas (TCAC prom.) 16% 14%
Incremento del excedente del neg. (TCAC prom.) 17% 15%
Incremento de los activos (TCAC prom.) 24% 25%
Valor actual de magnitudes financieras por género (cohortes 2012-2017)
H - Excedente mensual del negocio (USD) 616 524
M - Excedente mensual del negocio (USD) 535 447
H - Crec. excedente mensual 14% 15%
M - Crec. excedente mensual 21% 15%
H- Activos medios (USD) 10.751 9419
M- Activos medios (USD) 7579 7455
H- Crec. activos medios 23% 25%
M- Crec. activos medios 26% 26%



Datos agregados
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Financiera Confianza Banco Adopem Fondo Esperanza Emprende Microserfin
5% 3% 43% 5% 6%
16% 21% 18% 1% 16%
49% 61% 32% 65% 50%
70% 85% 93% 81% 72%
30% 15% 7% 19% 28%
26% 41% - 35% 40%
17% 50% 39% 50% 30%
26% 27% 15% 12% 12%
9% 7% 12% 21% 12%
50% 67% 82% 57% 43%
76% 87% 95% 86% 74%
17% 47% 40% 46% 25%
21% 36% - - 31%
22% 4.8% 0,3% 20% 33%
10% 0.2% 28,7% 19% 24%
29% 76% 62% 46% 23%
15% 4% - 3% 2%
24% 15% 9% 13% 18%
58% 61% 44% 48% 56%
13% 5% 25% 7% 7%
28% 34% 31% 45% 38%
85% 86% 95% 92%
15% 14% 5% 8%
85% 88% 88% 90%
15% 12% - 12% 10%
46.646 46.929 12.121 2.801 6.472
85% 92% 97% 92% 99%
54.607 50.847 12.443 3.030 6.543
Financiera Confianza Banco Adopem Fondo Esperanza Emprende Microserfin
20% 40%
47% 66% - - -
13% 54%
23% 25%
9% 8%
7% 0,1% - - -
Financiera Confianza Banco Adopem Fondo Esperanza Emprende Microserfin
14% 19% 42% 6% 7%
10% 19% 56% 13% 3%
28% 22% 5% 1%
687 551 1160 1187 633
532 501 795 979 592
9% 17% 45% 12% 2%
13% 19% 60% 14% 3%
15423 6.454 11160 20724
13533 5.010 6.046 1109
26% 19% 6% 10%
31% 24% 4% 15%
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(Cont) Progreso de nuestros clientes de crédito Grupo FMBBVA Bancamia
Reduccién neta del segmento de pobreza
En primer afno 16% 19%
En segundo afno 32% 20%
En tercer afo 37% 21%
En cuarto afo 41% 14%
Volatilidad de los excedentes p.c. relativos
Bajo lalinea de pobreza
Volatil 27% 26%
Estable 20% 19%
Salen de pobreza 53% 55%
Sobrelalinea de pobreza
Volatil 18% 13%
Estable 74% 77%
Entran en pobreza 8% 10%
Mejoran la calidad de la vivienda tras dos afios 8% -
Mejoran nivel de educacion tras dos afios 3% 2%
Crean empleo tras dos afios 7% =
Nuestra relacion con los clientes Grupo FMBBVA Bancamia
Clientes nuevos de crédito
Desembolso medio de clientes nuevos de crédito (USD) 875 987
Valor prom. de cuota sobre ventas de clientes nuevos de crédito 8% 7%
Total clientes
Retencion media de clientes de crédito
Tras primer ano 65% 78%
Tras segundo afno 42% 48%
Tras tercer ano 29% 32%
Recurrencia media de clientes de crédito
Ciclo 2 58% 49%
Ciclo 3 37% 26%
Ciclo 4 25% 15%
Vinculacién de clientes de crédito (% clientes)
Crédito, ahorro y seguro 21% 29%
Crédito y ahorro 13% 5%
Crédito y seguro 3% 2%

Sélo crédito 10%

1%
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Financiera Confianza Banco Adopem Fondo Esperanza Emprende Microserfin
1% 20% 27%
23% 37% 44%
30% 51% 45%
39% 60%
23% 30% 16%
31% 15% 46%
46% 55% 38%
12% 46% 10%
82% 45% 78%
6% 10% - 12%
1% 6% 9% - -
. 5% . . .
- 8% 4% 4% 5%
Financiera Confianza Banco Adopem Fondo Esperanza Emprende Microserfin
1.294 430 346 1.536 1.130
10% 4% 15% 8% 6%
57% 74% 44% 64% 72%
32% 56% 30% 35% 43%
21% 42% 24% 22% 33%
57% 67% 74% 55% 51%
36% 45% 59% 35% 32%
24% 30% 50% 24% 21%
18% 17%
1% 37% - -
9% 0,1% 13% 49% -
5% 4% 87% 51% 100%
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Restricciones de la informacion

Restricciones de la informacion

Carencia de informacion con respecto
aalgunas variables. Existen variables pa-
ra las que no se dispone de informacion
de algunos clientes.

Comentarios

« Donde hay lagunas en la informacion no se han incluido los datos de dicho cliente,
por lo gue este no se ha tenido en cuenta en las muestras analizadas.

Sesgo positivo. Tendencia de los clien-
tes a presentar una imagen mas favora-
ble del rendimiento de su microempresa.

» La metodologia de la FMBBVA parte de la premisa de gue los datos los recopila un
agente/asesor de crédito con una comprension informada de las circunstancias del
cliente y, por consiguiente, solo presenta los datos que considera razonables.

Limitaciones de los procesos. La infor-
macion recopilada se basa en los proce-
sos de crédito y normalmente los datos
son recogidos cuando el cliente adquie-
re un nuevo producto o renueva su
préstamo (la informacion se recoge en
el sisterma bancario de cada entidad).

« Existen limitaciones en los procesos de captura (p. ). dificultad para valorar el ne-
gocio, errores de digitacion, incorrecta interpretacion de la variable, falta de tiempo,
etc). Ademas, para creditos grupales (grupos solidarios, 0 banca comunal, donde las
reuniones con clientes son grupales y no siempre conllevan visita al negocio del cli-
ente), esta limitacion podria estar mas acentuada. Dentro de lo posible, cuando he-
mos considerado que los datos son menos fiables, No se han presentado.

Bases de datos heterogéneas y diferen-
cias de criterio. Los indicadores se ba-
san en la fiel interpretacion de los crite-
rios de cada entidad microfinanciera
(EMF) v, a la vez, de sus agentes/aseso-
res. Excepcionalmente, existen varia-
bles con definiciones o matices a nivel
local o variables que se recogen en al-
gun pals.

» En especial los indicadores de activos y ventas se basan en el profundo enten-
dimiento delos criterios de cada EMF y de sus agentes. Los criterios para la valoracion
de activos, pasivos, etc, pueden diferir ligeramente entre las distintas entidades.

« Variables sociales (p. ej. material de la vivienda, nivel educativo, capacidad de acce-
der a otros ingresos del hogar, etc) no se recogen en todas las entidades o se reco-
gen de manera diferente. La FMBBVA se ha adaptado a la disponibilidad de la infor-
macion de cada entidad y a los requerimientos de cada pails.
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Aclaraciones metodoldgicas sobre una seleccion
deindicadores y variables

Variable

Comentarios

Clientes nuevos de crédito

« Los clientes nuevos se definen como aquellos gue no han tenido anteriormente crédito con
las entidades del Grupo FMBBVA.

Entorno urbano/ rural

 La variable “entorno’” tiene una definicion local asignada por cada entidad:

Bancamia En funcion de la direccion del negocio del cliente (calle, carrera..).

Financiera Confianza En funcion de la direccion del cliente, a nivel de distrito. Todos los
clientes de un distrito tendran el mismo entorno, segun la clasifica-
cion del Instituto Nacional de Estadistica (INEI-2007). Si la ruralidad
del distrito es superior al 50%, seguin el INE, el distrito sera rural.

Banco Adopem Asignado en funcidn del porcentaje de ruralidad/urbanidad de la
provincia en la gue esta ubicada la oficina, segun la Organizacion
Nacional de Estadistica. Se clasifican todos los clientes de la ofici-
na con el mismo entorno.

Fondo Esperanza N/A (Todos los clientes son urbanos).

Emprende Microfinanzas ~ No existe un indicador individual (por cliente) de entorno. Los
clientes se agrupan por comunas y se aplica el porcentaje de ru-
ralidad obtenido de la autoridad correspondiente (CASEN).

Microserfin En funcion de la direccion del cliente, se asigna el entorno segun
la parametria de provincia y distrito (MEF).

Datos de las cuentas
financieras (balance y
cuenta de pérdidas

y ganancias)

» Los indicadores que presentan informacion sobre ventas, desembolsos, excedentes, etc. pa-
ra clientes vigentes, consideran los valores de su Ultimo desembolso, independientemente de
la fecha en la que se produjo. La excepcion de esta metodologia son los graficos de evolucion
(p. gj. crecimiento de las ventas promedio mensuales), en los que se exige que los desembolsos
se den enlos ultimos 12 meses (excepto para Fondo Esperanza, ver Evolucion de datos financie-
ros y variacion del segmento de pobreza).

Cuota

« Elcdlculo de la cuota se presenta mensualizado (en caso de que tuvieran otra periodicidad) y,en
el supuesto de gue el cliente tuviera mas de un credito, se suman todas sus cuotas con la entidad.

FMBBVA
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Variable Comentarios

Sectores econémicos » Basados en la clasificacion industrial internacional uniforme de todas las actividades econo-

micas de Naciones Unidas'.

Agricultura

Agricultura, silvicultura y extraccion de madera, pesca y acuicul-
tura, mineria y extraccion.

Produccion /
Transformacion

Manufactura; suministro de electricidad, gas, vapor, y aire acondi-
cionado; suministro de agua, aguas residuales, gestion de
desechos y contaminacion, y construccion.

Comercio

Comercio al por mayor vy al por menor (la reparacion de vehicu-
los de motor y motocicletas se incluye en com. al por menor).

Servicios

Transporte y almacenamiento; actividades de alojamiento y ser-
vicio de comidas; informacion y comunicacion; actividades fi-
nancieras y de seguros; actividades inmobiliarias; actividades
profesionales, cientificas y técnicas; actividades de servicios ad-
ministrativos y de apoyo; administraciones publicas y defensa,
seguridad social y de afiliacion obligatoria; ensefanza; activida-
des de atencion a la salud vy asistencia social; actividades artisti-
cas, recreativas y de entretenimiento; otras actividades de servicio;
actividades de los hogares como empleadores, actividades no
diferenciadas de los hogares como productores de bienes vy servi-
Cios para uso propio; actividades de organizaciones y organismaos
extraterritoriales.

Indicador Comentarios

Nota sobre el universo  Para el cdlculo de indicadores se tendra en cuenta a los clientes que poseen una unidad pro-

de analisis ductiva (microempesa), por lo que se excluyen del calculolos créditos aempleados. Existen clien-
tes asalariados, gue ademas de la unidad productiva pueden tener otros trabajos, normalmente
temporales. Se mantiene este cliente en el andlisis en tanto gue el cambio es temporal. Para los
indicadores de los clientes de ahorro se excluyen los clientes institucionales.

Excedente per capita « El excedente per capita mensual (o renta) es la variable utilizada en el Grupo FMBBVA para refle-
mensual jar los ingresos disponibles del cliente. Se toma el excedente (Ingresos del negocio - Gastos direc-
tos e indirectos del negocio) dividido por el nlimero de miembros del hogar. Donde es necesario, se
mensualiza. No se consideran en el calculo otros ingresos del hogar, por dos cuestiones principales:

- Se quiere conocer el impacto del emprendimiento en el cliente y sus familias, inde-
pendientemente de otras fuentes de ingresos del hogar.

- La informacion sobre el cliente estd ligada al crédito y a la informacion relevante para es-
ta operacion, por 1o gue no se tiene control sobre la periodicidad o continuidad del resto
de ingresos no ligados a la microempresa, ni se dispone de soportes documentales.

» Sereparte el ingreso sobre cada miembro del hogar para conocer el impacto que tiene la evo-
lucion del mismo sobre el hogar en su conjunto. El tamano del hogar recoge el niimero de per-
sSONas gue convive en una vivienda y comparte presupuesto de alimentacion.
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Indicador

Comentarios

» El excedente mensual se calcula en funcion de la situacion inmediatamente anterior al otor-
gamiento del crédito, por lo gue no incluye el gasto gue supone la cuota del préstamo a apro-
bar. En caso de que existan préstamos anteriores (de la entidad o de otras entidades) estos de-
ben recogerse como gasto indirecto del negocio (gasto financiero).

Excedente mensual
per capita relativo
alalineade pobreza

« Mide el porcentaje que representa el excedente mensual per capita (renta) respecto a lalinea de
pobreza. El calculo del excedente mensual per capita (p.c) relativo se realiza sobre la linea de po-
breza en el momento del desembolso (linea de pobreza del afo en cuestion) v al tratarse de una
medida relativa, permite una comparacion en el tiempo (similar a la actualizacion financiera de uni-
dades monetarias), asi como comparar distintas geografias o segmentos.

» Elexcedente mensual pc. relativo toma valor uno cuando es igual a la linea de pobreza. Valores
inferiores a uNo, indican que el cliente esta en situacion de pobreza; valores superiores a uno indi-
can gue el cliente no se encuentra en situacion de pobreza.

Vulnerabilidad econdmica

» Para determinar la situacion econdmica de los clientes se ha establecido una categorizacion
en funcion de los excedentes mensuales p.c. generados por la microempresa. Estos se com-
paranconlalineade pobrezay extrema pobreza de cada ano para cada uno delos paises (segtin
lo definen los organismos oficiales de cada pais).

« Asi los clientes con excedentes mensuales p.c. (para cada miembro del hogar), inferiores alalinea
de extrema pobreza seran clasificados como extrernadamente pobres. Aquellos que se encuen-
tren entre la linea de extrema pobreza vy la linea de pobreza, seran considerados pobres.

» Se establece una tercera categoria gue son los clientes vulnerables, para aguellos que tengan
excedentes mensuales pc. inferiores a tres veces la linea de pobreza nacional. Los negocios de es-
tos clientes generan excedentes mensuales pc. superiores a las lineas de pobreza, pero alin tienen
una elevada inseguridad econdmica, entendida como una alta probabilidad de caer en pobreza.

« Lareferencia a clientes bajo la linea de pobreza o en pobreza, agrupa los extrermadarmente po-
bresy pobres. El término vulnerabilidad se refiere a la agrupacion de tres segmentos: extrema-
damente pobres, pobres y vulnerables.

« Elresto de clientes se clasificaran como otros.

Segmentos de clientes
con mayor incidencia
de pobreza.

Analisis multivariante
dela pobreza

« Sobre la base de datos historica de la situacion inicial de pobreza de clientes atendidos desde
201 hasta 3006.2017, se ha realizado un analisis multivariante y un posterior modelo, con el ob-
jetivo de obtener el conjunto de variables que determina las caracteristicas socioeconomicas
asociadas a la pobreza v a la extrema pobreza.

» Posteriormente, se ha segmentado el conjunto de clientes nuevos de 2017 y se ha analizado
la coherencia de los indicadores.

« Se ha verificado que no existe correlacion entre las variables analizadas.

1. http://unstats.un.org/unsd/cr/registry/regcst asp?Cl=27&Lg=1
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Indicador

Comentarios

Linea de vulnerabilidad
(tres veces la linea
de pobreza)

Renta relativa es el excedente mensual
pc. relativo a la linea de pobreza

(en funcién del afo de desembolso,
entorno y pais). Clientes atendidos entre
2012017 con excedente informado.
Fuente: Entidades del Grupo FMBBVA.
Cdlculos FMBBVA.

Considera los clientes no pobres (al
inicio) con un minimo de cinco afos
de antigtiedad), vigentes a 3112.2017.
Fuente: Entidades del Grupo FMBBVA.
Calculos FMBBVA.

« Seestablece el segmento de vulnerables econdmicamente porque os clientes por encima de
la linea de pobreza siguen presentando una probabilidad de caer en la pobreza.

 Se define como vulnerables aguellos clientes cuyos ingresos no superan tres veces la linea de
pobreza dado que presentan mayor probabilidad de caer en la pobreza. Esto esta en linea con
otros estudios del Banco Mundial’.

+ EI90-95% de los clientes no pobres (al inicio de su relacion con la entidad) que caen en pobre-
za durante su relacion con la entidad, tiene unos excedentes mensuales pc. relativos a la linea
de pobreza inferiores a 2,86 0 318 veces la linea de pobreza nacional, por lo que la probabilidad
de caer en pobreza una vez superado este limite es reducida.

» Excedente mensual p.c. relativo de clientes.
« Distribucion de clientes que caen en pobreza.

Muestradeclientes 25% 50% 75% 90% 92,5% 95% 97,5% 99%
Rural 118 144 183 2,86 324 3,89 546 8,05
Urbano m 1,32 1,63 2,51 278 318 396 510

El limite de tres veces la linea de pobreza representa un nivel de seguridad econdmica tal,
que la probabilidad de que los clientes con rentas superiores caigan en pobreza es inferior al
10% (aprox. 8% en entorno rural y 6% en entorno urbano).

Se completo el andlisis de los clientes gue han caido en la pobreza y se confirmo la tendencia
mencionada.
Total clientes

Caenenpobreza Caentemporalmente en pobreza

Rentarelativa<=3 2605 4.483 24177
11% 19% 100%
Rentarelativa>3 270 316 5.258
5% 6% 100%

Como se puede comprobar, para los clientes con renta relativa superior a tres veces la linea de
pobreza la probabilidad de caer en pobreza en los siguientes cinco anos es reducida.

2. La movilidad econdmica y el crecimiento de la clase media en América Latina, Banco Mundial 2013.
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Indicador

Comentarios

Evolucién de datos
financieros y variacion
del segmento

de pobreza

» Para elaborar los indicadores de progreso, como por ejemplo, la evolucion de las variables fi-
nancieras (ventas y excedentes mensuales, activos) v la reduccion del segmento de pobreza,
se toma la informacion de aquellos clientes que han estado vigentes en algun momento de los
ultimos 12 meses, y que hayan realizado un desembolso en los 12 meses anteriores. En caso de
que existiera una actualizacion de informacion posterior al desembolso, esta informacion es la
que se tendria en consideracion para el cdlculo de la evolucion.

» Para Fondo Esperanza existe una excepcion debido a la peculiaridad de sus procesos, en los
que Unicamente se actualiza la informacion econdmica del cliente en el quinto ciclo de crédito,
por lo que el universo esta formado por clientes gue han tenido dos desembolsos con actuali-
zacion de datos financieros, (sin exigir que la actualizacion de los datos financieros se haya pro-
ducido en los ultimos 12 meses).

« El dato agregado para el GFMBBVA se calcula exigiendo una actualizacion en los Ultimos
12 meses, excepto para Fondo Esperanza.

» Se excluye de la salida de la pobreza a aquellos clientes gue han sido castigados.

Segmentacion de clientes
con mejor desempenio.
Analisis multivariante

de la salida de pobreza

» Sobrelabase de datos histdrica de clientes atendidos desde 2011 hasta el 30.06.2017, se ha rea-
lizado un andlisis multivariante y un posterior modelo sobre la variable ‘salida de pobreza’ (clien-
te clasificado como pobre © extrernadamente pobre al inicio, cuya Ultima situacion es de no po-
bre), con el objetivo de identificar el conjunto de variables gue mayor peso tiene en cada uno
de los paises vy, a nivel agregado, para determinar el éxito del cliente. Estas variables incluyen va-
riables socioecondmicas, de negocio y de servicio.

« Posteriormente, se ha segmentado el conjunto de clientes que forma parte del universo de la
meétrica ‘Variacion del segmento de pobreza), con lo gue se obtienen los porcentajes de salida
para cada ano de antigliedad, asi como la participacion en la muestra total de clientes.

Retencioén de clientes

» De cada cohorte, el niimero de clientes gue permanece con el GFMBBVA, es decir, que sigue
teniendo una relacion bancaria como una de sus EMF. Se calcula como la diferencia entre los
clientes iniciales y los que permanecen a 3112.2017.

Recurrencia

» Se entiende por recurrencia’ el porcentaje de clientes gue accede a un segundo crédito, a un
tercero, etc, sobre quienes obtuvieron un primer crédito. Se calcula por cohortes desde 2011y
para entrar en el calculo se exige un horizonte temporal minimo de observacion, en funcion de
los plazos medios de las operaciones de la entidad. Generalmente, para entrar en el calculo de
recurrencia en el segundo ciclo, el cliente debe tener una antigtiedad minima de 12 meses, pa-
ra el siguiente ciclo de 24 meses, etc.

« Lasdiferencias de plazos entre banca individual y grupal hacen que sean operaciones gue no
se puedan agregar por ciclos o desembolsos, por lo gue no se presentan las grupales.

Indicadores
de generacion
de empleo

« Paraevaluarla capacidad de generar empleo de las microempresas se analiza la evolucion del
numero de trabajadores contratados por los clientes en el tiempo. Bancamia proporciona esta
informacion a partir del 1de octubre de 2016, por lo que no ha sido posible incluir este indicador.
Si bien ese dato no esta disponible a nivel historico, se presenta el dato de nimero de emplea-
dos contratados informados, gue corresponde a los clientes vigentes a 3112.2017.

TCACy TAM

« Tasa de crecimiento anual compuesta (TCAC) y tasa anual media (TAM). La TCAC se calcula
como el promedio ponderado de las tasas de crecimiento anuales medias entre las cohortes,
generalmente entre 2012-2017.
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Lineas de pobreza de Chile

Para cada una de las geografias se tomaran las lineas oficiales de extrema
pobreza y pobreza, seglin se trate de un entorno rural o urbano, segin se
publigue en los organismos oficiales de cada pais. En caso de que no haya
una actualizacion de dichas lineas, se tomara la ultima disponible y se actu-
alizara con el IPC anual, a diciembre del afio correspondiente.

Cabe destacar el caso de Chile, donde en 2015 el Ministerio de Desarrollo Social (Ministerio DS) publicd una nueva metodologia
(NM) en consenso con una amplia variedad de expertos®, dado que la medicion tradicional ya no daba cuenta de la situacion de
pobreza en que viven muchas familias®. Esta tiene como objetivo ajustarse a la realidad econdmica vy social de Chile (estandares
mas altos) y recoger situaciones de carencias mas alla de la falta de ingresos (multidimensional)®.

La NM incorpora importantes cambios, de la gue se resumen los principales a continuacion:

Actualizacion delalinea
de pobreza.

« Se actualiza la canasta basica de alimentos® v se revisa la relacion entre la linea de pobreza y la
linea de pobreza extrema.

- Canasta basica: La NM de medicion de la pobreza por ingresos recalcula la canasta
basica de alimentos (con una nueva estimacion de la misma) para el ‘hogar promedio.

- Relacion entre pobreza extrema y pobreza
Linea de pobreza extrema para un hogar promedio:

-2
LPE= 3 LP
Donde

LP: Linea de pobreza
LPE: Linea de pobreza extrema

- Linea de pobreza extrema: Este valor se fija con el objetivo de que la LPE cubra ali-
mentacion, vestuario y vivienda’. La NM incluye en los ingresos una imputacion del al-
quiler de la vivienda a aguellos que tienen vivienda en propiedad, cedida o en usufruc-
to. La metodologia tradicional (MT) solo imputaba este alquiler a aquellos que tenian la
vivienda en propiedad.

Utilizacion de escalas
de equivalencia,
eliminacién del entorno.

« Envez detener una Unica linea de pobreza y de pobreza extrema (expresada en valores pc.) se
definen lineas que dependen del tamano de cada hogar (es decir, que a medida que aumenta el
numero de integrantes del hogar, aumenta menos que proporcionalmente el gasto para cubrir el
requerimiento nutricional asociado a las necesidades basicas alimentarias, asi como las no alimen-
tarias). Es de destacar que la NM no tiene en cuenta la variable ‘entorno’ (rural y urbano).

« |as nuevas lineas de pobreza son, por lo tanto, significativamente mas elevadas que las defini-
das a partir de la Metodologia Tradicional®.

« |aslineas de pobreza de la NM estan definidas en base al ingreso del hogar, y tienen en cuen-
ta economias de escala en funcion del niumero de miembros del hogar. Por tanto, para elaborar
las métricas, se tomaran los excedentes del negocio (en lugar del excedente pc) y se asignara
la linea de pobreza correspondiente, en funcion del tamarno del hogar.
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La serie de lineas de pobreza de Chile (en moneda local) utilizadas son las siguientes:

Tamafio del hogar

Extrema pobreza 1
(LOC)

©O© 0 N O U b~ W N

S

Tamafio del hogar

Pobreza 1
(LOO)

O 00 N O U N W N

(e

2012
85.838
139.444
185.210
226.528
264.825
300.875
335.157
367.996
399.622
430.209

2012
128.758
209.168
277.817
339.794
397.240
451.315
502.739
551.998
599.438
645.319

2013
91.274
148.275
196.939
240.874
281.596
319.929
356.382
391.300
424.929
457.454

2013
136.911
222.413
295.409
361.310
422.394
479.893
534.573
586.950
637.394
686.180

2014
95.888
155.771

206.896
253.051
295.832
336.103
374.399
411.082
446.412
480.580

2014
143.832
233.657
310.344
379.577
443.748
504.154
561.598
616.624
669.617

720.870

2015
100.944
163.985
217.805
266.394
311.431
353.825
394.140
432758
469.950
505.920

2015
151.417
245.977
326.707
399.591
467146
530.737
591.210
649137
704.925
758.881

2016
103.139
167.550
222.541
272187
318.203
361.519
402.71
442168
480.169
516.922

2016
154.709
251.326
333.811
408.280
477.304
542.278
604.066
663.253
720.254
775.382

121

2017
105.511
171.404
227.659
278.447
325.522
369.834
41.973
452.338
491.213
528.811

2017
158.267
257106
341.489
417.670

488.282
554.750
617.960
678.508
736.820
793.216

3. La Comision para la Medicion de la Pobreza (2013-2014), la Mesa Técnica Interinstitucional conformada por el Instituto Nacional de Estadistica vy el
Ministerio de Desarrollo Social, con apoyo de CEPAL (2014), el Panel de Expertos Casen 2013y la Iniciativa para la Pobreza y el Desarrollo Humano de
Oxford. (OPHI, 2014-2015). 4. Ministerio de Desarrollo Social, Una Medicion de la Pobreza Moderna y Transparente para Chile, CASEN 2013, 2015. 5. Con
la revision metodoldgica en 2015, se revisan también las lineas de pobreza historicas (de 2013 en adelante). El Grupo FMBBVA ha revisado asi las lineas
para toda su cartera de clientes v los resultados no son comparables con lo publicado en afos anteriores. 6. Ingreso minimo establecido para satisfa-
cer las necesidades basicas alimentarias de una persona. 7. Nueva Metodologia de Medicion de la Pobreza por Ingresos y Multidimensional (CASEN
Observatorio Social 2013), pag. 11. 8. Valor de las Lineas para la Metodologia tradicional, es el valor de las lineas publicadas en 2013 por el Ministerio de

Desarrollo Social, actualizadas con el IPC.
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Lineas de pobreza del resto de paises (en moneda local)
Pais Fuente Afio  Nivel de pobreza Rural (LOC)  Urbano (LOC)
H Actualizacion lineas 2017 Pobreza extrema 101.870 124580
COIOmbIa 2016 con IPC a dic. Pobreza 166.068 276924
Departamento 2016  Pobreza extrema 97867 119.685
Nacional de Pobreza 159543 266.043
Estadistica (DANE)®
DANE 2015 Pobreza extrema 86.918 106.653
Pobreza 157752 246.336
DANE 2014  Pobreza extrema 79.837 98.407
Pobreza 139792 233530
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 91.650
Pobreza 128.593 215.216
Perl] Actualizacion lineas 2017 Pobreza extrema 152 187
2016 con IPC a dic. Pobreza 247 358
Instituto Nacional 2016  Pobreza extrema 150 184
de Estadistica e Pobreza 244 353
Informatica (INED®
INEI 2015 Pobreza extrema 137 169
Pobreza 226 328
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 201 Pobreza extrema 121 151
Pobreza 203 296
’ H ini Actualizacion lineas 2017  Pobreza extrema 2164 2258
RepLIb“ca Domlnlcana 2016 con IPC a dic. Pobreza 4465 5015
Ministerio de 2016  Pobreza extrema 2076 2167
Economia, Pobreza 4285 4.813
Planificacion y
Desarrollo™
MEPYD 2015  Pobreza extrema 2048 2138
Pobreza 4228 4749
MEPyD 2014  Pobreza extrema 2041 2130
Pobreza 4212 4730
MEPYD 2013 Pobreza extrema 1985 2071
Pobreza 4096 4600
MEPyD 2012  Pobreza extrema 1.888 1970
Pobreza 3.896 4375
MEPyYD 2011 Pobreza extrema 1.840 1920
Pobreza 3797 4264



Nota metodoldgica
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Pais Fuente Afo Nivel de pobreza Rural (LOC)  Urbano (LOC)
A Actualizacion lineas 2017  Pobreza extrema 60 71
Panama 2016 con IPC a dic. Pobreza 107 145
Ministerio de Finanzas 2016 Pobreza extrema 59 70

y de Economia® Pobreza 106 144

Ministerio de Finanzas 2015  Pobreza extrema 59 69

y de Economia Pobreza 105 14

Ministerio de Finanzas 2014  Pobreza extrema 59 69

y de Economia Pobreza 105 142

Ministerio de Finanzas 2013 Pobreza extrema 56 66

y de Economia Pobreza 102 137

Ministerio de Finanzas 2012 Pobreza extrema 53 63

y de Economia a mar. Pobreza 98 131

Ministerio de Finanzas 2011 Pobreza extrema 49 59

y de Economia a mar. Pobreza 92 125

Todos los datos (historicos) de las entidades microfinancieras se agregan
en moneda local y el tipo de cambio se aplica a cierre de 31 de diciembre
de 2017/ para evitar el impacto de dicho tipo en las conclusiones.

Pais Tipo de cambio Fuente
Pert PEN/USD 03089047 o8 e e e e e 2017
Reptiblica Dominicana DOP/ USD 00206027 HaNCOBEYA tipo de cambio
Chile CLPIUSD 00016251 e B e e te 017
Panama PAB/USD 10000000 DancoBBVA.tipo de cambio

medio a 31 de diciembre de 2017.

9.http://www.dane.gov.co/index php/estadisticas-por-tema/pobreza-y-condiciones-de-vida/pobreza-y-desigualdad/pobreza-monetaria-y-multidi-
mensional-en-colombia-2016 10. https:;//www.ineigob.pe/media/cifras_de_pobreza/pobreza2016.pdf 11. http://economia.gob.do/mepyd/despacho/
unidad-asesora-de-analisis-economico-y-social/estimaciones-de-pobreza/ 12. http://www.mef.gob.pa/es/informes/paginas/pobreza-e-indigencia.aspx
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Midiendo lo gue realmente importa

913977
{ Clientes totales \
Colombia
44% Bancamia 54%
Entorno rural Mujeres

\ USD 347206155 /

Monto desembolsado
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Bancamia lleva nueve anos trabajando por el desa-
rrollo sostenible de mas de 900.000 colombianos,
que desde sus microempresas cambian realidades
vy contribuyen al crecimiento economico y social

del pails.

Banco de las Microfinanzas - Banca-
mia, S.A (Bancamia). es un reconoci-
do banco social, el primero dedicado
a la microempresa, gue abrid sus puer-
tas en 2008 con el objetivo de promo-
ver el desarrollo de emprendedores,
que transforman su calidad de vida vy
la economia del pais con pequenos ne-
gocios. Surgio de la union de tres enti-
dades sin animo de lucro: Corporacion
Mundial de la Mujer Colombia, Corpo-
racion Mundial de la Mujer Medellin y
Fundacion Microfinanzas BBVA.

Bancamia atiende principalmente a em-
prendedores vulnerables excluidos fi-
nancieramente. Ofrece productos vy ser-
vicios, financieros y no financieros, gue
se adaptan a sus necesidades, como mi-
crocréditos, cuentas de ahorro, certifica-
dos de depdsito a plazo o a término, se-
guros o giros internacionales, canales vy
servicios, como banca movil y tarjeta de
deébito, asi como educacion financiera.

La entidad opera a través de 200 ofi-
cinas, ubicadas en 30 de los 32 depar-
tamentos de Colombia, y atiende a

913977 personas en 905 municipios.
Ademas, cuenta con mas de 3600 co-
rresponsales bancarios.

Compromiso con las zonas rurales

y con la paz

Bancamia, fiel a su compromiso con el
desarrollo de las zonas mas alejadas
para contribuir a la erradicacion de la
pobreza, apuesta de manera decidida,
mediante productos especificos, por el
entorno rural, gue es donde reside el
44% de los emprendedores de la enti-
dad y donde se produce una mayor ex-
clusion financiera.

Trabaja también de forma especial en
unos 200 municipios de Colombia,
priorizados por el Estado en el proceso
de paz. Lo hace en alianza con relevan-
tes instancias gubernamentales y con
organizaciones internacionales, como
la Agencia de los Estados Unidos para
el Desarrollo Internacional (USAID), con
la que colabora en la iniciativa Finanzas
Rurales, que refuerza su compromiso
con las victimas del conflicto armado,
especialmente en el campo.

Bancamia opera
a traves de

200 oficinas

y mas de 3.600
corresponsales,
fiel a su compro-
miso por trabajar
en 1as zonas

mas alejadas



127

Principales magnitudes

Datos a 31 de diciembre de 2017

Bancamia Colombia

Clientes totales NC desembolsos en 2017 Personas que han recibido
educacion financiera

913977 200388/ 202220

Cartera bruta (USD) Desembolso medio (USD) Numero de oficinas
Monto desembolsado en 2017 (USD) Recursos administrados Numero de empleados

de clientes (USD)

347200150 1/19558.299 3485

Fuente: Bancamia. Calculos FMBBVA.
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Clientes
totales

9139//

Con mas de 910000 clientes, Bancamia se mantiene
COMO uNo de |os principales actores del desarrollo so-
cial de Colombia, y con una clara vocacion de llegar a
clientes de bajos ingresos: el 84% de 1os nuevos clien-
tes de credito atendidos en 201/ estan en situacion
de vulnerabilidad. Ademas, se observa un crecimiento
sostenido de las microempresas financiadas, incluso
en zonas rurales donde la pobreza tiene mayor iNci-
dencia y en las que se concentra el 44% de sus clien-
tes totales. En estos entornos los emprendedores cla-
sificados inicialmente como pobres consiguieron, en
Mmayor proporcion, gue sus negocios crecieran, supe-
rando la linea de la pobreza nacional.




Clientes
totales
de crédito

Clientes
nuevos
de crédito
en 2017
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Vulnerabilidad' Mujeres Entorno rural Educacion primaria
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84% 51% 45% 42%

Vulnerabilidad' Mujeres Entorno rural Educacion primaria
alo sumo?
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= 55
98/ 150 34

UsD UsD DEersonas

Desembolso Excedente mensual  Tamano
medio* per capita hogar

1. De acuerdo con las lineas de pobreza del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE), diferenciando entorno
rural y urbano. Se considera clientes vulnerables aquellos cuyo excedente pc. (estimado a partir del excedente del negocio,
dividido por el tamarfio 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. 3. Desembolso medio: desembolso promedio de los clientes nuevos atendidos durante 2017

Fuente: Bancamia. Calculos FMBBVA.
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1. Nuestros clientes

T BT S
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ODS en los que impacta

Perfil socioeconémico

» E1 84% de los clientes nuevos esta en
situacion de vulnerabilidad, lo que pone
de manifiesto el esfuerzo por mantener
el foco misional a medida que se incre-
mentala escala. En 2017, Bancamia logro
llegar a 87763 clientes nuevos.

« Del total de clientes de crédito, un 79%
estan en vulnerabilidad: El 25% tiene mi-
croempresas que generan excedentes
mensuales per capita (pc.) por debajo de
la linea de la pobreza, y el 54% es vulne-
rable, con probabilidad de volver a caer
en pobreza ante percances economicos.

» |a pobreza es mas frecuente y severa
en las mujeres y, por ello, atender a clien-
tes vulnerables conlleva atender predo-
minantemente a mujeres. Asi, el 54% del
total de clientes de Bancamia son muje-
resemprendedoras,delas que el 83% es-
ta en vulnerabilidad.

« Un elevado porcentaje de ellas (50%)
solo accedio a educacion primaria, lo
gue dificulta su acceso al mercado labo-
ral. Satisfacer la necesidad de acceso a
financiacion para poder emprender es
esencial para su desarrollo.

1. De acuerdo con las lineas de pobreza del
DANE, diferenciando entorno rural y urbano.
Se considera como segmento vulnerable al for-
mado por clientes cuyo excedente per capita
(estimado a partir del excedente del negocio
dividido por el tamafno del hogar) esta sobre la
P, pero por debajo del umbral que se obtiene
al multiplicar por tres la cifra atribuida a dicha
linea. Total representa el numero de clientes
vigentes a 3112.2017. 2. Considera las mujeres
vigentes a 3112.2017. Se presenta el excedente
p.c. promedio de clientas nuevas en 2017.



» E136% de las mujeres atendidas se en-
contraba en entornos rurales, caracteri-
zados por un limitado acceso a los servi-
cios financieros y servicios basicos.

» El buen desempeno del ano 2017 res-
pecto al 2016, se evidencia en que se in-
cremento el numero de clientes nuevos
atendidos en vulnerabilidad.

= Bancamia contintia con el compromi-
so de reducir la desigualdad. EI 51% de los
clientes nuevos atendidos en 2017 fueron
mujeres. Estas se encuentran en los seg-
mentos mas pobres: el 60% de los pobres
son mujeres y el 56% de los extremada-
mente pobres (ver graficos 4y 6).

» Los clientes nuevos pobres, cuentan
CON unos excedentes mensuales pc. de
USD 60, muy cerca de la linea de pobre-
za (LP) definida por el DANE, mientras
que los clientes en extrema pobreza so-
lo cuentan con USD 26, teniendo que in-
crementar en mas del doble los ingresos
percibidos por cada miembro del hogar
para mejorar su situacion actual y supe-
rar la pobreza.

» De los segmentos de clientes atendi-
dos, destaca uno con un porcentaje de
pobreza muy elevado (50%) vy es el de
las emprendedoras gue viven en casas
hechas con materiales precarios (adobe,
cartén). Actualmente este segmento re-
presenta un 9%. En este caso destaca el
material de la vivienda como factor dife-
renciador de pobreza (ver grafico 7).

3y 4. Considera la entrada de clientes durante
el afo (sin créditos anteriores). 5. De acuerdo
con las lineas de pobreza del DANE. Conside-
ra clientes nuevos durante el ano (sin créditos
anteriores).
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- Oftro factor determinante en el nivel
de pobreza son los estudios, de ahi que
otro segmento con una pobreza eleva-
da sea el de las mujeres que, pese a que
sus condiciones de vida son algo mejo-
res que las anteriores y las viviendas de
mayor calidad, tienen un nivel de estu-
dios medio (ni superiores ni técnicos).
Dentro de este segmento, el 37% esta en
situacion de pobreza.

» Enel caso de los hombres, hay un pe-
gueno segmento (el 11% de los clientes
nuevos 2017) con elevadas tasas de po-
breza. Son aquellos gue no solo tienen
una vivienda de material precario, sino
que, ademas, no tienen estudios supe-
riores o técnicos. En este segmento cua-
tro de cada diez clientes son pobres.
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Perfil de sus negocios

« Alobservar los perfiles empresariales de
los clientes de Bancamia, existe grandiver-
sidad. La mayoria opera en el sector Co-
mercio (38%) en el que destaca la venta
de ropa y accesorios, y los establecimien-
tos no especializados, seguido del sector
Agropecuario (28%),enel que el cultivode
café y la cria de animales son los mas re-
presentativos. Asimismo, se evidenciauna
clara disparidad de las ventas y activos
medios, de casi dos veces, entre los clien-
tes clasificados como pobres y no pobres,
en especial en el sector Comercio.

« Soportando unos mayores costos
operativos, los clientes del sector Co-
mercio destinan USD 66 de cada USD 10
en mantener sus negocios funcionando,
mientras que el sector Servicios destina
de media USD 46.

» Para los clientes en el sector Agro, se
observa una mayor diferencia de mar-
genesentrelos clientes por encimay por
debajo de la LP; los costes medios entre
los clientes pobres son del 64% v los de
los no pobres son del 54%.

6. Considera la entrada de clientes nuevos
durante el ano. Total' representa el numero
de clientes vigentes a 31122017. 7. Considera
la entrada de clientes nuevos durante el afno
(sin creéditos anteriores). ‘Total representa el
sumatorio de la participacion de los segmentos
analizados, calculado sobre el total de clientes
nuevos atendidos en el 2017. ‘Resto’ representa
la participacion de los segmentos no incluidos
en el grafico, calculado sobre el total de clientes
nuevos atendidos en 2017. Material de vivien-
da 1: adobe, carton, lamina de metal o made-
ra. Material de vivienda 2: obra gris, obra con
acabados o prefabricados. 8 y 9. Datos de los
costes sobre ventas medias de cada uno de los
sectores. Se presenta segmentado por clientes
bajo la LP (clasificados como extremadamente
pobresy pobres) y clientes sobre la LP (clasifica-
dos como vuinerables y otros). Considera clien-
tes vigentes a 3112.2017.
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» Se observan diferencias en el apalan-
camiento de los clientes por sectores. El
sector Agro es el que menos deuda tie-
ne sobre el total del activo (12%).

« Los clientes del sector Agro estan en zo-
nas rurales vy si bien el nivel de activos es
alto respecto a otros sectores, No alcanza
a ser de envergadura suficiente para ac-
ceder a fuentes tradicionales de financia-
cion. El microcrédito ofrece una solucion.

10. Datos sobre el activo, pasivo y patrimonio
medio y ratios de estos, para cada uno de los
sectores, segmentado por clientes bajo la LP
(clasificados como extremadamente pobres
y pobres) y clientes sobre la LP (clasificados
como vulnerables y otros). El pasivo no incluye
el crédito concedido por la entidad. Considera
clientes vigentes a 3112.2017

Dénde se encuentran
nuestros clientes

« Conuna cobertura superior al 90% de
los departamentos, se destaca aquellas
10 zonas que mejor captacion de clien-
tes nuevos pobres ha logrado durante el
ano, de donde proviene mas de un ter-
cio de los clientes totales de la entidad.

« En la costa norte, la vinculacion de
clientes bajo LP es mayor en términos
porcentuales, en linea con el nivel de po-
breza nacional. Destaca la atencion en
la Guajira, Sucre y Vaupeés, donde la inci-
dencia de la pobreza es especialmente
alta en el pais: de promedio, uno de cada
dos clientes atendidos es pobre.

» Ademas, Bancamia cuentaconmucha
presencia en estas zonas con alta inci-
dencia de pobreza, con respecto al res-
to del sector microfinanciero, como es el
casode Guaviare, Guainia, Choco, Cordo-
bavy la Guajira.

« Diferentes procesos de transforma-
cion tecnoldgica permitieron llegar a un
numero mayor de clientes en zonas re-
motas, alcanzando buenos resultados
en el ano: en 2017 en los departamentos
con mayor incidencia de pobreza se lo-
gro atender a 28540 clientes pobres, un
30% mas respecto al 2016, continuando
con el compromiso de apoyar a clientes
de bajos ingresos.
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Diferentes proce-
Sos de transforma-
cion tecnologica
permitieron llegar
a un mayor nume-
ro de clientes

en zonas alejadas
y de mayor
vulnerabilidad
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11. Porcentaje de hogares pobres por departamento (2016), DANE. Se representan los diez departamentos con el mayor % de clientes nuevos pobres
atendidos durante el 2017.
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2. Desarrollo de nuestros clientes
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ODS en los que impacta

Crecimiento
de sus negocios

« Los clientes de Bancamia contindan
presentando crecimiento de dos digitos
tanto en ventas mensuales como en ex-
cedentes y activos, destacando estos Ul-
timos con un 25% de crecimiento anual
promedio entre 2012-201/. Debido a la
mayor diversificacion sectorial, el creci-
miento promedio de todas las magnitu-
des financieras disminuye ligeramente
respecto a 2016.

» Los emprendimientos de las mujeres,
con unos activos medios de USD 7455,
un 21% inferior a los activos medios ac-
tuales de los hombres, logran alcanzar
unN mayor crecimiento en las ventas me-
dias anuales (14.4% vs. 13,2%). Esto evi-
dencia una utilizacion de los activos mas
intensiva por parte de las mujeres: su ra-
tio de ventas sobre activo es mayor.

» El crecimiento en las ventas mensua-
les por sector es homogéneo y se man-
tiene entorno al14%, sin variaciones con-
siderables a excepcion del sector Agro,
gue se ubica en torno al 10%.

12, 13, 14 y 15. Datos sobre clientes que han
estado vigentes en algun momento del afio
Yy que cuentan con algun desembolso o ac-
tualizacion durante los Ultimos 12 meses de
relacion con la entidad. Para el cadlculo se ha
utilizado la tasa de crecimiento interanual com-
puesta (TCAC) de las cohortes de 2012-2017,
presentando, para cada sector, el promedio
ponderado de dichas tasas.



Salida de pobreza

» El buen desemperio de los negocios
permite que, tras los dos primeros anos
de relacion con la entidad, el 48% de los
clientes ensituacion de pobrezalogren su-
perarlay,trascurridos cincoanos, estacifra
aumente hasta el 65%. Esto pone de ma-
nifiesto la relevancia de crear relaciones a
largo plazo con los clientes para asegurar
su crecimiento.

» Existe también un conjunto de clien-
tes que experimentan una disminucion
de sus excedentes y cae en pobreza
(16% de los clientes vulnerables y otros).
Esta probabilidad es estable en el tiempo
(ver grafico 17).

» El segmento de pobreza se reduce, de
forma neta, un 20% tras dos afios de re-
lacion con Bancamia.

» Losemprendedores con mejor desem-
peno son los que viven en entornos ru-
rales, donde se observan unas elevadas
tasas de salida de pobreza (clientes extre-
madamente pobres 'y pobres rurales con
bajos niveles de activo) (ver grafico 18).

16.Se observa los clientes vigentes en algun mo-
mento de 2017 y cuyos datos se han actualizado
enlos ultimos 12 meses de relacion con la entidad.
Se excluye de la salida de la pobreza a aguellos
clientes dados de baja por impago (castigados).
« Salida de pobreza: clientes en pobreza (clasifi-
cados como extremadamente pobres y pobres)
al inicio de su relacion con la entidad, que han
superado la linea de pobreza entre el nime-
ro de clientes clasificados en pobreza al inicio.
« Entrada en pobreza: clientes en no pobreza (cla-
sificados como vulnerables u otros) al inicio de
su relacion con la entidad, que han entrado en la
pobreza entre el nimero de clientes clasificados
en la pobreza al inicio. » Reduccion neta de pobre-
za: salida de pobreza - Entrada en pobreza. 17.
Mismo universo de clientes que en grafico 16.
Salida de pobreza: clientes en la pobreza al inicio
que han superado la linea de pobreza respecto
a su propio segmento (pobreza). « Caen en po-
breza: clientes en no pobreza (clasificados como
vulnerables u otros) al inicio, que han entrado en
la pobreza, entre el numero de clientes en no po-
breza al inicio.
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» El segmento con mayores tasas de sa-
lida de pobreza es el de clientes pobres
con elevado nivel de activos dentro de
su sector. Es decir, es una pobreza me-
nos critica ya gue disponen de un cierto
colchon. EI'56% sale de la pobreza en el
primer ano (ver grafico 18).

- Se observa un crecimiento sosteni-
do del excedente de los negocios de los
clientes en funcion de la mayor perma-
nencia con la entidad. Asi, su contribu-
cion al hogar (excedente pc relativo ala
linea de pobreza) refleja una tendencia
estable a lo largo del tiempo; desde 2011
se observa como los clientes crecen en
cada ciclo de crédito (ver grafico 20).

» Los clientes extrernadamente pobres
necesitan dos ciclos para superar la Ii-
nea de pobreza, mientras gue, de pro-
medio, los clientes pobres lo consiguen
con el primer crédito. Se observa que los
que han renovado un crédito durante el
2017 han mostrado crecimientos supe-
riores al historicoy los pobres, de prome-
dio, superan la linea de la pobreza en el
primer ciclo.

- Lastasas de crecimiento del exceden-
te pc. relativo reflejan diferencias por
segmentos de vulnerabilidad: a mayor
pobreza, mayor crecimiento relativo, in-
dependientemente del ciclo de crédito

18 y 19. Se observan los clientes que han es-
tado vigentes en algun momento de 2017 y
cuyos datos se han actualizado en los Ultimos
12 meses. Se excluye de la salida de la pobre-
za aquellos clientes que han sido castigados. %
clientes distribuidos por segmentos. 20. Para
la muestra de clientes atendidos desde 2011 a
3112.2017, clasificados segun su situacion inicial
en el primer crédito, se muestra la evolucion del
excedente pc. en cada ciclo de crédito, relativi-
zado respecto a la LP oficial de cada pais (segtin
entorno rural / urbano y afio de desembolso). El
excedente pc. relativo toma valor uno cuando
es igual a la linea de pobreza.
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en el que estén. Ademas, estas se man-
tienen a lo largo del tiempo. Es decir, si
la situacion inicial del cliente es de extre-
ma pobreza o cae en ella posteriormen-
te, buscara opciones de inversion gue le
permitan hacer crecer su excedente a
altas tasas, cercanas al 100%. A medida
que se alivia su situacion de pobreza, el
cliente invertira de tal forma que consi-
ga tasas mas moderadas, pero mas es-
tables en el tiempo.

» Observando el conjunto de clientes
que ha tenido al menos cinco créditos
en la entidad, los clientes por debajo de
la LP tienen una elevada probabilidad de
salir de la pobreza. Un 55% superara di-
cha situacion y solo un 19% se manten-
dra como pobre. La inestabilidad en los
ingresos es unfactorimportante de la po-
breza; un 26% de estos clientes presenta-
ra subidas y bajadas en sus rentas, es de-
Cir, superara la pobreza y volvera a caer
en ella durante el periodo observado.

» Respectoalosclientes quealinicioeran
no pobres,un10% caerden pobrezay otro
13% lo hara de forma temporal vy volvera
a salir. Esto demuestra la importancia, no
solode conseguiringresos porencimade
la linea de pobreza, sino de estabilizarlos,
para lo cual se deben desarrollar produc-
tos financieros gue lo promuevan.

21. Para la muestra de clientes atendidos desde
201 a 3112.2017. La clasificacion del cliente se
basa en su situacion de vulnerabilidad en cada
ciclo de crédito 22. Muestra de clientes aten-
didos desde 201 a 3112.2017 que han tenido
minimo de cinco desembolsos. La clasificacion
segun vulnerabilidad considera su situacion en
el primer crédito y segmentado por clientes bajo
la LP vy clientes sobre la LP. « Voldtil: cliente que
cruza la linea de pobreza al menos dos veces.
« Sale de pobreza: cliente que sale de pobreza
Yy No vuelve a entrar en pobreza. « Entra en po-
breza: cliente entra en pobreza en un ciclo y no
vuelve a salir de la pobreza. « Estable: cliente que
se mantiene pobre 0 no pobre a lo largo de los
cinco desembolsos.
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» Profundizando en qué factor arrastra
al cliente a la pobreza, se observa que el
1% de los clientes que entra en esta si-
tuacion lo hace debido a una reduccion
de los ingresos, mientras que el 36% en-
tra por un incremento en los costes, de
los cuales los directos son la principal
causa. El restante 23% entra en pobreza
principalmente debido al incremento de
los miembros del hogar (ver gréfico 23).

Impacto indirecto

» Se sigue observando una relacion posi-
tiva entre el acompanamiento de Banca-
mia vy las mejoras indirectas de sus clien-
tes: el 6% de los clientes de la entidad
mejora su nivel educativo transcurridos
mas de cinco anos. Esto supone un avan-
ce en el desarrollo integral del cliente.

23. Se observan los clientes vigentes en algun
momento de 2017 y cuyos datos se han ac-
tualizado en los ultimos 12 meses de relacion
con la entidad. Se muestran aguellos clientes
que en inicio se clasificaron como no pobres 'y
que actualmente estan bajo la LP. 24. Propor-
cion de clientes vigentes a 3112.2017, de cada
cohorte anual, gue ha incrementado su nivel
de formacion.
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3. Relacion con los clientes
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Vinculaciéndelos clientes

» Bancamia ofrece productos de ahorro,
crédito y seguros. El 98% de sus clientes
tiene cuentas de ahorro y el 34% tiene
también un crédito. Unicamente un 24%
de los clientes tiene "solo crédito”.

- Por otro lado el 29% de los clientes tota-
les tiene contratado productos de ahorro,
crédito y seguro, reflejando un interes en
diversificar su cartera de productos.

Bancamia Colombia

Relacion con nuestros
clientes de crédito

» Los nuevos clientes de credito de 2017
de Bancamia cuentan con un desembol-
so medio de USD 987, un 4% menor al
del afho pasado. Consecuentemente, la
cargafinanciera(cuota/ ventas mensua-
les) baja ligeramente respecto a 2016, en
23 puntos basicos (p.b).

 Los clientes, a medida que crecen, au-
mentan sus inversiones y necesidades
de financiacion. La relacion con la enti-
dady su buen desempeno posibilitan el
acceso a mayores montos y riesgos. Los
emprendedores, en su primer desem-
bolso, alcanzan de media los USD 856,
y después de cinco anos obtienen des-
embolsos superiores a dos veces el ini-
cial (USD 1.886).

25. Considera los clientes vigentes a 3112.2017.
26. Considera los clientes nuevos —captados
durante el ano. Desembolso medio, calculado
como el promedio del primer desembolso. Peso
de la cuota promedio de la ratio cuota/ventas.
27. Evolucion del desembolso medio por ope-
racion a lo largo del tiempo. ‘El valor inicial” es
el promedio del valor inicial de las cohortes
de 2012-2017 al gue se le aplica el crecimiento
promedio del desembolso de las cohortes 2012-
2017.28. Ver pag. siguiente.
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« Bancamia se consolida como una enti-
dad comprometida con sus clientes con
una retencion de clientes de crédito del
48% después de dos anos. Por este mo-
tivo, el 49% de los clientes accede a un
segundo crédito. Estos indicadores han
crecido dos puntos porcentuales (p.p).
respecto al afno pasado, mostrando que
Nno solo se ha incrementado la atencion
a clientes nuevos, sino que los existentes
también han mantenido, en mayor por-
centaje, la confianza en la entidad (ver
grdfico 28).

Relacion con nuestros
clientes de ahorro

» Bancamialogro incrementar en 2017 1os
saldos de ahorro (+188% TAM) y el niime-
ro de los clientes de ahorro (+135% TAM).

« EI 35% de los clientes de ahorro tie-
ne un crédito vigente con Bancamia, y
el 52% lo ha tenido en algun momento.
Los gue nunca tuvieron crédito repre-
sentan el 13% de los clientes, pero acu-
mulan el 49% de los saldos de pasivo de
la entidad. El saldo en depositos mantie-
ne un crecimiento del +19% TAM, demos-
trando la confianza que tienen los clien-
tes en la entidad.

28. Retencion’: porcentaje de clientes de cada
cohorte que siguen vigentes a cierre de cada
ano vy hasta 3112.2017. Se muestran promedios
de las cohortes de 2012-2017. ‘Recurrencia’
clientes atendidos desde 2011.Porcentaje de
clientes que, después de un primer credito,
accede a otro. La distancia entre ciclos es el
numero de dias entre dos desembolsos suce-
sivos. 29. Clientes y saldos de pasivo a 31122017
30. Clientes con productos de ahorro (cuentas de
ahorro y depdsitos) en cada fecha de observacion.
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= Un 7% de los clientes tiene tres o mas
movimientos en la cuenta y se obser-
van diferencias por género: saldos ma-
yores en el caso de los hombres: USD
528 hombres, frente a USD 428 mujeres,
es decir un gap del 23%.

- En Bancamia los saldos medios supe-
riores se encuentran en las personas de
mayor edad (>60 anos alcanzando los
USD 776), y los inferiores en los jovenes
(<30 anos, USD 283 de media).

31. Clientes que realizan tres transacciones en
los dltimos tres meses, excluyendo los movi-
mientos administrativos (intereses, comisio-
nes, etc), en sus saldos de pasivo a 3112.2017.
32.Clientes gue realizan tres transacciones en
los dltimos tres meses, excluyendo los movi-
mientos administrativos (intereses, comisio-
nes, etc), en sus saldos de pasivo a 3112.2017.
Los porcentajes representan el numero de
clientes en cada segmento.

Nota En 2017 se realizd un cambio en la for-
ma de calculo del excedente de negocio de los
clientes y en la clasificacion del ambito (rural/
urbano) al que pertenecen. Con el propdsito de
preservar la comparabilidad de los indicadores
a lo largo de la profundidad de la medicion, se
realizd un ajuste de las cifras historicas, mos-
trando datos gue difieren a los publicados en
los Informes de Desempeno Social anteriores.
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Analisis macroeconomico

Colombia

El pais ha entrado en el cuarto ano consecutivo de
reduccion del crecimiento, en un entorno de mayor
inflacion y desempleo, gue ha impulsado un repunte
de la pobreza, con cierta mejora en la desigualdad,
pero manteniendose entre los mayores niveles de
la region’.



Entorno economico

Crecimiento econémico:
el menor registro desde 1999

de la reforma tributaria y por un incre-
mento del desempleo, junto a una fuer-
te contraccion del sector de la Cons-
truccion vy los retrasos en la ejecucion
de las obras de 4G, entre otros. La Mi-
neria, la Construccion y la Manufactura
fueron los sectores con mayor contrac-
cion, mientras que el Comercio mostro
un crecimiento de apenas 0.8%.

El primer semestre del ano fue el de
menor actividad con un deébil creci-
miento de apenas un 12%; mientras
que en el segundo semestre la activi-
dad repunt® para crecer un 2,3%, fun-
damentalmente por la recuperacion de
los precios vy la produccion de petrdleo,
conjuntamente con la recuperacion de
otros sectores, como el del Café.

El brimer

En 2017 la economia colombiana cre- S@W@Sf/’e eSZ—UVO

Cid un 16% debido a la lenta recupera-
cion de la demanda interna, muy por
debajo de la registrada en el periodo
2000-2016, cuando la economia cre-
cio una media de 4%~ La debilidad
del consumo privado y el limitado cre-
cimiento de la inversion, tras la fuerte
contraccion mostrada en 2016, fueron
los principales factores que explican la
atonia de la economia colombiana.

La incidencia negativa en la actividad
economica se explica por un entorno
de baja confianza del consumidor, por
el aumento del endeudamiento de
los hogares, por el chogue negativo

condicionado por
la contraccion de
la inversion, el
consumo publico
y el fenomeno de
El Nifio Costero

1. Realizado al cierre de noviembre de 2017. 2. Todas las estimaciones son de FMBBVA Research.
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Inflacién: converge
con las metas del Banco
dela Republica

Los efectos asociados al fenomeno cli-
matico de EI Nifio y los paros gremiales
del transporte de carga y agrario, hicie-
ron que la inflacion anual de alimentos
tocara maximos en 2016, superando el
15%. Al eliminarse estos factores, la infla-
Cion se ha ido reduciendo situandose
en niveles inferiores a la meta de infla-
cion de largo plazo.

Por su parte, la debilidad de la deman-
da hace que la brecha del producto
se encuentre en terreno negativo, de-
bido a un crecimiento de la economia
por debajo del potencial, hecho que su-
giere excesos de capacidad productiva
que ha permitido tanto absorber el im-
pacto en la inflacion de los impuestos
indirectos como el aumento del salario
minimo v la indexacion de algunos ru-
bros a la inflacion de 2016.

Bancamia Colombia
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Mercado laboral:
la desaceleracion debilita
el mercado de trabajo

En 2017 la tasa de desempleo, medi-
da en los Ultimos 12 meses maviles (di-
ciembre 2016 - noviembre 2017), fue
del 94%, mientras la tasa global de par-
ticipacion fue del 64,4% vy la de ocupa-
cion del 584%, mostrando un deterio-
ro con respecto al nivel alcanzado en
2016. Se acentuo el desempleo prome-
dio en las 13 dreas metropolitanas mas
importantes, ubicandose en un 10,7%.
El desempleo aumentd en todos los
dominios geograficos, salvo en el area
rural. Quibdo, Cucuta, Armenia, y Rioha-
cha fueron las regiones con mayor tasa
de desempleo.

El sector con mayor participacion en
la ocupacion fue Comercio, hoteles vy
restaurantes (27%), seguido por Servi-
cios comunales, sociales y personales
(20%), Agricultura, ganaderia, caza, silvi-
cultura y pesca (17%) e Industria manu-
facturera (11%).

Un indicador mas amplio de la situacion
del mercado laboral es el subempleo
subjetivo, que se ubicd en un 265%,
manteniéndose estable con respecto
a 2016, y que se refiere al simple deseo
manifestado por el trabajador de mejo-
rar sus ingresos, al nimero de horas tra-
bajadas o a tener una labor mas apro-
piada a sus competencias personales.

El nimero de trabajadores asalariados
formalizados cayd marginalmente, re-
gistrandose crecimientos del empleo no
asalariado e informal. EI estancamiento
del empleo v el incremento del desem-
pleo se explican por la desaceleracion
observada de la actividad economica.
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Inclusion financiera:
la cobertura financiera
alcanza todo el pais

Segun datos oficiales, la inclusion finan-
ciera en Colombia® medida como el
porcentaje de adultos con algun pro-
ducto financiero, ascendid a un 791%,
equivalente a 26,6 millones de perso-
nas con productos, valor que fue de un
774% en 2016. Este incremento de 1,7
puntos porcentuales (p.p) en el ultimo
ano implica que alrededor de 1017000
de adultos, tiene algun producto finan-
Ciero por primera vez.

El principal producto de inclusion son
las cuentas de ahorros, el 74% de los
adultos, unos 25 millones de perso-
nas, poseen este producto, de los cua-
les un 72% mantiene algun grado de
actividad. Por el lado del crédito, el 27%
de los adultos utiliza tarjetas de crédito,
mientras que el 23% emplea otros pro-
ductos de consumo.

El 52% de la poblacion con produc-
tos financieros son mujeres y el 48%
restante hombres, siendo las mujeres
quienes utilizan de forma mas activa
los productos financieros.

En todo el pais se ha alcanzado la co-
bertura con la presencia de algun tipo
de punto de acceso al sistema finan-
ciero. Del total de puntos de acceso, el
75% son datafonos, el 20% son corres-
ponsales, el 3% son cajeros automa-
ticos vy el restante 2%, oficinas. En es-
tas ultimas, los pagos representaron el
40% de las operaciones realizadas, un
32% fue depodsito y el 15%, retiros.

3. Banca de las Oportunidades: reporte trimestral de Inclusion Financiera, Septiembre 2017, 4. Todas las estimaciones para 2017 son de la FMBBVA Research.



Por su parte, para los corresponsales,
los recaudos fueron el tipo de transac-
cion mas frecuente, con un 52% del to-
tal, sequido por retiros con el 18%, los
depositos un 16% vy el 11% pagos. La ma-
sificacion de este canal es esencial para
seguir avanzando en la profundizacion
de la inclusion financiera, en la medida
que permita disminuir los costes tran-
saccionales de las personas que se en-
cuentran en zonas rurales, donde hay
una mayor dispersion, asi como apun-
talar la gama de operaciones entre par-
ticulares y empresas.

Los factores de
oferta generaron
una fuerte presion
sobre la inflacion
en 2016, al
eliminarse estos
factores, se ha
situado en niveles
inferiores a la meta
de largo plazo

Entorno social

Pobreza: la mayor inflacion y
un menor crecimiento frenan
logros en pobreza

En 2017 el 287% de los colombianos se
encontraba en condicion de pobreza
monetaria, lo cual representd una va-
riacion de O2 pp. frente a 2014, cuan-
do fue del 285%, con una variacion de
09 pp. respecto al nivel minimo alcan-
zado en 20154

El repunte de la pobreza se explica por
el incremento de la inflacion registrada
en el periodo 20152017, reflejada en un
ajuste en el valor de los bienes y servi-
cios que conforman la canasta que de-
fine la linea de la pobreza, asi como el
repunte del desempleo asociado a un
menor ritmo de actividad economica.
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L.a pobreza en las zonas urbanas, re-
presentadas por las cabeceras munici-
pales, paso de un 246% en 2014 a un
25,3% en 2017. La pobreza en los cen-
tros poblados y zonas rurales dispersas
fue del 38,8%, lo cual representa una
disminucion de 26 p.p. frente a 2014,
cuando fue del 414%.

La ciudad con mayor incidencia de
pobreza monetaria en 2016 fue Quib-
do con un 492%, seguida por Rioha-
cha con un 455% v Valledupar con un
355%. En los departamentos de Choco,
La Guajira, Cauca y Magdalena mas de
la mitad de la poblacion se encontraba
en situacion de pobreza monetaria.

Por su parte, en 2017 la brecha de la po-
breza, indicador que mide la cantidad
de dinero gue le falta a una persona po-
bre para dejar de estar en esa situacion,
es decir, para gue su posicion econo-
mica se sitle sobre la linea de pobreza,
llegd a un valor del 105%, ligeramen-
te inferior al registrado en 2014, cuan-
do alcanzo el 108%. Este indicador ha
mostrado una importante mejora en
los ultimos anos, en 2005 se ubicaba
cerca del 22%, es decir, el esfuerzo em-
pleado para obtener los ingresos ne-
cesarios para poder superar la pobre-
73, era el doble del que se requiere en
la actualidad.

Bancamia Colombia
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Reduccion de la desigualdad

Para 2016, la desigualdad de ingresos
medida con el coeficiente de Gini (que
toma valores entre O y 1 para represen-
tar desde la ausencia de desigualdad
a la desigualdad maxima), registrd un
valor del 0517 a nivel nacional, frente
al 0538 alcanzado en 2014. En las zo-
nas urbanas el coeficiente fue de 0495,
frente al 0458 de los centros poblados
y rurales dispersos.

Colombia se mantiene entre los paises
con mayor desigualdad de la region,
a pesar de haber reducido anualmen-
te desde 2002 un promedio del 0.8%
anual, tasa de reduccion gue se ha du-
plicado entre 2014 y 2016.

El ingreso captado por el quintil mas ri-
co (quintil V) representa alrededor del
34% del ingreso de los hogares, mien-
tras que el ingreso promedio del guin-
til de menores recursos (quintil ) es de
apenas un 5% de los ingresos totales.

El repunte ae la
pobreza se explica
por el incremento
de la inflacion
reqgistrada en el
periodo 2015-
201/ asi como el
mayor desempleo
asociado a un
menor crecimiento
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Otras dimensiones

Al analizar los hogares que se enfren-
tan a la privacion en condiciones edu-
cativas, de salud, trabajo, acceso a los
servicios publicos y condiciones de Ia
vivienda, se observa gue el 46% de los
hogares muestra un bajo logro educa-
tivo, el 28% rezago escolar, el 74% reali-
za un trabajo informal, el 11% se encuen-
tra en desempleo de larga duracion, el
5% tiene barreras de acceso a servicios
de salud, y el 5% dispone de un mate-
rial inadecuado de suelos y paredes
exteriores, mientras que el 12% mues-
tra una inadecuada eliminacion de re-
siduos y un 2% no tiene acceso a servi-
cio eléctrico.

Mientras el 97% de los hogares en zo-
nas urbanas tiene acceso al servicio de
agua domiciliario, en las zonas rurales
apenas el 60% de los hogares tiene es-
ta cobertura.

El 98% de los hogares urbanos tiene
servicio de recogida de basuras, mien-
tras que en las zonas rurales solo el
27% de los hogares lo tiene.
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Midiendo lo gue realmente importa

493164
Clientes totales \
( A
Peru
26% Financiera 50%
Entorno rural Confianza Mujeres

\ USD 633.338655 /

Monto desembolsado




Financiera Confianza Pera
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Financiera Confianza es una entidad con presencia
en todo el territorio peruano con una oferta comple-
ta de productos financieros y de acompanamiento,
para mejorar los ingresos v la calidad de vida de al-
rededor de medio millon de clientes, atendiendolos
en las distintas fases de su negocio.

Financiera Confianza, S.AA. (Financie-
ra Confianza) es una institucion micro-
financiera lider del sector en Perl, cuya
mision es ofrecer oportunidades a las fa-
milias con pocos recursos, para gue me-
joren sus ingresos y su calidad de vida
con las Finanzas Productivas. La entidad
nace de la fusion de Caja Nuestra Gen-
te y la antigua Financiera Confianza en
2013, dos entidades con una amplia tra-
yectoria en microfinanzas y una impor-
tante cobertura nacional. La FMBBVA
cred Caja Nuestra Gente en 2008 fusio-
nando tres entidades: Caja Nor Peru, Ca-
ja Sury Edpyme Crear Tacna.

Financiera Confianza es la Unica micro-
financiera presente en los 25 departa-
mentos del pais, con 153 oficinas y una
amplia red de puntos de atencion desde
los que acompana a todos sus clientes
en su desarrollo econdmico y social sos-
tenible. Tiene también la red microfinan-
Ciera con mayor alcance rural de Perd.
Actualmente, atiende a cerca de medio
millon de personas, a quienes acompa-
na a lo largo del tiempo con productos y
servicios financieros y de formacion.

A través de una evaluacion de crédito
responsable, fomenta el progreso de
los emprendedores con los exceden-
tes que generan sus negocios. Esto ha
hecho gue Financiera Confianza tenga
la cartera de mejor calidad del sistema
microfinanciero del pais, y también que
sea la tercera entidad de microfinanzas
en cuanto al nimero de emprendedo-
res con créditos para su microempresa;
mas de 200000 clientes de su cartera
tienen préstamos.

En 2017, esta entidad ha seguido inno-
vando en el disefio de productos de
crédito en dmbitos como el acceso a la
educacion superior, la mejora de la vi-
vienda y la sanidad.

Financiera Con-
fianza tiene una
amplia red micro-
financiera, por la
cual atiende
alrededor de
medio millon de
personas a quie-
nes acompana a
lo largo del tiempo
con productos

Yy Servicios
financieros
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Principales magnitudes

Datos a 31 de diciembre de 2017

Clientes totales NC desembolsos en 2017 Personas que han recibido
educacion financiera
493164 306508 366/2
. ° ° E
E
]
g
g
Cartera bruta (USD) Desembolso medio (USD) Numero de oficinas £
4841/6610 2066 153
Monto desembolsado en 2017 (USD) Recursos administrados Numero de empleados

de clientes (USD)

033.338.055 313./90063 212/

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBBVA
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Clientes
totales

493164

Financiera Confianza, con mas de 211000 clientes de
credito, mantiene su prioridad en los microempresa-
rios de bajos ingresos, con un /0% en situacion de
vulnerabilidad. Un 42% de los clientes nuevos en el
ano 2017/ ha sido bancarizado. El buen desempeno
de los clientes se refleja en un crecimiento constan-
te de los activos, cercano al 30% anual, lo que sugie-
re Una acumulacion de patrimonio y una reinversion
en la microempresa. Ademas, Financiera Confianza
mejora la atencion al cliente con una mayor diversi-
dad de productos.

*Clientes bancarizados, gue entran al sisterma financiero por primera vez en los Ultimos 12 meses.




Clientes
totales
de crédito

Clientes
nuevos
de crédito
en 2017
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211635

Ooo (@) o

H b X EE
70% 50% 26% 17%

Vulnerabilidad' Mujeres Entorno rural Educacion primaria

31212

Q0 o) o

® b X EE
75% 52% 24% 14%

Financiera Confianza Peru

Vulnerabilidad' Mujeres Entorno rural Educacion primaria
a lo sumo?
@ <

= 55
1294 238 29

UsD UsD DEersonas

Desembolso Excedente mensual  Tamano
medio* per capita hogar

1. De acuerdo con las lineas de pobreza del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INED, diferenciando entorno rural
y urbano. Se consideran clientes vulnerables aquellos cuyo excedente p.c. (estimado a partir del excedente del negocio, divi-
dido 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. 2. Proporcion sobre el total de clientes de crédito que tiene, como maximo, educacion primaria
completa. 3. Desembolso medio: desembolso promedio de los clientes nuevos atendidos durante 2017,

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBBVA.
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1. Nuestros clientes

T BT S
mitf | Mi | & | ai | C
w (1
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Perfil socioeconémico

» Un 70% de los clientes totales de la enti-
dad estd en situacion de vulnerabilidad, de
los cuales un 21% no genera excedentes
mensuales suficientes para comprar una
canasta basica de alimentos (Iinea de po-
breza, LP) para cada miembro del hogar.

» En 2017 Financiera Confianza atendio
a 81.212 clientes nuevos, de los cuales el
75% estan ensituacion de vulnerabilidad.
La pobreza es mucho mas frecuente en
las mujeres, siendo estas un 60% de los
clientes pobres nuevos atendidos, y un
79% de los extrernadamente pobres.

 EI50% de los clientes de la entidad son
mujeres y de estas el 76% estan en situa-
cion de vulnerabilidad. Un 28% esta bajo
la LP., frente al 14% de los hombres. El ni-
vel educativo es elevado, solo un 17% de
las mujeres cuenta con educacion prima-
ria a lo sumo. Son emprendedoras que
se dedican al Comercio en su gran ma-
yoria (60%) a diferencia de los hombres,
gue centran sus actividades en los secto-
res Servicios y Agro.

1. De acuerdo con las lineas de pobreza del
INEI, diferenciando entorno rural y urbano. Se
considera como segmento vulnerable al forma-
do por clientes cuyo excedente pc. (estimado a
partir del excedente del negocio, dividido por el
tamano del hogar) 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. Total' representa el numero de clientes
vigentes a 3112.2017. 2. Considera las mujeres
vigentes a 3112.2017. Se presenta el excedente
p.c. promedio de clientas nuevas en 2017.



» Las emprendedoras atendidas por Fi-
nanciera Confianza en 201/ son capa-
ces de generar, de promedio, USD 6,7 al
dia para cada miembro del hogar (USD
201 por debajo del salario miimo, que
en 2017 se situd en USD 87 (USD 263).

« Financiera Confianza destaca por ofre-
cer oportunidades financieras a los jove-
nes, para romper el circulo de pobreza
en donde representan un 42% de los
clientes nuevos en 2017 y un 26% del to-
tal de clientes (ver grdfico 6).

 Los clientes nuevos en extrema pobre-
za poseen un excedente mensual pc. del
38% dela LP, por lo gue su renta deberia
crecer el 164% para alcanzar este limite.
La renta de los clientes pobres tendrian
que crecer el 28% para que superasen
la pobreza.

« Sehabuscadoidentificar comosonlos
clientes con mayor nivel de pobreza: el
género, el nivel de estudios y el sector
en el gue desarrollan su actividad, son
factores relevantes. De las mujeres urba-
nas sin estudios superiores o técnicos
que trabajan en el sector de Comercio al
por mayor, el 44% es pobre, seguido de
aguellas gue trabajan en el Comercio al
por menor (42%) (ver grdfico 7).

3y 4. Considera la entrada de clientes durante
el afo (sin créditos anteriores). 5. De acuerdo
con las lineas de pobreza del Instituto Nacional
de Estadistica e Informatica (INED), diferencian-
do entorno rural y urbano. Considera clientes
nuevos durante el afo (sin créditos anteriores).
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- Peru cuenta con unos altos niveles
de educacion, por ello, aquellas muje-
res que no han accedido a estudios su-
periores o técnicos presentan mayor in-
cidencia de pobreza. En el caso de los
hombres, los niveles de pobreza se en-
cuentran enaguellos que ni siguiera han
accedido a educacion secundaria.

 |as personas que no han accedido a
niveles superiores de educacion se de-
cantan por invertir en pequenos nego-
cios de baja cualificacion técnica, baja in-
version y alta rentabilidad a corto plazo
(como es el Comercio) para compensar
el dificil acceso a recursos o al mercado
laboral tradicional. Estos datos ponen de
manifiesto la necesidad de invertir en
educacion, aspecto reconocido por Fi-
nanciera Confianza quien, en 2017, ha
lanzado varios proyectos piloto de for-
macion, en coordinacion con la Superin-
tendencia de Banca y Seguros de PerU.
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« Lamujer es especialmente vulnerable
en Peru. Aun con estudios superiores o
técnicos, la mujer sigue siendo un seg-
mento dealta vulnerabilidad (el segundo
segmento de mayor pobreza, por enci-
ma del 30%), pues parte de unas condi-
ciones iniciales (de acceso a la propie-
dad, al mercado laboral, o de abandono)
mas dificiles.

Perfil de sus negocios

» Financiera Confianza atiende a clientes
con una alta diversificacion sectorial. La ma-
yoria se encuentra en los sectores Comer-
cio al por menor (29%) y Servicios (24%).

« Las mujeres atendidas dentro de la en-
tidad desarrollan su actividad productiva
principalmente en la venta de alimentos,
bebidas y tabaco (26%), asi como en la
venta deropay de productos textiles (9%).

» Los emprendedores del sector Servi-
cios reflejan una mayor capacidad de
acumulacion de activos en compara-
cion conotros sectores, conun valor me-
dio de USD 20198 para clientes no po-
bresy de USD 8384 paraclientes pobres.

6. Considera la entrada de clientes nuevos
durante el ano (sin créditos anteriores). ‘Total
representa el nimero de clientes vigentes a
3112.2017. 7. Considera la entrada de clientes
nuevos durante el ano (sin créditos anteriores).
‘Total’ representa el sumatorio de la participa-
cion de los segmentos analizados, calculado
sobre el total de clientes nuevos atendidos en
el 2017.‘Resto representa la participacion de los
segmentos no incluidos en el grafico, calculado
sobre el total de clientes nuevos atendidos en
2017.8. Datos sobre las ventas mensuales me-
dias vy los activos medios de cada uno de los
sectores, segmentado por clientes bajo la LP
(clasificados como  extremadamente pobres
y pobres) y clientes sobre la LP (clasificados
como vulnerables y otros). Considera clientes
vigentes a 3112.2017. 9. Datos sobre los costes
sobre ventas medias de cada uno de los sec-
tores, se calcula como el promedio de la ratio
de cada cliente. Se presenta segmentado por
clientes bajo la LP (clasificados como extrema-
damente pobres y pobres) y clientes sobre la
LP (clasificados como vulnerables y otros). Con-
sidera clientes vigentes a 3112.2017.
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- Al analizar los costes sobre ventas de
los negocios de los clientes, seguin su ni-
vel de vulnerabilidad, se observa que Uni-
camenteenel sector Agrolos clientes con
ingresos bajo la LP necesitan, de media,
una mayor proporcion de las ventas pa-
ra mantener sus actividades operativas.
Elsector Comercio al por menor de clien-
tes sobre la LP es el gue presenta meno-
res eficiencias, con unos costes del 69%
sobre ventas (ver grafico 9).

» |La estructura de balance por sector
muestra el nivel de apalancamiento me-
dio de los clientes de la entidad. El sector
Agro, por las caracteristicas propiasy por
suestacionalidad, tiene el menor ratiode
apalancamiento. Las microfinanzas ofre-
cen una solucion.

10. Datos sobre el activo, pasivo y patrimonio
medio y ratios de estos, para cada uno de los
sectores, segmentado por clientes bajo la LP
(clasificados como extremadamente pobres
y pobres) y clientes sobre la LP (clasificados
como vulnerables y otros). El pasivo no incluye
el crédito concedido por la entidad. Considera
clientes vigentes a 3112.2017.

Dénde se encuentran
nuestros clientes

« Financiera Confianza llega a todas las
provincias del pais, por medio de sus 153
oficinas y amplia red de puntos de aten-
cion, alcanzando algunos de los lugares
mas pobres en el norte del pais, donde
historicamente ha tenido una presencia
relevante, como son Cajamarca, Amazo-
nasy Loreto.

« Este esfuerzo se refleja en la atencion
de nuevos clientes pobres durante 2017.
Las regiones de Callao (49%), Ucayali
(53%), San Martin (42%) o Loreto (38%)
son las que mejores indicadores regis-
tran. Es de notar gue, en zonas de alta
densidad poblacional, como es Callao, la
atencion de clientes pobres es superior a

la media. Es también en estas zonas don-
de la competencia es mas alta.

« En el sur de Pert, donde la incidencia
de pobreza nacional también es eleva-
da, existe mucha competencia, en espe-
cial, de cajas rurales con las que los clien-
tes se pueden sentir mas identificados,
culturalmente.

« Los clientes agropecuarios, gue no
son atendidos por gran parte del sector
financiero y microfinanciero por su ele-
vado riesgo, estan ubicados en zonas ru-
rales con una elevada incidencia de po-
breza nacional y son el cliente objetivo
de Financiera Confianza, si bien no son
clasificados como pobres, seguin los cri-
terios de la entidad, estos representanun
22% del total de clientes de crédito.
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11. Porcentaje de hogares pobres por provincia y distrito (2016), INEI. Se representan las 10 provincias con mayor % de clientes nuevos pobres atendidos
durante 2017.
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2. Desarrollo de nuestros clientes
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Crecimiento
de sus negocios

» Los clientes de Financiera Confianza
mantienen crecimientos medios positi-
VOs en los activos, ventas y excedentes
mensuales, especialmente las mujeres
(crecimiento en los excedentes mensua-
lesdel13%anual,alcanzandolos USD 532).

» Los negocios de las mujeres, en térmi-
nos absolutos, tienen menores activos
que los de los hombres, por lo que los re-
sultados en las tasas de crecimiento para
ventas,activos y excedentes son mayores.

» LOos sectores con mayor crecimiento
medio de excedentes son todos aque-
llos pertenecientes a Comercio al por
menor (135%) y Comercio al por mayor
(116%). El sector Agro, con una tasa del
6,5% anual, es el mas bajo de todos.

12, 13, 14 y 15. Datos sobre clientes que han
estado vigentes en algun momento del afio
Yy que cuentan con algun desembolso o ac-
tualizacion durante los Ultimos 12 meses de
relacion con la entidad. Para el cadlculo se ha
utilizado la tasa de crecimiento interanual com-
puesta (TCAC) de las cohortes de 2012-2017,
presentando, para cada sector, el promedio
ponderado de dichas tasas.



Salida de pobreza

« Amedidaguelos clientes pobres avan-
zan con la entidad, es mayor el porcen-
taje de los que logran superar la pobre-
za. Durante el primer afo, el 29% de los
clientes logra mejorar su situacion inicial
saliendo de pobreza; y pasados cuatro
afos lo logra el 62%.

» El segmento de pobreza se reduce de
forma neta un 23% al cabo de dos afos,
principalmente por el mejor desemperno
delos clientes. La pobreza en Peru dismi-
nuyo 24 pp. entre 2014-2017 vy se espe-
ra que continuie decreciendo. Los clien-
tes de Financiera Confianza también son
participes de esta mejora.

« Existe un conjunto de clientes no po-
bres que se encuentran ante percances
gue provocan su recaida en pobreza: en
torno al 10% de los clientes no pobres ob-
servados en cada periodo, cae en pobreza.

16. Se observa los clientes que han estado vi-
gentes en alguin momento de 2017 y cuyos da-
tos se han actualizado en los ultimos 12 meses
de relacion con la entidad. Se excluye de la sa-
lida de la pobreza a aquellos clientes dados de
baja por impago (desde ahora castigados). « Sa-
lida: clientes en pobreza (clasificados como ex-
tremadamente pobres y pobres) al inicio de su
relacion con la entidad, que han superado la |-
nea de pobreza entre el nimero de clientes cla-
sificados en pobreza al inicio. « Entrada: clientes
en no pobreza (clasificados como vulnerables
u otros) al inicio de su relacion con la entidad,
que han entrado en pobreza entre el numero
de clientes clasificados en pobreza al inicio.
« Reduccion neta de pobreza: salida de pobreza -
Entrada en pobreza. 17.Se observan los clientes
que han estado vigentes en algun momento
de 2017 y cuyos datos se han actualizado en
los Ultimos 12 meses. Se excluye de la salida de
la pobreza aquellos que han sido castigados.
« Salida de pobreza: clientes en pobreza (clasi-
ficados como extremadamente pobres y po-
bres) al inicio que superan la linea de pobreza
respecto a su propio segmento (pobreza).
« Caen en pobreza: clientes en no pobreza (cla-
sificados como vulnerables u otros) al inicio,
que han entrado en pobreza, entre el nimero
de clientes en no pobreza al inicio.
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» Como vya se ha anticipado en el infor-
me de 2016, tras un analisis multivarian-
te se observa que son los clientes rura-
les los gue presentan mejor desempeno
(tanto si su situacion inicial es de extre-
ma pobreza o de pobreza) por una varie-
dad de causas. En Pery, en especial, es
posible que los costes de vida mas ba-
jos, la menor competencia y la posibili-
dad de seleccionar clientes con mas fo-
co empresarial (dado el limitado acceso
a recursos financieros) refleje un impac-
to mayor en la salida de pobreza.

» Por otra parte, los clientes urbanos
con mayores ventas destacan como se-
gundo segmento con mayor posibilidad
de superar la LP. En entornos urbanos
mas competitivos, la capacidad de ge-
nerar ingresos (mds altos en compara-
cion), refleja una gestion mas efectiva de
unN Negocio; asi estos clientes tienen me-
jor desempeno que el promedio de los
clientes pobres de Financiera Confianza.

» Cabe destacar gue los clientes no pre-
sentan diferencias de desempeno en
funcion de la edad, género o estado ci-
vil, siendo mas determinante el entorno,
las caracteristicas de la microempresa y
los productos o servicios con los que se
les atiende, no obstante, para los clientes
pobres el mayor nivel de estudios puede
suponer una mayor probabilidad de sa-
lir de la pobreza.

18y 19. Se observan los clientes que han estado
vigentes en algun momento de 2017 y se han
actualizado sus datos en los ultimos 12 meses.
Se excluye de la salida de la pobreza aquellos
clientes que han sido castigados. Proporcion
salida respecto a clientes en la pobreza en su
situacion inicial. Indicador por segmentos. 20.
Para la muestra de clientes atendidos desde
2011 a 3112.2017, clasificados seguin su situacion
inicial en el primer crédito, se muestra la evolu-
cion del excedente p.c. en cada ciclo de crédito,
relativizado respecto a la LP oficial de cada pais
(seguin entorno rural/urbano y ano de desem-
bolso). El excedente p.c. relativo toma valor uno
cuando es igual a la linea de pobreza.
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 Los clientes pobres en Financiera Con-
fianza solo necesitan un crédito (ciclos)
para lograr superar la LP, mientras que
los clientes en extrema pobreza necesi-
tan tres ciclos para tal fin. Observando
la renta de los clientes atendidos duran-
te elano, se puede comprobar como es-
tos clientes presentan mayores niveles
de excedentes mensuales pc. en cada
renovacion.

« Seconfirmadenuevo crecimientos sos-
tenidos en el tiempo: los clientes en extre-
ma pobreza pueden incrementar la renta
relativa un 77%, y 10s gue se encuentran
en pobreza un 32% en promedio (ver gra-
fica 21). Se observan tasas de crecimiento
sostenidas en cada ciclo, mas altas a me-
dida que hay mayor vulnerabilidad.

 Lainestabilidad delos ingresos es una
caracteristica propia de los clientes, mu-
chos creceran pero tendran periodos de
retroceso. Alanalizar los clientes que han
tenido al menos cinco créditos, se obser-
va: el 69% de los clientes pobres logra sa-
lir de la pobreza, el 46% de forma per-
manente, mientras que el 23% lo hard de
forma puntual (cruza al menos dos ve-
ces la linea de la pobreza).

21. Para la muestra de clientes atendidos desde
2011 a 3112.2017. La clasificacion del cliente se
basa en su situacion de vulnerabilidad en cada
ciclo de crédito. 22. Muestra de clientes aten-
didos desde 2011 a 31122017 que han tenido
minimo de cinco desembolsos. La clasificacion
segun vulnerabilidad considera su situacion en
el primer crédito y segmentado por clientes bajo
la LP (clasificados como extremadamente po-
bres y pobres) y clientes sobre la LP (clasificados
como vulnerables y otros). « Volatil: cliente que
cruza la linea de pobreza al menos dos veces.
« Sale de pobreza: cliente que sale de pobreza
y No vuelve a entrar en pobreza. « Entra en po-
breza: cliente entra en pobreza en un ciclo y no
vuelve a salir de la pobreza. « Estable: cliente que
se mantiene pobre o no pobre a lo largo de los
cinco desembolsos. 23. Se observan los clientes
vigentes en algun momento de 2017 y cuyos da-
tos se han actualizado en los ultimos 12 meses
de relacion con la entidad. Se muestran aguellos
clientes que en inicio se clasificaron como no po-
bres y que actualmente estan bajo la LP.
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« Respecto a los clientes que al inicio
eran no pobres, un 6% caera en pobre-
za 'y un 12% lo hara de forma temporal.
Esto demuestra la importancia no solo
de conseguir ingresos por encima de la
LP, sino de estabilizarlos, para lo cual se
deben desarrollar productos financieros
que lo promuevan (ver grafico 22).

« Delos clientes que entran en pobreza
en 2017, el 44% cae por una reduccion de
sus ingresos, principalmente del sector
Agro (16%), el 34% debido a incrementos
enlos costes, y el restante 22% principal-
mente por un crecimiento de los miem-
bros del hogar (ver grdfico 23).

Impacto indirecto

- Los clientes en situacion de vulne-
rabilidad en Financiera Confianza, el
16% ha generado empleo directo con-
tratando al menos a una persona, lo
que implica un impacto mayor en
las comunidades en las que trabajan.

- Parte de los excedentes de los clientes
vana mejorar la situacion actual de su vi-
vienda, siendo del 10% los que lo hacen
después de tres anos.

24. Considera el numero de empleados del
negocio de los clientes vigentes a 3112.2017.
25. Proporcion de clientes vigentes a 3112.2017
de cada cohorte, gue mejora el régimen de vi-
vienda (de familiar a alquilada o propia, o de
alquilada a propia), aumenta el nimero de dor-
mitorios, pasa a tener agua, © mejora el mate-
rial de la construccion. Se muestran promedios
de las cohortes de 2013-2017.

166



167

3. Relacion con los clientes

L HAMERE TRABAJO DECENTE REDUCCIONDELAS.
TR 12 8 Jextuars™ W10 S0
i el af | G

| I

ODS en los que impacta

» El143% de los clientes tiene producto
de crédito y de estos el 31% ha contrata-
do un seguro voluntario. Los clientes re-
quieren cada vez unabanico masamplio
de productos que Financiera Confianza
busca ofrecer.

Relacion con nuestros
clientes de crédito

« Financiera Confianza atiende clientes
nuUevos CoN unas ventas mensuales pro-
medio cada vez menores, reflejando su
interés por atender clientes mas vulne-
rables. Las cuotas sobre las ventas men-
suales no varian sustancialmente en el
tiempo vy cierran 2017 en el 10,2%.

» Los desembolsos de clientes que re-
nuevan sus creditos van aumentando
ano tras ano de relacion, a un ritmo cer-
cano al 16% alcanzando de media USD
2.769 tras cinco anos.

Financiera Confianza Perti

26. Considera los clientes vigentes a 3112.2017.
Se consideran clientes aquellos clientes que tie-
nen un saldo mayor a PEN 1 0 han realizado un
movimiento en la cuenta en los Ultimos 9 meses.
27. Considera los clientes nuevos (sin créditos
anteriores) captados durante el afio. Desembolso
medio, calculado como el promedio del primer
desembolso para los clientes nuevos en cada
ano. Peso de la cuota calculado como prome-
dio de ratio cuota sobre ventas. TAM: tasa anual
media. 28. Evolucion del desembolso medio por
operacion a lo largo del tiempo. ‘El valor inicial
es el promedio del valor inicial de las cohortes
de 2012-2017 al que se le aplica el crecimiento
promedio del desembolso de las cohortes 2012-
2017. 29. Retencion’: porcentaje de clientes de
cada cohorte que sigue vigente a cierre de cada
ano y hasta 31122017. Se muestran promedios de
las cohortes de 2012-2017. ‘Recurrencia’ clientes
atendidos desde 2011. Porcentaje de clientes que,
después de un primer crédito, accede a otro. La
distancia entre ciclos es el nimero de dias entre
dos desembolsos sucesivos.
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- Elfactor mas relevante para conseguir
el desarrollo de clientes es fomentar las
relaciones a largo plazo. Los clientes de
Financiera Confianza, en un 57% de los
€asos, continvian con la entidad tras el
primer ano y un 5/7% contrata un segun-
do crédito (ver tabla 29).

Relacion con nuestros
clientes de ahorro

» Laimportanciadela capitalizacion delos
clientes en su desarrollo integral convierte
alahorro enuna variable determinante pa-
rareducir la inestabilidad de sus ingresos.

« Durante 2017/ Financiera Confianza su-
pera los 420000 clientes de ahorro, un
6,8% mas respecto al afio anterior, man-
teniendo un crecimiento similar en sal-
dos a otros anos. Con 10000 clientes de
depdsito también busca ofrecer a clien-
tes de segmentos mas altos (con mayo-
res saldos de ahorro), una mayor varie-
dad de productos de ahorro.

» E148% delos clientes tiene una cuenta
de ahorro vigente como unico producto
v, el peso sobre el saldototal de laentidad
es del 44%. Asimismo, los clientes de pa-
sivo gue tienen un producto de ahorro
y crédito contratado representan el 33%
del total, y sus saldos alcanzan el 31% del
total de Financiera Confianza.

30. Clientes y saldos de pasivo a 3112.2017.
31. Clientes con productos de ahorro (cuentas
de ahorro y depositos) en cada fecha de obser-
vacion.
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» Las microfinanzas se enfrentan al re-
to de fomentar el ahorro y de hacer de
las cuentas productos transaccionales.
El 23% de estos clientes ha tenido mas
de tres movimientos en los Ultimos tres
meses, |0 que es una buena ratio dentro
del sector.

» Los clientes presentan un comporta-
miento similar por género respecto a las
transacciones con ahorro: un 23% de los
hombres y un 22% de las mujeres ha rea-
lizado mas de tres movimientos en cuen-
tas de ahorro en los ultimos tres meses,
y sus saldos representan el 49% del to-
tal de saldos por género. Los hombres
cuentan con mayores saldos medios
con un promedio de USD 1295, un 16%
superior al de las muijeres.

» Amedida quetranscurren los anos, los
saldos de ahorro suelen ser mayores, 10
cual se evidencia enlos clientes con eda-
des superiores alos 60 anos, que, de me-
dia, tienen USD 1.757. Los clientes entre
30 y 60 anos presentan saldos meno-
res quelos jovenes, lo que parece indicar
que pesan las cargas familiares o que el
ahorro se materializa en otro tipo de ac-
tivos no financieros.

32. Clientes que realizan tres transacciones en
los ultimos tres meses, excluyendo los movi-
mientos administrativos (intereses, comisio-
nes, etc), en sus saldos de pasivo a 3112.2017.
33. Clientes de pasivo a 3112.2017. Los porcenta-
jes representan el numero de clientes en cada
segmento.
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Analisis macroeconomico

Per(

Fuertes shocks de oferta han afectado la evolucion
de la economia, caracterizada por la debilidad de la
demanda interna en un entorno de baja inflacion, con
un fuerte peso del sector informal en el empleo. Se ha
atenuado la reduccion de la pobreza y la mejora de la
distribucion del ingreso.



Entorno economico

Crecimiento econémico:
debilidad de la demanda
interna

El pais enfrento fuertes choques adver-
s0s asociados, principalmente, al feno-
meno climatico El Nifno Costero, que
condiciond el comportamiento de Ia
economia. La actividad crecio un 26%
en 2017 fundamentalmente por el des-
empeno de los sectores primarios que
se expandieron un 3%, mientras que el
resto lo hizo un 2,5%".

El primer semestre estuvo condiciona-
do por la contraccion de la inversion y
el consumo publico, que hicieron que
la demanda interna mostrara una caida
del 04%. En ese periodo la economia
crecio un 2,3%., por el alza del 134% de
las exportaciones.

La economia ha venido recuperando-
se tras la reversion del impacto de EI Ni-

fo Costero para crecer en el segundo se-
mestre un 33%, con una recuperacion de
la demanda interna, que se expandio en
un 25%. La recuperacion de la inversion
privada tras 14 trimestres consecutivos
de caida, se ha producido gracias a una
mayor confianza empresarial y al incre-
mento del gasto publico.

El sector de mayor crecimiento en el afio
fue el Pesquero, con una expansion del
44%, a pesar del impacto generado por €l
reciente enfriamiento del mar que afecto
a la anchoveta impidiendo el desarrollo de
glemplares adultos, por lo gue se suspen-
dio la actividad en los meses de novierm-
bre y diciembre, generando una caida del
sector del 74% en el segundo semestre.

Por su parte, el sector de la Construccion
mostrod una expansion del 36%, a pesar
de la caida del 4.2% en el primer semes-
tre, gue se revirtio en el segundo, siendo
el de mayor inversion publica vy privada,
con un crecimiento de un 11%.

El sector de la Mineria e hidrocarburos
registro un alza del 35%, inferior a la ob-
servada en anos anteriores, por la me-
nor produccion de cobre, fundamental-
mente en Las Bambas y Cerro Verde,
que en 2016 alcanzd su nivel optimo de
produccion. Por su parte, el sector Servi-
cios se expande un 35%.

La Manufactura registrd una contrac-
cion del 05%, resultado del deterioro de
la produccion de bienes orientados a in-
sumos, menor produccion de azucar
por El Nifio Costero, y de harina y aceite
de pescado por la menor captura de an-
choveta. El sector cayd un 33% en el se-
gundo semestre.

1.Realizado al cierre de noviembre de 2017 Todas las estimaciones son de FMBBVA Research.

m

Inflacién: la mas baja de los
ultimos siete anos

La inflacion en 2017 con una tasa inte-
ranual de 14%, ha sido la mas baja en
los ultimos siete anos. Los precios de
algunos alimentos, que se habian ele-
vado transitoriamente, llevando la in-
flacion al 4% en marzo, fueron dis-
minuyendo, principalmente por la
desaparicion de los factores gue ge-
neraron una caida de la produccion de
productos agricolas, como la sequia de
finales del 2016 y el fendmeno de EI Ni-
no Costero gue afecto el primer trimes-
tre del ano.

LLa apreciacion del tipo de cambio v la
debilidad de la demanda interna de la
economia, son otros factores gue han
incidido, debido a la ausencia de pre-
siones inflacionarias de demanda, vy a
la inflacion importada moderada. La
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tasa de inflacion, excluyendo los da-
tos de alimentos y energia, fue del 21%,
ubicandose dentro del rango meta del
Banco Central. En este contexto, el di-
rectorio de este ente ha incorporado
cuatro reducciones de la tasa de refe-
rencia, cerrando el ano en el 3,25%, con
holguras para reducciones adicionales.
La disminucion de la tasa de interés de
referencia es coherente con la rever-
sion de los factores de oferta, que han
colocado la inflacion en la banda infe-
rior del rango meta.

El primer semestre
estuvo condiciona-
do por la contrac-
cion de la inver-
sion, del consumo
publico 'y por

el fenomeno de

El Nifio Costero

Mercado laboral: el 72 %
de los trabajadores tuvo
un empleo informal

En 2017 la tasa de desempleo nacio-
nal fue del 4,5%, aumentando O3 pun-
tos porcentuales (p.p.) respecto al afio
anterior. En la década 2007-2017 se
generaron de promedio alrededor de
250000 empleos adicionales. Esta ge-
neracion de empleo por ano se ha ido
desacelerando en los dos ultimos anos,
pasando de 325000 empleos anuales
durante el periodo 2007-2011 a generar,
aproximadamente, 270000 empleos
adicionales, en el periodo 2016-2017, en
el que la tasa de ocupacion fue de 69%.
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En las zonas urbanas se han generado
340000 empleos, mientras gue en las
zonas rurales se han perdido aproxima-
damente 80000, a pesar de lo cual el
desempleo urbano se ubicd en 53%,
siendo los departamentos con la me-
nor tasa de desempleo urbano, Ucaya-
i (24%), San Martin (24%), Ica (25%) vy
Amazonas (29%). En Lima se genero
alrededor del 27% de los empleos de
2017 a pesar de lo cual la tasa de des-
empleo en esa zona se ubicod en 69%,
0,2 pp. por encima de la tasa registrada
en 2016. En 2017 la Poblacion Economi-
camente Activa (PEA) femenina mostro
mayor dinamismo vy se incremento un
26%, en tanto que la PEA masculina lo
hizo un 0.8%.

En 2017, el 72 % de los trabajadores tu-
vO un empleo informal; es decir, siete
de cada 10 personas que integraban
la PEA ocupada, trabajaban de manera
informal. Alrededor del 55% del total de
la PEA ocupada, lo hace en el sector in-
formal de la economia, mientras que el
17% lo hace en el sector formal, pero en
condiciones de informalidad. Los de-
partamentos que presentaron las tasas
mas altas de empleo informal fueron:
Huancavelica (91%), Apurimac (90%),
Cajamarca (88%). Ayacucho (87%) vy
Huanuco (86%).



En las mujeres Ia
tasa de empleo
informal alcanzo el
/4%, mientras gue
la de los hombres
fue en 6 pp. menor

La tasa de empleo informal en las mu-
jeres alcanzo el 74%, mientras que en
los hombres fue seis p.p. menor, lle-
gando a 68%. Esta tasa fue mayor en
el ambito rural, con un 95%, en com-
paracion con el ambito urbano, con un
64%. El ingreso laboral promedio men-
sual de un trabajador con empleo for-
mal fue 26 veces superior al de un tra-
bajador con empleo informal.

El 92% de los trabajadores que alcan-
70 la educacion primaria 0 menos, tra-
baja en el sector informal, mientras que
el 52% de los trabajadores profesiona-
les con educacion superior No universi-
taria y el 38% de los que tienen educa-
cion universitaria, desempefaron sus
actividades en el sector informal. Por su
parte, en un concepto mas amplio, la
tasa de subempleo fue del 44% anual,
siendo del 41% la tasa de subempleo
por ingreso y del 3% la tasa de subem-
pleo por horas.

Inclusién financiera:
fuertes diferencias por zonas

Seglin datos oficiales, en 2016 el 32%
de la poblacion adulta poseia un pro-
ducto de crédito, pasando del 26% en
201, lo que significa que durante los Ul-
timos cinco afos se han incorporado
15 millones de deudores al sistema fi-
nanciero, superando a diciembre de
2016 los 6,3 millones de personas natu-
rales con crédito”.

En el mismo periodo, cerca de 483000
micro y peguefios empresarios fueron
incorporados al sistema financiero, al-
canzando, a finales de 2016, alrededor
de 2,2 millones de deudores de este ti-
po. De acuerdo con los resultados de la
encuesta realizada por la Superinten-
dencia de Banca, Seguros y AFP (SBS),
alrededor del 66% de la poblacion a ni-
vel nacional ahorra dentro y/o fuera del
sistema financiero. El 32% de la pobla-
cion que ahorra lo hace en el sistema
financiero. Aungue la importancia del
ahorro exclusivamente fuera del siste-
ma financiero es mayor en el area rural,
también se observa de manera impor-
tante en el drea urbana’.

Los aportes al sistema pensionario im-
ponen un ahorro de caracter obligato-
rio. El 25% de los habitantes urbanos lo
hace, mientras que en el area rural es-
ta proporcion solo llega al 4%, debido a
los mayores niveles de informalidad en
el empleo respecto al ambito urbano.

Por su parte, a nivel nacional, el 60% de
la poblacion ahorra por voluntad pro-
pia, tanto dentro como fuera del siste-
ma financiero, con un valor del 57% en
las dareas urbanas y del 71% en las zo-
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nas rurales. El ahorro voluntario se pro-
duce principalmente fuera del sistema
financiero, con valores del 68%, y ape-
nas el 18% tiene ahorros solo en el siste-
ma financiero. En la poblacion de zonas
rurales que ahorra, el ahorro fuera del
sistema financiero es del 92%, mientras
que en las zonas urbanas es del 59%.
Solo el 8% de la poblacion rural que aho-
rra utiliza el sistema financiero.

El 53% de la poblacion ahorradora en
Lima Metropolitana y Callao usa los
servicios de las instituciones financie-
ras. En las ciudades pequenas esta pro-
porcion es del 22%, mientras que un
78% ahorra fuera del sistema financie-
ro. Un aspecto clave para esta diferen-
Cia entre zonas urbanas vy rurales son
los costos transaccionales.

Otro aspecto relevante es el tiempo que
se debe emplear para acceder a la en-
tidad financiera. A pesar de los avances
recientes, la cobertura de los puntos de
atencion en zonas rurales y poblacio-
nes urbanas pequefias es mucho me-
nor. Mientras gue en las zonas rurales
se requieren, de promedio, alrededor de
dos horas para acceder a la oficina mas
cercana, a un habitante del area urbana
le toma, de promedio, apenas 20 minu-
tos. Dentro del ambito urbano también
se observan importantes diferencias, ya
que los habitantes de las peguefas ciu-
dades urbanas tardan un promedio de
50 minutos en llegar a una oficina, mien-
tras gue el tiempo empleado por los ha-
bitantes de Lima Metropolitana y Callao,
y grandes ciudades es tan solo de 11y 15
minutos, respectivamente.

2. Indicadores de inclusion financiera a diciembre 2016: Superintendencia de Banca, Seguros y AFP del Perti (SBS). 3. Resultados de 2016: Encuesta Nacio-
nal de Demanda de Servicios Financieros y Nivel de Cultura Financiera en PerU. Superintendencia de Banca, Seguros y AFP del Perti (SBS).
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Entorno social

Pobreza: se atenuala
disminucion de la pobreza

En 2017 el 20.3% de la poblacion se en-
contraba en situacion de pobreza mo-
netaria, registrando una disminucion
de 24 pp. respecto al 2014; es decir,
534000 personas salieron de la pobre-
za, siendo 646 millones quienes esta-
ban en situacion de pobreza. En el pe-
riodo 2006-2017, la pobreza disminuyo
en 10 p.p. es decir 263 millones de per-
sonas salieron de la pobreza*.

La incidencia de la pobreza en el area
rural alcanzo al 434% de la poblacion,
reduciendose 46 p.p. respecto al ano
2014; mientras que en el area urbana
esta afecto al 13,.8%, disminuyendo en

15 pp. Los mayores niveles de pobre-
za continuan registrandose en: Sierra
rural, con un 477%, Selva rural con el
394% vy Costa rural con una cuota de
pobreza del 29%.

Al cierre del afio, alrededor del 3.8% de
la poblacion se encuentra en condi-
cion de pobreza extrema, mantenién-
dose practicamente estable respecto a
2016. Esta cifra ha disminuido O5 pp. al
compararla con el ano 2014, lo que re-
presenta que 115000 personas salieron
de esta situacion. En el periodo 2006-
2017, la pobreza extrema disminuyo 10
p.p. lo gue significd gue 263 millones
de personas dejaron tal condicion.

En el area rural la incidencia de la po-
breza extrema afecto al 134% de la po-
blacion; mientras que en el area urba-
na afecto al 1%. La region con mayor
pobreza extrema es el departamento
de Cajamarca, seguido por Amazonas,
Ayacucho y Huancavelica, mientras
que los de menor pobreza extrema
son los departamentos de Areguipa,
Ica, Madre de Dios, Moguegua, Callao,
Limay Tacna.

En lineas generales, la disminucion de
la pobreza estuvo apoyada por el me-
jor desempeno de la economia vy su
impacto en la informalidad. Entre 2006
y 2017 el PIB crecio a una tasa prome-
dio anual del 55%, en tanto gue el por-
centaje de empleo informal disminu-
yo del 84% al 72%, en ese periodo. Esta
evolucion diferenciada de la actividad

4. Todas las estimaciones son de FMBBVA Research. 5. INEI

174

economica, también se reflejo en el
comportamiento del empleo informal
en el seno del sector formal, que paso
del 185% en 2006 al 17% en 2017. En
ese periodo la PEA ocupada se incre-
mento en mas de tres millones de per-
sonas en las zonas urbanas, mientras
que en las rurales disminuyo en cerca
de 500000 trabajadores, evidenciando
que el incremento de la oferta de bienes
Y servicios se ha concentrado en la crea-
cion de nuevos puestos de trabajo aso-
Ciados a sectores formales. Siendo alre-
dedor de dos tercios, este incremento
se reflejo en las ndminas, en particular,
de las empresas grandes y medianas.

El 58% de los pobres trabaja en Agri-
cultura, Pesca y Mineria, un 12% lo ha-
ce en el sector Servicios, el 11% en el Co-
mercio y 19% en el resto de sectores. La
brecha de pobreza, que es la propor-
cion del gasto que le falta a una perso-
na en condicion de pobreza para alcan-
zar la LP se ubico en 51%. Entre 2014
y 2017 la brecha de pobreza se redujo
0,7 p.p. Entre 2006-2017 esta reduccion
fue de 126 p.p. lo que indica que los po-
bres, alin sin salir de la pobreza, han
mejorado sustancialmente su nivel de
consumo, es decir, los pobres son cada
Vez menos pobres.

La severidad de la pobreza, que mide
las diferencias en el gasto entre los po-
bres ha disminuido a lo largo del tiem-
po, hasta alcanzar el 1,7%: se ha redu-
cido O5 pp. respecto a 2014, mientras
que entre 2006-2017 disminuyo 6,7 p.p.



Reduccion de la desigualdad

En Perd, en 2017 la desigualdad en la
distribucion del ingreso, medida con
el coeficiente de Gini, gue toma valo-
res entre O (para representar la ausen-
cia de desigualdad) y 1 (para represen-
tar la desigualdad maxima), se ubico en
un valor de 0432, mostrando una lige-
ra mejora con respecto al registrado en
2016, gue fue de 0440.

Segun esta estimacion, el indice de
desigualdad en Peru cae apenas 00T
de 2014 a 2017 lo cual representa una
disminucion de la tendencia, pues de
2002 a 2008 la desigualdad cayo un
2.2%y un17% de 2008 a 2017.

Desagregando por area urbana, area
rural y region natural, se comprueba
una estabilidad en los coeficientes de
Gini en los ultimos tres anos. La des-
igualdad en el area rural y principal-
mente en la selva rural es mayor que
en el area urbana. Analizando los re-
sultados para un periodo largo (2006-
2017), se observa que la desigualdad dis-
minuye a nivel nacional y en casi todos
sus dominios, con excepcion de Cos-
ta rural y Selva rural. La mayor disminu-
cion de la desigualdad se observo en
Lima Metropolitana y Sierra urbana, se-
guida de Costa urbana y Selva urbana.

Analizando la concentracion en la dis-
tribucion del ingreso, en 2017 se mues-
tra una disminucion de la participacion
del quintil mas rico respecto a 2006,
desde un 521% a un 48,8% en el ingre-
so monetario, mientras que el quintil
mas pobre ha pasado del 5,2% al 6,7%.

En las zonas rura-
les se requiere seis
veces mas tiempo
para acceder a la
oficina mas cerca-
na, o que determi-
na su menor inclu-
sion financiera
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Otras dimensiones

El187% de la poblacion del pais reside
en hogares con al menos una necesidad
basica insatisfecha®. En los ultimos cin-
CO anos, esta cifra disminuyo 46 pp; v
en los ultimos 10 anos se redujo 128 pp.
El 748% de los hogares pobres tiene ac-
ceso al servicio de agua de la red publi-
ca. Asimismo, el 413% de estos hogares
tiene acceso a servicios higiénicos de la
red publica. De igual modo, el alumbrado
eléctrico alcanzo al 849% de estos hoga-
res, siendo, no obstante, inferior al prome-
dio nacional, ubicado en el 945%.

EI519% de la poblacion de 15 afios o0 mas
en condicion de pobreza no tenia ninguin
nivel de educacion o bien estudio algun
ano de educacion primaria a lo sumo. El
417% de esta poblacion estudio algun
ano de educacion secundaria vy el 64%
alcanzo el nivel educativo superior.

LLa tasa de asistencia escolar de nifias y
ninos de tres a cinco anos a educacion
inicial se ubico en 824%, mientras que la
tasa neta de asistencia de la poblacion de
seis a 11 aflos de edad en educacion pri-
maria fue de 925%.

La tasa de asistencia escolar en educa-
cion secundaria, de 12 a 16 anos, se ubico
en el 856%, mostrando un gap de 8 pp.
entre las zonas urbanas vy rurales. El anal-
fabetismo afecto al 131% de la poblacion
de 15 0 mas anos en situacion de pobre-
73, en tanto que a nivel nacional la pobla-
cion analfabeta fue del 59%.

El 34,3% de los habitantes del pais pa-
decio de algun problema de salud cro-
nico: el 611% de la poblacion entre 50 vy
59 anos, v el 741% de los mayores de 60
anos, tanto en el drea urbana (753%) co-
mo en el area rural (709%).
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Banco Adopem promueve el desarrollo de perso-
nas vulnerables y de sus comunidades en Republica
Dominicana, incorporandolas al sistema financiero
formal. Sus mas de 1400 empleados trabajan en
todo el pais para mejorar la calidad de vida de los
dominicanos, con una red de /4 sucursalesy 201 sub-

agentes bancarios.

Banco de Ahorro y Crédito Adopem SA.
(Banco Adopem) es una institucion finan-
Ciera que trabaja por las personas vulne-
rables a través de la inclusion financie-
ra. Esta comprometida con la sociedad
Y CoN l0s pequenos empresarios, a quie-
nes apoya con programas y proyectos
de impacto socioecondomico, gracias,
también, a alianzas con relevantes orga-
nizaciones internacionales. Su labor inclu-
ye un cuidadoso trabajo de campo, en
zonas alejadas vy de dificil acceso.

Empezd como banco en 2005, aun-
que concede créditos desde hace ca-
si tres décadas como ONG. En 2012,
entro a formar parte del grupo de en-
tidades de la Fundacion Microfinanzas
BBVA. Banco Adopem apoya con pro-
ductos vy servicios financieros especifi-
COS a pequenos emprendedores, de los
que el 67% son muijeres, que progresan
CON Una microempresa.

La mayoria de las personas a las que
atiende se dedica principalmente a la
produccion y venta de alimentos, arte-
sania, ropa vy calzado, y prestacion de
servicios, entre otros. Adopem cuenta
con la dedicacion diaria de 1418 emplea-
dos comprometidos con los empren-
dedores para que prosperen. Gracias
a su presencia con 74 sucursales y 201

subagentes bancarios, contribuye al cre-
cimiento de los sectores mas vulnera-
bles de Repuiblica Dominicana.

Esta institucion microfinanciera es sino-
nimo de transparencia, cumplimiento,
responsabilidad, vocacion de servicio y
desarrollo. Su programa de Finanzas Ru-
rales y Medio Ambiente ayuda a com-
batir los efectos del cambio climatico,
fomentando que los emprendedores
implementen actividades y negocios de
bajo impacto ambiental. A través de es-
ta iniciativa, se facilita también el acceso
al crédito para mejorar la calidad de los
Negocios agropecuarios desde el punto
de vista medioambiental.

En 2017, Banco Adopem ha recibido
el Premio Interamericano a la Innova-
cion Financiera y Empresarial, otorga-
do por el Banco Interamericano de De-
sarrollo, por su producto Agrocrédito y
suU uso de la tecnologia. Por otra parte,
Fitch Rating ha confirmado la califica-
cion de la entidad a largo plazo hasta
AA-(dom) con Perspectiva Estable. Asi-
mismo, mantiene su calificacion ALFA
MAS (a+) seguin el Comité Internacional
de Microrate, gue reafirma su excelente
posicionamiento en el sector de micro-
finanzas, a la cabeza del ranking que
elabora Microrate en Ameérica Latina.

Banco Adopem
ha recibido el
Premio Interame-
ricano a la Innova-
cion Financiera

vy Empresarial
201/ otorgado
por el Banco
Interamericano
de Desarrollo



Principales magnitudes

Datos a 31 de diciembre de 2017

Clientes totales

389436

Cartera bruta (USD)

129163.2/6

Monto desembolsado en 2017 (USD)

142493511

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA

N© desembolsos en 2017

194958

Desembolso medio (USD)

/3]

Recursos administrados
de clientes (USD)

/1437973

Personas que han recibido
educacion financiera

64606

Numero de oficinas

74

Numero de empleados

1418
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Clientes
100] =] [=15

339436

Con cerca de 400000 clientes y cobertura en to-
das las provincias del pais, Banco Adopem se man-
tiene como un importante actor en el desarrollo
social y economico de Republica Dominicana. Un
85% de los mas de 220000 clientes de crédito esta
en situacion de vulnerabilidad a cierre de 201/. Con
microemprendimientos enfocados, principalmente,
en el Comercio y un crecimiento, en las tasas anua-
les de ventas y excedentes, cercano al 20% anual,
el segmento de clientes gue se encuentra bajo Ia li-
nea de pobreza se reduce un 3/% tras dos anos de
relacion con la entidad.




Clientes
totales
de crédito

Clientes
nuevos
de crédito
en 2017
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50%

Educacion primaria
alosumo?
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5/%

Educacion primaria
a lo sumo?

Banco Adopem Rep. Dominicana

1. De acuerdo con las lineas de pobreza oficiales del Ministerio de Economia, Planificacion y Desarrollo, diferenciando entorno
rural y urbano. Se considera clientes vulnerables aquellos cuyo excedente pc. (estimado a partir del excedente del negocio,
dividido por el tamario 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. 3. Desembolso medio: desembolso promedio de los clientes nuevos atendidos durante 2017

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA.
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1. Nuestros clientes
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ODS en los que impacta

Perfil socioeconémico

« Un 85% de los emprendedores gue
atiende Banco Adopem estan en situa-
cion de vulnerabilidad y el 24% genera
excedentes mensuales per capita (p.c.)
por debajo de la linea de la pobreza (LP).
Ademas, atiende de manera recurrente a
clientes objetivo: en 2017, un 88% de los
clientes nuevos era vulnerable.

» Un67%delos clientes de Banco Adopem
son mujeres. Casi la totalidad estan en
vulnerabilidad (87%) y el 36% vive en zo-
nas rurales, contribuyendo al desarrollo
de los lugares mas apartados.

» Una de las principales fuentes de des-
igualdad de género es la diferencia en la
inclusion en el mercado laboral. Muchas
delas restricciones, todavia presentes pa-
ra las mujeres, estan asociadas a la ma-
ternidad y producen grandes diferencias
en cuanto al acceso a las oportunidades
economicas vy las consiguientes dispari-
dades de ingresos vy productividad entre
mujeres y hombres en edades fértiles. Es-
to hace que el indice de muijeres en situa-
cion de pobreza, en la franja de 20 a 59
anos, respecto a los hombres pobres de
esa misma franja de edad, sea mayor.

1. De acuerdo con las lineas de pobreza (LP)
oficiales del Ministerio de Economia, Planifica-
cion y Desarrollo, diferenciando entorno rural y
urbano se considera como segmento vulnera-
ble al formado por clientes cuyo excedente per
capita (estimado a partir del excedente del ne-
gocio, dividido entre el tamaro del hogar) esta
sobre la LP, pero por debajo del umbral que se
obtiene al multiplicar por tres la cifra atribuida
a dicha linea. Total' representa el numero de
clientes vigentes a 3112.2017. 2. Considera las
mujeres vigentes a 3112.2017. Se presenta el ex-
cedente per cadpita promedio de clientas nue-
vas en 2017,



= De hecho,en 2017 se atendieron 51871
clientes nuevos. Se observa que en los
segmentos de pobrezay extrema pobre-
Za principalmente fueron muijeres (69%
y 74%, respectivamente).

= Por otro lado, la mitad de los hoga-
res son monoparentales (solteros, sepa-
rados o viudos) con dependientes a su
cargo (55% en el caso de mujeres y 53%
para hombres). Un tercio de los hogares
estd formado por parejas (casadas o que
conviven), con alguin dependiente (30%
de las mujeres y el 32% de los hombres).

» Ademas, se busco atender a otros per-
files vulnerables como a personas con
educacion basica a lo sumo (57% clien-
tes nuevos ) (ver gréfico 6).

- Los clientes nuevos en extrema pobre-
za poseen un excedente mensual p.c. de
USD 32, lo que corresponde a un 32% de
la linea de pobreza, por lo que sus exce-
dentes mensuales p.c. deberian crecer al
menos un 212% para superar este limite.
En cambio, para los clientes pobres (con
un excedente p.c. de USD 75), tendrian
que crecer el 33% para superar la LP.

« El excedente mensual pc. de los clien-
tes, analizados por género indica que el
gap entrehombres y mujeres se acentlia
en los clientes vulnerables y otros.

3y 4. Considera la entrada de clientes durante
el ano (sin créditos anteriores). 5. De acuerdo
con las lineas de pobreza oficiales del Minis-
terio de Economia, Planificacion y Desarrollo,
diferenciando entorno rural y urbano. Conside-
ra clientes nuevos durante el afo (sin créditos
anteriores).
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= Se ha buscado identificar como son
los clientes con mayores niveles de po-
breza:10s clientes en un entorno urbano
y en el sector Comercio (al por menor
y por mayor) representan el 44% de los
clientes nuevos en 2017 y el 59% de los
clientes pobres atendidos. Dentro de es-
tos, las mujeres, que necesitan otros in-
gresos, y especialmente las gue tienen
suU microempresa en un local familiar,
son el segmento de mayor incidencia
de pobreza: casi cinco de cada 10 de es-
tas emprendedoras estan bajo la linea
de la pobreza. Es decir, la microempre-
sa parece no ser su principal fuente de
ingresos o No cubre todas sus necesida-
des economicas.
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Perfil de sus negocios

» |.amayoria de los clientes son del sec-
tor Comercio (al por menory por mayor),
alcanzando el 80% del total de clientes y
se mantiene una tendencia estable res-
pecto a 2016.

« En este sentido, las mujeres empren-
denmasen Comercioal por menor (83%
vs.63% delos hombres), siendo su princi-
pal actividad la venta de ropa y prendas
(50% del total). La venta ambulante, ven-
ta en colmados v los servicios de pelu-
queria son también actividades relevan-
tes (6,7%, 5% vy 5% del total).

» Los clientes bajo la linea de la pobreza
(LP) en el sector Comercio al por me-
nor poseen activos cercanos a los USD
3000, la mitad que aguellos que se en-
cuentran por encima de la LP. Los em-
prendedores tienen mayor participacion
en aguellos negocios gue presentan un
nivel de activos menor, y por lo tanto,
también una menor inversion inicial, asi
COMO mMenos reguerimientos técnicos
y/o fisicos.

6. Considera la entrada de clientes nuevos
durante el afo (sin créditos anteriores). ‘Total
representa el numero de clientes vigentes a
31122017. 7. Considera la entrada de clientes
nuevos durante el afio (sin créditos anteriores).
‘Total representa el sumatorio de la participa-
cion de los segmentos analizados, calculado
sobre el total de clientes nuevos atendidos en
2017. 'Resto’ representa la participacion de los
segmentos no incluidos en el grafico, calcula-
do sobre el total de clientes nuevos atendidos
en 2017. 8. Datos sobre las ventas mensuales
medias vy los activos medios de cada uno de
los sectores, segmentado por clientes bajo la
LP (clasificados como extremadamente pobres
y pobres) y clientes sobre la LP (clasificados
como vulnerables y otros). Considera clientes
vigentes a 3112.2017. 9. Datos sobre los costes
sobre ventas medias de cada uno de los secto-
res. Se presenta segmentado por clientes bajo
la LP (clasificados como extremadamente po-
bres 'y pobres) y clientes sobre la LP (clasifica-
dos como vulnerables y otros) de los clientes.
Considera clientes vigentes a 3112.2017"
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» Los negocios de los clientes con ma-
yor pobreza tienen, generalmente, ma-
yores costes relativos que los otros, si bien
la diferencia en Comercio es menor que
en otros sectores. Para el caso de Agro, la
relacion es contraria, los clientes bajola LP
tienen mayor eficiencia y menores costes
gue los no pobres (ver grafico 9).

= Por otro lado, los sectores Agro y Pro-
duccion/transformacion sonaguellos en
los que existen mayores diferencias de
costes (sobre ventas) asumidos por los
clientes bajo y sobre la LP.

10. Datos sobre el activo, pasivo y patrimonio
medio vy ratios de estos, para cada uno de los
sectores, segmentado por clientes bajo la LP
(clasificados como extremadamente pobres
v pobres) y clientes sobre la LP (clasificados
como vulnerables y otros). El pasivo no incluye
el crédito concedido por la entidad. Considera
clientes vigentes a 3112.2017.

Dénde se encuentran
nuestros clientes

» Banco Adopem tiene presencia en to-
das las provincias del pais, alcanzando los
lugares menos desarrollados y mas aleja-
dos, en los cuales, el porcentaje de hoga-
res pobres puede superar el 70%,comose
evidencia en el mapa (Ministerio de Eco-
nomia, Planificacion y Desarrollo, 2010).

« En 2017 se logro atender a 15561 nue-
vos clientes bajo la LP, que representan
un 30% del total de los clientes de creé-
dito nuevos del afno. Destacan las pro-
vincias de Elias Pifia, Barahona e Inde-
pendencia, donde la incidencia de la

pobreza es superior al 60%, donde se
atiende a mas de 9000 clientes nue-
vos bajo la LP.

« Banco Adopem mantiene el compro-
miso de apovyar a clientes vulnerables
de una manera integral, tanto en las zo-
nas de alta densidad como Santo Do-
mingo, donde se puede atender aun al-
to nUmero de personas, Comao en zonas
mas remotas, donde la incidencia en la
pobreza nacional es mas alta. Contras-
tar la informacion nacional con los da-
tos de cada cliente pone de manifiesto
la oportunidad para colaborar con otros
organismos locales, para promover el de-
sarrollo de personas de bajos ingresos.

Banco Adopem
apoya a empren-
dedores vulnera-
bles en todo

el pais, llegando
ad zonas donde la
incidencia de

la bobreza es
mas alta
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11. Porcentaje de hogares pobres por provincia (2010), Ministerio de Economia, Planificacion y Desarrollo. Datos del Censo de Poblacion y Vivienda.
Se representan las diez provincias con el mayor % de clientes nuevos pobres atendidos durante el 2017.
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2. Desarrollo de nuestros clientes
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ODS en los que impacta

Crecimiento
de sus negocios

- Elcrecimiento econdmico continuado
del pais permitio mantener altas tasas de
crecimiento en ventas, excedentes y ac-
tivos (19% anual en ventas y excedentes),
con un crecimiento del PIB del 49%.

» El crecimiento en ventas mensuales
fue mayor en Agro vy Servicios. En Agro,
Nno obstante, se observaron unas tasas
de crecimiento de los activos mas bajas,
siendo el valor de los activos mas alto.

» Los emprendimientos de las mujeres,
en términos absolutos, tuvieron meno-
res activos, ventas y excedentes que los
de los hombres, y por tanto su tasa de
crecimiento anual compuesta para las
tres dimensiones fueron mayores.

12, 13, 14 y 15. Datos sobre clientes que han
estado vigentes en algun momento del afio
Yy que cuentan con algun desembolso o ac-
tualizacion durante los Ultimos 12 meses de
relacion con la entidad. Para el cadlculo se ha
utilizado la tasa de crecimiento interanual com-
puesta (TCAC) de las cohortes de 2012-2017,
presentando, para cada sector, el promedio
ponderado de dichas tasas.



Salida de pobreza

» Deforma neta, un mayor porcentaje de
clientes sale de la pobreza a medida que
pasa el tiempo: la antigtiedad de los clien-
tes influyd positivamente en su progreso.
El37% de clientes pobres consiguio supe-
rar la LP al cabo de dos anos.

» No obstante, la vulnerabilidad de los
clientes se refleja en que el 15% de los clien-
tes no pobres cayod en pobreza. Esta ratio
se mantiene estable a lo largo del tiempo.

 Los clientes que muestran mejor des-
empeno (tanto si su situacion inicial es de
extrema pobreza o pobreza) sonlos clien-
tes rurales. Presentan diferencias, tam-
bién, segun el producto con el que se les
atiende: se observa como los clientes con
credito individual logran mayores salidas
de pobreza gue los atendidos por crédi-
tos grupales (solidarios) (ver grdfico 18).

» Esto se mantiene independientemen-
te del nivel de pobreza inicial, aunque es
mas evidente en los clientes pobres que
en los extremadamente pobres.

16.Se observa los clientes vigentes en algun mo-
mento de 2017 y cuyos datos se han actualizado
enlos ultimos 12 meses de relacion con la entidad.
Se excluye de la salida de la pobreza a aquellos
clientes dados de baja por impago (castigados).
« Salida de pobreza: clientes en pobreza (clasifica-
dos como extrernadamente pobres y pobres) al
inicio de su relacion con la entidad, que han supe-
radola LP entre el numero de clientes clasificados
en pobreza al inicio. « Entrada en pobreza: clientes
en no pobreza (clasificados como vulnerables u
otros) al inicio de su relacion con la entidad, que
han entrado en la pobreza entre el niumero de
clientes clasificados en la pobreza al inicio. « Re-
duccion neta de pobreza: salida de pobreza - En-
trada en pobreza. 17. Se observan los clientes vi-
gentes en alglin momento de 2017 y cuyos datos
se han actualizado en los Ultimos 12 meses. Se ex-
cluye de la salida de la pobreza aguellos que han
sido castigados. « Salida de pobreza: clientes en
la pobreza (clasificados como extremadarmente
pobres y pobres) al inicio que han superado la LP
respecto a su propio segmento (pobreza). » Caen
en pobreza: clientes en no pobreza (clasificados
como vulnerables u otros) al inicio, que han entra-
do en la pobreza, entre el numero de clientes en
no pobreza al inicio.
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» Por la composicion del total de clien-
tes, pese a ser los rurales con produc-
to individual los de mejor desempeno,
hay mas clientes urbanos que salen de
la pobreza debido a que se atienden mas
clientes con este perfil.

» Cabe destacar gue los clientes no pre-
sentan diferencias de desempeno en
funcion de la edad, género o estado ci-
vil, si bien, para los clientes pobres el ni-
vel de estudios supone una mayor pro-
babilidad de salir de la pobreza.

» Al observar el excedente pc. relativo
a la linea de pobreza, se mantiene esta-
ble el desempeno por segmento de vul-
nerabilidad. De hecho, los clientes que
han renovado un crédito reflejan un me-
jor desempeno, especialmente en extre-
ma pobreza.

- En 2017 los clientes pobres salieron de
la pobreza tras el primer crédito vy los ex-
trermadamente pobres, al cabo de dos.

 Lastasas de crecimiento del exceden-
te p.c. relativo reflejan diferencias por
segmentos de vulnerabilidad: a mayor
pobreza, mayor crecimiento, indepen-
dientemente del ciclo de crédito en el
que estén. Ademas, estas se mantienen
alo largo del tiempo.

18, 19 y 23. Se observan los clientes que han
estado vigentes en algun momento de 2017 y
cuyos datos se han actualizado en los Ultimos
12 meses. Se excluye de la salida de la pobre-
za aquellos clientes que han sido castigados. %
clientes distribuidos por segmentos. 20. Para
la muestra de clientes atendidos desde 2011 a
3112.2017, clasificados segun su situacion inicial
en el primer crédito, se muestra la evolucion del
excedente pc. en cada ciclo de crédito, relativi-
zado respecto a la linea de pobreza oficial de
cada pais (seglin entorno rural / urbano y afio
de desembolso). El excedente p.c. relativo toma
valor uno cuando es igual a la linea de pobreza.
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» No obstante, los ingresos de nuestros
clientes son volatiles, reflejando asi otra ca-
racteristicade su situacion. Alanalizar clien-
tes que hantenidoal menos cinco créditos,
seobservague, aquellos no pobres, el 46%
cruzala LP al menos dos veces vy es clasifi-
cado como volatil. Los clientes que entran
en la entidad como pobres el 30% es vola-
til, reflejando asi la necesidad de apoyarlos
para consolidar sus ingresos.

= De aguellos que consiguen salir de la
pobreza, el 55%, ademas, mantiene sus in-
gresos por encima de la LP durante to-
do el periodo observado (cinco créditos).

- Lainestabilidad en los ingresos es uno
de los factores primordiales de la caidaen
pobreza. Al analizar los clientes que caen
en pobreza en 2017, el 51% se debe a una
reducciondelosingresos, mientrasqueel
24% se debe a un incremento en los cos-
tes, de los cuales los indirectos son la cau-
sa mayoritaria. El restante 25% entra en
pobreza, principalmente, debido al incre-
mento de los miembros del hogar.

» Se evidencia como la mayoria de los
clientestiene unbuendesempenoy con-
sigue superar la LP o mejorar su situa-
cion. No obstante, el reto esta en conse-
guir apoyar a los clientes para estabilizar
susingresos a medio plazo y esto requie-
re el esfuerzo, no solo de actores finan-
cieros, sino de todos los involucrados en
su ecosistema.

21. Para la muestra de clientes atendidos desde
201 a 31122017. Se clasifica el cliente segun su
excedente pc. relativo en cada ciclo. 22. Muestra
de clientes atendidos desde 2011 a 3112.2017 que
han tenido minimo de cinco desembolsos. La
clasificacion segun vulnerabilidad considera su
situacion en el primer crédito y segmentado por
clientes bajo la LP y clientes sobre la LP.  Vola-
til: cliente que cruza la LP al menos dos veces.
« Sale de pobreza: cliente que sale de pobreza
y No vuelve a entrar en pobreza. « Entra en po-
breza: cliente entra en pobreza en un ciclo y no
vuelve a salir de la pobreza. « Estable: cliente que
se mantiene pobre © no pobre a lo largo de los
cinco desembolsos.
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Impactoindirecto

» En Banco Adopem, el 16% de los em-
prendedores es capaz de generar em-
pleo en las comunidades en las gue tra-
baja. A menor vulnerabilidad, mayor
capacidad de contratar empleados.

» Tras el primer ano de relacion con
Banco Adopem, de media, un 6% de los
clientes emplea al menos un trabajador
mas, y un 10% lo hizo tras tres anos, im-
pactando de forma positiva en sus co-
munidades.

« En tres anos, un 7% de los clientes
consigue mejorar la situacion de su vi-
vienda, pasando de una alguilada a una
propia, mejorando asi su seguridad vy
calidad de vida.

« Un 9% de los clientes con mayor an-
tigledad en la entidad (mas de cinco
afnos) invierte parte de sus excedentes
en educacion, mejorando el nivel res-
pecto al momento de su ingreso.

» En Republica Dominicana, una de las
principales brechas de pobreza viene
determinada por el grado de escolari-
dad: el 73% de los adultos con educa-
cion secundaria o superior esta inclui-
do financieramente vs. solo el 41% de
aqguellos con educacion primaria o me-
nor (ver Analisis macroecondmico).

24. Considera el numero de empleados del
negocio de los clientes vigentes a 3112.2017. 25.
Considera el aumento en el nimero de emplea-
dos del negocio sobre la situacion inicial, para
clientes vigentes a 31122017 de cada cohorte.
Se muestran promedios de las cohortes de
2012-2017. 26. Proporcion de clientes vigentes
a 31122017 de cada cohorte, que ha mejorado
el régimen de vivienda (pasa a tener vivienda
propia), ha mejorado su vivienda (por ej. bafo,
combustible), 0 ha aumentado el nimero de
habitaciones. 27. Proporcion de clientes vigen-
tes a 31122017, de cada cohorte anual, que ha
incrementado su nivel de formacion.
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3. Relacion con los clientes
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» |Lamayoria de los clientes son de aho-
rro y crédito (54%), de los cuales el 17%
ha contratado, voluntariamente, un se-
guro. Los clientes que no tienen credito
apenas contratan otros productos; solo
el 1% también tiene seguros.

Relacion con nuestros
clientes de crédito

= De los clientes nuevos en 2017, los
montos medios vy la cuota del crédito se
mantienen estables en el tiempo, si bien
es de notar la depreciacion del peso do-
minicano con respecto al dolar.

» El desembolso promedio por opera-
cion aumenta a lo largo del tiempo, pa-
sando de USD 396 en el primer afno, has-
ta los USD 1.224 en cinco anos.

» De promedio, el 74% de los clientes de
crédito continuia después de un afno.

« Tras el primer préstamo, el 6/% de los
clientesaccede a unsegundo, mostrando
una relacion de confianza con la entidad.

Banco Adopem Rep. Dominicana

28. Considera los clientes vigentes a 3112.2017.
29. Considera los clientes nuevos captados
durante el ano. Desembolso medio, calculado
como el promedio del primer desembolso.
Peso de la cuota calculado como promedio de
la ratio (cuota sobre ventas). 30. Evolucion del
desembolso medio por operacion en funcion
del tiempo, respecto a la fecha de alta del clien-
te. ‘El valor inicial’ es el promedio del valor inicial
de las cohortes de 2012-2017 al que se le aplica
el crecimiento promedio del desembolso de las
cohortes 2012-2017. 31. ‘Retencion’: porcentaje
de clientes de cada cohorte que sigue vigente
a clerre de cada ano y hasta 3112.2017. Se mues-
tran promedios de las cohortes de 2012-2017.
‘Recurrencia: clientes atendidos desde 2011. Por-
centaje de clientes que, después de un primer
crédito, accede a otro. La distancia entre ciclos
es la distancia en el numero de dias entre dos
desembolsos sucesivos.
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Relacion con nuestros
clientes de ahorro

- Los clientes de ahorro crecen a una ta-
sa interanual de 0]1%, mientras que los
clientes con deposito lo hacen en un
74%, representando el mayor porcenta-
je de los pasivos de la entidad.

» E156% de los clientes de ahorro posee
ademas un crédito vigente. Estos clien-
tes representan un 37% en saldos y son
los gue mas uso y movimiento dan a las
cuentas de ahorro; un 83% ha realizado,
al menos, un movimiento en los ultimos
tres meses.

« Los clientes exclusivos de ahorro (que
nunca han tenido un crédito con la en-
tidad), crecen ligeramente respecto al
2016 (O15%). Ademas, representan el
36% de los saldos. Un 83% ha tenido mo-
vimientos en los Ultimos tres meses, un
67% incluso mas de 10 transacciones, re-
flejando un uso superior a la media. Ade-
mas, un 59% de ellos tiene saldos mayo-
resa USD15. Estos clientes muestran una
mayor capacidad de ahorro.

« £l hecho de tener simplemente una
cuenta financiera proporciona un gran
valor a clientes de bajos ingresos, sobre
todo a las mujeres mas vulnerables, por-
que representa un lugar seguro donde
depositar sus excedentes, que ellas des-
tinan, principalmente, a incrementar el
bienestar de sus hogares. Esto es muy re-
levante cuando reciben transferencias di-
rectas de planes sociales.

32. Clientes y saldos de pasivo a 3112.2017.
33. Clientes con productos de ahorro (cuentas
de ahorro vy depdsitos) en cada fecha de ob-
servacion.
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» Un 15% de los clientes ha tenido mas
de tres movimientos en los Ultimos tres
meses; algo gque se mantiene a lo largo
del tiempo.

 Estos resultados estan en linea con la
tendencia nacional, donde en torno al
14% de los adultos en Republica Domi-
nicana realiza mas de tres transacciones
al mes, siendo el uso del efectivo la ma-
yor preferencia*

- L.as mujeres en Banco Adopem tie-
nen saldos medios menores: USD 469,
en comparacion con los USD 748 de los
hombres.

» Los saldos medios de los clientes se
mantienen altos en los mayores de 60
anos, reduciendo su vulnerabilidad al dis-
poner de un "colchon” en caso de even-
tos adversos.

34. Clientes que realizan tres transacciones en
los dltimos tres meses, excluyendo los movi-
mientos administrativos (intereses, comisio-
nes, etc), en sus saldos de pasivo a 3112.2017.
35. Clientes gue realizan tres transacciones en
los dltimos tres meses, excluyendo los movi-
mientos administrativos (intereses, comisio-
nes, etc), en sus saldos de pasivo a 3112.2017.
Los porcentajes representan el numero de
clientes en cada segmento.

* Global Findex Banco Mundial.
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Analisis macroecond®mico
Republica Dominicana

La economia ha mostrado un crecimiento conver-
giendo al promedio alcanzado entre los anos 2000-
2016, en un entorno de mayor inflacion, por el im-
pacto de los factores climaticos en el precio de los
alimentos, gue ha generado una mayor incidencia en
l0s segmentos de menores ingresos.



Entorno economico

Crecimiento econémico:
continua el dinamismo

La economia dominicana ha conti-
nuado su fuerte crecimiento impulsa-
do principalmente por la demanda in-
terna, mostrando una expansion del
49% en 2017 en convergencia a su cre-
cimiento potencial'. Durante el primer
trimestre registrd un crecimiento del
5,2%, moderandose en el segundo con
un crecimiento del 2,7%.

El consumo privado se expandio un
43%, mientras que la inversion lo hizo
en un 3,2%, registrando una disminu-
cion de 10 puntos porcentuales (p.p.)
con respecto a 2016. La ralentizacion
de la inversion publica y privada estu-
vo influenciada por un ajuste mayor al
previsto en el gasto publico y un dete-
rioro de las expectativas .

Esto se reflejo en la Construccion, que
crecio un 4% en 2017, tras haber expe-
rimentado una contraccion en el se-
gundo trimestre del ano. El mayor di-
namismo de la inversion en el segundo
semestre hizo que la Construccion re-
puntara un 12% en la segunda mitad
delano.

La actividad Agropecuaria presentd un
crecimiento interanual del 59% a pesar
de gue el sector hubiera sido afecta-
do por los huracanes Irma y Maria, que
mantuvieron paralizada la actividad
productiva durante tres dias a nivel na-
cional y 10 a 15 dias en algunas provin-
cias. Los huracanes no solo afectaron
la actividad Agropecuaria sino al res-
to, en su totalidad, siendo el crecimien-
to observado en el mes de septiembre,
de apenas un 04%.

A pesar del impacto de la temporada
de huracanes en el Caribe, en 2017 se
registro un alza de entrada de los visi-
tantes extranjeros y dominicanos no
residentes, alcanzando el récord de
6,87 millones de personas, o que pro-
dujo un crecimiento interanual de 3.8%
con respecto a 2016. El 95% de los tu-
ristas reportd que el motivo principal
de su visita al pais fue la recreacion. De
ellos, el 94% utilizo los establecimien-
tos hoteleros como su opcion de alo-
jamiento. Los ingresos por turismo as-
cendieron en 2017 a unos USD 7220
millones lo gue supuso una expansion
del 75%. Esto hizo que el sector de Ho-
teles, bares y restaurantes mostrara un
crecimiento del 5,7% en 2017.

1.Realizado al cierre de noviembre de 2017, 2.Todas las estimaciones para 2017 son de FMBBVA Research.
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Inflacién: factores climaticos
y el petréleo impulsan los
precios

La inflacion en 2017 concluyo en el
4.2%, en torno al valor central del rango
meta de 4%:+1% establecido por el Ban-
co Central. El 72% de la misma fue re-
sultado de las variaciones anuales de
55%, 52% y 59% en los indices de los
grupos Alimentos y bebidas no alcoho-
licas, Transporte y Vivienda, respectiva-
mente. Asimismo, el 23% de la inflacion
anual se debid a los aumentos registra-
dos en los precios del combustible (ga-
solina, gasoil, gas licuado de petrdleo
(GLP vy gas queroseno), asociado a los
mayores precios del petrdleo que han
impactado tanto en el transporte como
en la generacion de energia eléctrica.
LLa caida de los precios de los combus-
tibles ha permitido lograr los niveles
historicos de inflacion mas bajos en el
pais, a pesar de que la economia domi-
nicana creciera por encima de su po-
tencial en los Ultimos anos.
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Importante
reduccion de la
pobreza con
IMenores avances
en la desigualaad
del ingreso

La inflacion por estratos reflejo varia-
ciones mas altas en los quintiles de me-
nores gastos, producto del aumento
del grupo Alimentos y bebidas no al-
cohdlicas gue tiene mayor importan-
Cia relativa en sus canastas. En efecto,
el quintil I acumulo una variacion anual
de 46%, mientras que el quintil IV cre-
cio un 4,0%. Los factores climaticos ge-
neraron una importante restriccion de
oferta de alimentos, o que se refleja en
la acumulacion del 54% del incremento
de precios de estos rubros en el ultimo
trimestre del ano.

La Region Norte fue la gue mostro un
mayor impacto al registrar una inflacion
del 48% en 2017 seguida de la Region
Sur conun 4,3% Y la del Este con un 4,1%.
La zona con menor impacto en los pre-
cios fue Ozama, con un 37% principal-
mente por la menor incidencia del grupo
Alimentos y bebidas no alcohdlicas.

Mercado laboral:
el sector Servicios explica
el 74% del empleo

La tasa de desempleo abierto, que con-
sidera desocupada solo la poblacion
que busco activamente trabajo, se re-
dujo de 6,7 % en 2014 a 59 % en 2017.
Por otro lado, la tasa de desempleo am-
pliada, gue incorpora a estos desocu-
pados, mas los que no estan buscando
colocacion, se establecio en el 135%.

La poblacion econdmicamente acti-
va (PEA), porcentaje de la poblacion
en edad de trabajar que esta activa en
el mercado de trabajo, se ubico en el
60%. La tasa de actividad de los hom-
bres se situod en el 70%, mientras gue la
de las mujeres, a pesar de haber mejo-
rado en los Ultimos anos, se establecio
alrededor del 50%.
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En cuanto a la estructura de empleo,
el 59% de los ocupados trabajo en el
sector informal de la economia, es de-
Cir, casi seis de cada 10 trabajadores se
encontraban ocupados en el sector in-
formal. De ellos, un 60% no recibia la
totalidad de beneficios laborales con-
templados en la legislacion.

El sector Servicios represento el 74%
del total de los ocupados, fundamen-
talmente por el sector Comercio gue
aglutino el 22% del empleo total. Otros
servicios aporto el 29%, y Hoteles, ba-
res y restaurantes, el 7%. Estos son los
sectores que lideraron la generacion
de empleo.

L.a productividad laboral por ocupado
registrd un crecimiento de 3,3%. Si bien
este indicador continuo la evolucion fa-
vorable observada desde 201, que por
segundo ano consecutivo mostro una
ligera desaceleracion respecto a los
tres afos anteriores >,

3. Todas las estimaciones para 2017 son de FMBBVA Research, a partir de datos de ONE. 4. Todas las estimaciones para 2017 son de FMBBVA Research,
a partir de datos del Global Findex del Banco Mundial. 5. Una persona puede considerarse pobre monetariamente si su ingreso mensual p.c. esta por
debajo del valor monetario de una canasta de bienes y servicios que cumple las necesidades basicas de una persona (Iinea de pobreza).



Entorno social

Inclusion financiera:
se incrementa el acceso
al sistema financiero

Al cierre de 2017, el 64% de los adul-
tos tiene acceso al sistema financiero,
medido por la posesion de un produc-
to financiero, mejorando en 10 puntos
porcentuales con respecto a la uUltima
medicion realizada en 2014. Alrededor
de 46 millones de adultos estuvieron
incluidos en el sistema financiero, ha-
biendose incorporado al mismo cer-
ca de 895000 adultos en los ultimos
tres anos. Alrededor de 2,6 millones de
adultos se encontraban excluidos del
sisterma financiero al cierre de 2017.

La principal brecha en la inclusion fi-
nanciera viene determinada por el
grado de escolaridad. El 76% de los
adultos con un nivel de educacion se-
cundaria o mayor esta incluido finan-
cieramente, mientras que solo el 43%
de los que tienen una educacion pri-
maria 0 menos, lo hace mostrando una
brecha de 33 pp.

La brecha de inclusion financie-
ra por ingresos es de 25 pp. El 70%
de los segmentos de los percenti-
les de mayores ingresos (60% mas
alto) tiene acceso al sistema finan-
ciero, mientras gue los de menores in-
gresos (40% mas bajo) solo un 45%
lo tiene “.

Pobreza: disminuyé el ritmo
de salida de la pobreza

LLa pobrezamonetaria® en Republica Do-
minicana en 2017, se ha situado en un
303% de la poblacion, lo gue significa
una reduccion de 6] p.p. con respecto
a la incidencia del 364% registrada en el
ano 2014. Sin embargo, en 2017, el ritmo
de salida de la pobreza ha sido mas len-
to al disminuir solo O.2 p.p, mientras que
en los tres anos anteriores fue de 36 pp.
de promedio.

En el caso de la pobreza extrema, o in-
digencia, se registrd una incidencia
del 63% a nivel nacional, lo gue signi-
ficd una reduccion de 21 p.p. con res-
pecto al ano 2014, cuando la incidencia
fue del 84%. En términos absolutos, al-
rededor de 305 millones de dominicanos
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subsisten en condiciones de pobre-
za, lo gue supone una reduccion de
545000 personas respecto a 2014, cuan-
do el total de la poblacion en pobreza se
ubicaba en 36 millones de personas.

En las zonas rurales, la pobreza es de un
379%, mientras que en las zonas urba-
nas lo es del 26,7%, manteniendose la
persistencia estructural entre esas dos
dreas. Al analizar el periodo 2014-2017
se observa que el ingreso nominal pc.
ha aumentado un 254%, debido, funda-
mentalmente, al incremento de los in-
gresos laborales, acompanado de una
baja inflacion, gue ha permitido un cre-
cimiento del ingreso real del 13,8% en
ese periodo.

Las regiones fronterizas ubicadas al sur
del pais, contindan siendo las zonas de
mayor pobreza. En Enriquillo alrededor
del 56% de la poblacion se encuentra
en situacion de pobreza, en El Valle lo
hace el 4/% de la poblacion, mientras
que en Valdesia la pobreza tiene una in-
cidencia sobre el 38% de su poblacion.
Las zonas con menor pobreza, son las
regiones Metropolitana, Cibao Norte
y Cibao Nordeste, con incidencias de
23%, 26% vy 28%, respectivamente.
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Desigualdad: se frenan
las mejoras

Para 2016°, la desigualdad de ingresos,
medido con el coeficiente de Gini que
toma valores entre O (para representar
la ausencia de desigualdad) y 1 (para re-
presentar la desigualdad maxima), se
ubico en 0468, lo gue representd un
incremento puntual del indice con res-
pecto al 2015, cuando registrd 0456.

Para el ano 2016 se registro un aumento
del coeficiente, tanto a nivel rural como
urbano. En las zonas urbanas se experi-
mentd una mayor desigualdad, con un
indice Gini de 0472, superior al indice de
0412 registrado en la zona rural.

Durante este periodo, la region mas
desigual fue la Metropolitana, con un
coeficiente de 0482, mientras que la
gue muestra una mayor igualdad distri-
butiva es la de Cibao Nordeste con un
coeficiente de 0,393.

El incremento de los precios de los ali-
mentos causd un mayor impacto en
el quintil de menores ingresos, debido
al mayor peso gue tiene en la canasta
de ese segmento, hecho que explica el
mayor deterioro relativo de sus ingre-
sos reales, o que hizo que revirtieran
puntualmente las mejoras logradas en
los afnos anteriores.

El ingreso real per
capita ha aumen-
tado un 138% en el
periodo 2014-201/

6. Boletin de Estadisticas Oficiales de Pobreza Monetaria. Oficina Nacional de Estadistica (ONE).
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Otras dimensiones

El nimero promedio de afios de asis-
tencia escolar para la poblacion adul-
ta (mayores de 15 afos), indicador pa-
ra explorar la cobertura escolar, viene
evidenciando una evolucion favora-
ble. De promedio, la escolaridad es de
92 anos, mostrando una mejora de
0,3 afos con respecto al nivel alcanza-
do en 2014. Para los hombres, la esco-
laridad media es de 89 anos, y para las
mujeres alcanza los 95 anos. Ambos
grupos vienen experimentando una
tendencia sostenida al alza. La brecha
de la poblacion femenina con respecto
a la masculina se mantiene en 06 anos
de escolaridad.

Cuando se analiza la variacion en los
anos de escolaridad por nivel de pobre-
Za, se observa que los segmentos de
poblacion adulta no pobre tienen una
escolaridad media de 9,7 anos, mien-
tras que el segmento de poblacion po-
bre (excluyendo los que se encuen-
tran en situacion de extrema pobreza)
se encuentra en 76 anos, es decir una
brecha de 2] anos. Este factor tiene
incidencia en los niveles estructurales
de pobreza.
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Fondo Esperanza es la comunidad de emprendi-
miento solidario mas grande de Chile. Atiende a
mas de 110.000 personas, el 82% mujeres. Acerca a
personas vulnerables, ofrece servicios financieros,
promueve formacion vy redes de apoyo, todo ello
con el objetivo de mejorar sus condiciones de vida,

las de sus familias vy las de sus comunidades.

Fondo Esperanza SpA (Fondo Esperan-
za) es una entidad creada por la FMBBVA
v la Fundacion de Beneficencia, Ayuda y
Esperanza (Hogar de Cristo) en 2011. Es
una institucion de desarrollo social de-
dicada a apoyar a emprendedores vul-
nerables. Ademas de servicios finan-
cleros, proporciona capacitacion en su
Escuela de Emprendimiento y redes de
apOoyo para gue sus vidas y sus comu-
nidades prosperen.

La entidad es lider en el sector micro-
financiero chileno, y esta especializada
en la banca comunal, una metodologia
grupal gue complementa con el crédi-
to individual. Los emprendedores que
forman parte de un banco comunal es-
tan integrados en un grupo y asisten a
reuniones semanales o quincenales. Se
forman en la Escuela de Emprendimien-
to para poder recibir un plan de créedi-
to progresivo que aumenta en cada
ciclo, y que todo el grupo avala solida-
riamente (co-avalidad solidaria).

Un equipo de 608 profesionales apo-
ya los suefos de mas de 110000 em-
prendedores, en su mayoria mujeres.
La entidad cuenta con 54 oficinas que
cubren 248 comunas a lo largo de to-
do el pais, de Arica a Chiloé. Con sus 15
anos de dedicacion a las personas vul-
nerables, Fondo Esperanza es hoy la
comunidad de emprendimiento solida-
rio mas grande de Chile.

Fondo Esperanza
impulsa el em-
prendimiento en
los segmentos
mas vulnerables
de Chile, facilitan-
do creditos,
microseguros

y capacitacion



Principales magnitudes

Datos a 31 de diciembre de 2017

Clientes totales N© desembolsos en 2017
Cartera bruta (USD) Desembolso medio (USD)
Monto desembolsado en 2017 (USD) Personas gue han recibido

educacion financiera

251956414 1656/3

Fuente: Fondo Esperanza. Calculos FMBBVA.

NuUmero de oficinas

>4

Numero de empleados

0038
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Clientes
totales

11/.33]

Fondo Esperanza es una entidad cuya mision es la
de atender a microempresarios de bajos ingresos, a
traves de servicios financieros, de capacitacion y de
promocion de redes desde un modelo de microfi-
nanzas integral: de los 11/331 clientes totales, mas de
un 60% dirige emprendimientos que generan ingre-
sos netos inferiores a la canasta basica de alimen-
tos. El emprendimiento favorece, especialmente, la
creacion de oportunidades en segmentos de esca-
so empleo formal, como el de las mujeres o el de los
clientes con educacion primaria a lo sumo. Este cre-
cimiento positivo y recurrente a lo largo del tiempo
se refleja en una reduccion de un 44% del segmento
de clientes clasificados como pobres, tras dos anos
con la entidad.




Clientes
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Clientes
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UsD UsD DEersonas

Desembolso Excedente mensual  Tamano
medio? per capita hogar

1. De acuerdo con las lineas de pobreza oficiales (nueva metodologia) del Ministerio de Desarrollo Social, en funcion del tamafno
del hogar. Se considera clientes vulnerables aguellos cuyo excedente p.c. (estimado a partir del excedente del negocio, dividido
por el tamano del hogar) estd por debajo del umbral que se obtiene al multiplicar por tres la cifra atribuida a la LP de su pals.
2. Proporcion sobre el total de clientes de crédito gue tiene, como maximo, educacion primaria completa. 3. Desembolso
medio: desembolso promedio de los clientes nuevos atendidos durante 2017

Fuente: Fondo Esperanza. Calculos FMBBVA.
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1. Nuestros clientes
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ODS en los que impacta

Perfil socioeconémico

« EI61%delos clientes de Fondo Esperan-
za (y el 72% de los nuevos) son conside-
rados pobres o extremadamente pobres
en funcion de las lineas de pobreza defi-
nida por el Ministerio de Desarrollo Social.

» En Chile, el 49% de los hogares en si-
tuacion de pobreza tiene como cabeza
de familia a una mujer con pocas opor-
tunidades laborales (la participacion de
mujeres en emprendimientos supera a
su participacion en el empleo asalaria-
do)". Casi el total de clientes de Fondo
Esperanza (un 82%) son mujeres, de las
cuales un 40% tiene educacion basica
(primariaalo sumo). Las nuevas muijeres
emprendedoras atendidas en 2017 ge-
neran unos excedentes per capita (pc)
mensuales medios de USD 153.

» Fondo Esperanza se ha mantenido fiel a
sumisiondeapoyaralapoblacionconme-
NOS acceso a servicios financieros a 1o lar-
go de los anos: el 96% de los clientes nue-
Vs es clasificado como vulnerable, una
media gue se ha mantenido desde 2012.

1. De acuerdo con las lineas de pobreza oficia-
les del Ministerio de Desarrollo Social (nueva
metodologia), en funcidn del tamano del hogar
se considera como segmento vulnerable al for-
mado por clientes cuyo excedente p.c. (estima-
do a partir del excedente del negocio, dividido
por el tamano del hogar) esta sobre la linea de
pobreza para cada tamano del hogar, pero por
debajo del umbral que se obtiene al multiplicar
por tres la cifra atribuida a dicha linea. ‘Total
representa el nimero de clientes vigentes a
3112.2017. 2. Considera las mujeres vigentes a
3112.2017. Se presenta el excedente pc. prome-
dio de clientas nuevas en 2017.

*INE, Encuesta de Empleo, Cuarta Encuesta de
Microemprendimiento, 2015.



- En el ano 2017 la vinculacion de nue-
vos emprendedores refleja el compromi-
so por llegar alas personas mas vulnera-
bles, donde el 75% son mujeres y el 28%
jovenes menores de 30 afos (segmen-
tos de alta vulnerabilidad) (ver grdfico 6).

» Enefecto, el de las mujeres es el colec-
tivo con menos ingresos, y representa el
74% delos clientes pobres y el 86% de los
clientes en extrema pobreza.

» Los excedentes mensuales pc. de los
clientes en extrema pobreza alcanzan
de media los USD 68, esto representa
un 39% de la linea de pobreza (LP), te-
niendo que crecer un 260% para supe-
rar dicha situacion, siendo estos clientes
la mayor parte de los nuevos empren-
dedores atendidos en 2017. Se trata de
personas que con el servicio microfinan-
cieroy el apoyo del grupo, lograran inte-
grarse a una comunidad, lo que contri-
buye a su desarrollo.

» En Chile existe una amplia brecha de
género en el ambito laboral y econdmi-
CO: la brecha en la tasa de participacion
laboral entre mujeres y hombres es de
23 pp.(latercera mas altade la OCDE), y
solo un 48% de las mujeres participa en
el mercado laboral formal. EI 52% restan-
te no tiene ni busca empleo formal™. En
un 579% de los casos, las mujeres em-
prendedoras senalan gue la razon para
el emprendimiento es no encontrar otra
opcioN para generar ingresos o comple-
tar los de su familia.

3y 4. Considera la entrada de clientes durante
el afo (sin créditos anteriores). 5. De acuerdo
con las lineas de pobreza oficiales del Ministe-
rio de Desarrollo Social, en funcion del tamafo
del hogar. Considera clientes nuevos durante el
afo (sin créditos anteriores).

**http://www.comisiondeproductividad.cl/wp-
content/uploads/2017/09/Informe_Recomen-
daciones_para_aumentar_la_Participacion_La-
boral_Femenina_en_Chile.pdf
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» |a brecha de género en Chile no solo
afecta a la incorporacion al trabajo, sino a
lageneracion deingresos, tanto por cuen-
ta ajena como en los emprendimientos,
que sonde menor tamano, alos que pue-
den dedicar menos horas que los hom-
bres y que suelen representar un ingreso
complementario al del marido.

» El excedente mensual pc. de los clien-
tes, analizado por género, corrobora la
realidad en la sociedad chilena donde el
gap entre hombres y mujeres se obser-
va en todos los niveles de renta, incluso
en los superior (ver grafico 5).

» El apoyo a mujeres mediante servi-
cios integrales (financieros, educativos,
creacion de redes, etc), no solo reduce
desigualdades, sino que fomenta el cre-
cimiento, la productividad vy la competi-
tividad del pais.

6. Considera la entrada de clientes nuevos du-
rante el ano (sin créditos anteriores). Total repre-
senta el nimero de clientes vigentes a 31122017.
7. Datos sobre las ventas mensuales medias y
los activos medios de cada uno de los sectores,
segmentado por clientes bajo LP (clasificados
como extremadamente pobres y pobres) y
clientes sobre LP (clasificados como vulnerables
y otros). Considera clientes vigentes a 3112.2017.
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Perfil de sus negocios

» Los emprendedores de Fondo Espe-
ranza son Comerciantes al por menor
(62%), seguidos del sector de Produc-
cion y transformacion (con el 29%). Sue-
len ser pequenas actividades, mixtas
en alguna ocasion, emprendimientos
de bajos ingresos gue permiten evitar
el desempleo y aumentar los ingresos
del hogar.

» Los mayores costes operativos me-
dios recaen sobre el sector del Comer-
cioal por menor, donde para los clientes
pobres cinco de cada USD 10 se desti-
nan a mantener el funcionamiento del
Nnegocio, y para los clientes no pobres
UusD 4,5.

8. Datos de los costes sobre las ventas medias
en cada uno de los sectores. Se presenta seg-
mentado por clientes bajo la LP (clasificados
como extremadamente pobres y pobres) y clien-
tes sobre la LP (clasificados como vulnerables y
otros). Considera clientes vigentes a 3112.2017.

« En efecto, debido a la concentracion
sectorial, no existe una dispersion consi-
derableenel valor de las ventas mensua-
les promedio entre sectores, si bien en
el sector Comercio se observan diferen-
cias entre clientes no pobres (ventas me-
dias de USD 2171) de, aproximadamente,
tres veces las de los pobres (USD 722).

« Las bajas barreras de entrada favore-
cen el emprendimiento en el Comercio,
en actividades de bajo nivel de inversion
inicial y de menores requerimientos for-
mativos y técnicos.

« Las mujeres en Chile se enfrentan a
mayores barreras de entrada para em-

ll

prender o acceder al mercado laboral.
En Fondo Esperanza, el 56% de las muje-
res casadas o en union libre deciden em-
prender. Es ademas una entidad con un
alto porcentaje de mujeres solteras, se-
paradas o viudas: representan un 44%
deltotal de clientes y de estas, el 90% tie-
ne personas a su cargo. Sus Negocios es-
tan principalmente en sus casas (38%) o
feria/venta ambulante el 42%.

Fondo Esperanza Chile
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Doénde se encuentran
nuestros clientes

« Conunaalta coberturaenel pais (87%),
Fondo Esperanza ha logrado llegar a
las regiones con mayor pobreza, cum-
pliendo con su compromiso misional de
apoyar a emprendedores vulnerables.

« Un tercio de los clientes atendidos por
Fondo Esperanza se encuentra en zo-
nas de mayor incidencia de pobreza na-
cional. En 2017, el alcance de Fondo Es-
peranza en la atencion a nuevos clientes
bajo la linea de pobreza ha aumentado
un 25% en las zonas de mayor inciden-
Cia de pobreza nacional, como son Bio-

bio (77%), OHiggins (78%), Atacama (77%)
y Coquimbo (78%).

» Se puede observar una gran brecha
entre la pobreza nacional y el porcentaje
de clientes pobres atendidos por Fondo
Esperanza. Esto se debe a:

1. Laelevadafocalizacion en el nicho de
clientes de bajos ingresos.

2. La metodologia utilizada por los orga-
nismos oficiales en la medicion de la po-
breza. En Chile la LP se calcula a partir
de una linea de pobreza extrema con-
formada no solo por la canasta basica
dealimentos (comoen el resto delos paf-
ses donde opera el Grupo FMBBVA) sino
también por el vestido y por la vivienda.
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La LP se establece como 2,68 veces la li-
nea de pobreza extrema si el hogar esta
formado por una persona, y se multipli-
ca por O, para cada miembro adicional
en la familia.

3. Elcomputo para la medicion delos in-
gresos aumenta, ya gue tiene en cuen-
ta los subsidios vy transferencias del Es-
tado, asi como los alquileres imputados
por viviendas propias, cedidas o en usu-
fructo. Estudios™* sefialan que de no
tener en cuenta los subsidios ni los al-
quileres imputados (en la metodologia
interna del Grupo no se tienen en cuen-
ta), la pobreza nacional seria de al me-
nos el doble de lo publicado por los or-
ganismos oficiales.

9. Porcentaje de hogares pobres de la region (2015), Ministerio de desarrollo social. Datos del CASEN. Se representan las seis regiones con el mayor
% de clientes nuevos pobres atendidos durante 2017,
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ODS en los que impacta

Crecimiento
de sus negocios

» Se observa gue a medida que crece
el tamano de los negocios, las tasas de
crecimiento son menores. Asi, las em-
prendedoras (mujeres), de promedio,
consiguen generar unas ventas de USD
1494 mensuales, con unos crecimien-
tos medios del 456%; los hombres con
unas ventas medias mayores de USD
2196, tienen un menor crecimiento
(33,7%). Esto aplica también a los exce-
dentes, donde los hombres crecen un
15% menos que las mujeres (que alcan-
zan el 596% anual).

 El sector de Produccion y transforma-
cion es el gue mayor incremento ha te-
nido desde el ano 2012, tanto en creci-
miento en ventas, como en excedentes
mensuales.

10, 11, y 12. Datos sobre clientes gue han esta-
do vigentes en algin momento del ano. Para
el calculo se ha utilizado la tasa de crecimiento
interanual compuesta (TCAC) de las cohortes
de 2012-2017, presentando, para cada sector, el
promedio ponderado de dichas tasas.

***http://www.fundacionsol.cl/wp-content/
uploads/2017/07/Pobreza-Julio-2017-1 pdf
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Salida de pobreza

» Alcanzando mejores resultados duran-
te los primeros dos afos, casi la mitad de
los clientes clasificados como pobres lo-
gra superar la LP. Emprendedores, gue
son capaces de incrementar sus exce-
dentes pc. en un periodo relativamente
corto de tiempo.

» De media, el 17% de los clientes que ha
sido clasificado como no pobres (al co-
mienzo) caerd bajo la LP, al ver disminui-
dos sus excedentes. De forma neta, en el
tercer ano el segmento de pobreza se re-
duce en un 45%.

» Los excedentes pc. de clientes pobres
de Fondo Esperanza muestran un buen
desarrollo, dado que aquellos que en
origen estaban en situacion de pobre-
Za, logran superarla a medida que pasa
el tiempo. Es de notar que Fondo Espe-
ranza actualiza la informacion financiera
de los clientes, Unicamente, en el quin-
to ciclo de crédito (aproximadamente
tras afo y medio de relacion, teniendo
en cuenta gue el plazo promedio es de
cuatro meses), por lo gue los clientes po-
drian generar antes ingresos por enci-
madelalLP.

13y 14. Se observan los clientes que han estado
vigentes en algun momento de 2017 y cuyos
datos se han actualizado en los ultimos 12 me-
ses. Se excluye de la salida de la pobreza a aque-
llos clientes dados de baja por impago (castiga-
dos). « Salida: clientes en la pobreza (clasificados
como extremadamente pobres y pobres) al
inicio de su relacion con la entidad, gue han
superado la linea de pobreza, entre el nimero
de clientes clasificados en la pobreza al inicio.
» Entrada en pobreza: clientes en no pobreza
(clasificados como vulnerables u otros) al inicio
de su relacion con la entidad, que han entrado
en la pobreza, entre el numero de clientes cla-
sificados en pobreza al inicio. « Reduccion neta
de pobreza: Salida de la pobreza - Entrada en la
pobreza. « Caen en la pobreza: clientes en no
pobreza (clasificados como vulnerables u otros)
al inicio, gue han entrado en la pobreza, entre el
numero de clientes en no pobreza al inicio.
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» Las variaciones en los excedentes y
gastos del negocio son importantes en
la caida en pobreza, estos cambios deter-
minan el 80% de los casos, registrados,
en los cuales los excedentes no crecen,
0 bien su crecimiento es inferior al incre-
mento de los gastos. No obstante, en el
20% restante de los casos se debe a fac-
tores externos al negocio, como la varia-
cion del tamano del hogar.

Impactoindirecto

» Los emprendedores atendidos en la
entidad son fuente de empleo, un 7% del
total cuenta con,al menos, un empleado,
creando un impacto en el desarrollo so-
cial de las comunidades atendidas por
Fondo Esperanza.

« Pasados dos afos, el 4,3% de los clien-
tes es capaz de contratar,almenos,auna
persona en su pequena empresa.

» Ademas, tras tres afios, el 12,7% de los
emprendedores lograra mejorar la situa-
cion de inicio de su vivienda en cuanto a
su propiedad, bien sea porgue abandona
la vivienda familiar y pasa a otra alquilada
O propia, 0 porque de una vivienda alquila-
dapasaaocupar otra en propiedad, apor-
tando una mejora de su condicion de vi-
day de la de sus familiares.

15. Para la muestra de clientes atendidos desde
2011 a 31122017, clasificados seguin su situacion
inicial en el primer crédito, se muestra la evolu-
cion del excedente pc. en cada ciclo de crédito,
relativizado respecto a la linea de pobreza oficial
de cada pais. 16. Se observan los clientes vigen-
tes en algun momento de 2017 Se muestran
aquellos clientes gue en inicio se clasificaron
COMo no pobres y que actualmente estan bajo
la LP.17. Considera el niimero de empleados del
negocio de los clientes vigentes a 3112.2017. 18.
Considera el aumento en el numero de emplea-
dos del negocio sobre la situacion inicial, para
clientes vigentes a 3112.2017 de cada cohorte.
19. Clientes vigentes a 3112.2017 que mejoran el
régimen de vivienda (de familiar a alquilada o a
propia, y de alquilada a propia).
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3. Relacion con los clientes
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ODS en los que impacta

» Elbuendesemperoenlacontratacion
de seguros voluntarios durante el Ultimo
ano demuestra el compromiso adquiri-
do por la entidad en apoyar alos clientes
ensudesarrollointegral por medio de di-
versos productos (seguros 13%).

« El monto medio desembolsado de los
clientes nuevos es,de USD 346, ligeramen-
te superior (TAM 60%) al de clientes nue-
vos de 2016 para atender las necesidades
de financiacion de los emprendedores.

» |Los préstamos tienen plazos muy cor-
tos, de ahi que los montos desembolsa-
dos sean tan bajos en comparacion con
las ventas mensuales, si bien se observa
como con el paso de los afos los clien-
tes de Fondo Esperanza consiguen ma-
yores montos medios y pasados cinco
anos alcanzan los USD 1440. Constituye
un ciclo de aprendizaje en el que el clien-
te va tomando mayor endeudamiento.

« Fondo Esperanza retiene el 44% de los
clientes trascurrido un ano, y el 74% de
sus clientes toma un segundo crédito.

20. Considera los clientes vigentes a 31122017.
21. Considera los clientes nuevos 2017 Desem-
bolso medio, calculado como el promedio del
primer desembolso. Peso de la cuota calculado
como promedio de la ratio (cuota sobre ventas).
TAM: tasa anual media. 22. Evolucion del desem-
bolso medio por operacion a lo largo del tiempo.
‘El'valor inicial es el promedio del valor inicial de
las cohortes de 2012-2017, y se le aplica el creci-
miento promedio del desembolso. 23. Porcenta-
je de clientes de cada cohorte que sigue vigente
a clerre de cada ano. ‘Recurrencia’ clientes aten-
didos desde 201. Porcentaje de clientes que,
despueés de un primer crédito, accede a otro. La
distancia entre ciclos es el nimero de dias entre
dos desembolsos.









Informe de
Desempeno Social 201/

Midiendo o gue realmente importa

9.796
( Clientes totales \
Chile
50% Emprende 57%
Educacion primaria, M Mujeres
310 sUMo icrofinanzas

\ USD 15.291.528 /

Monto desembolsado




Emprende Microfinanzas Chile

220

Emprende Microfinanzas nacio como una de las
primeras instituciones microfinancieras de Chile
orientada exclusivamente a apoyar pequenos ne-
gocCios de personas con bajos ingresos, atendiendo
a mas de 9.000 emprendedores, de los cuales el
5/7% son mujeres.

Emprende Microfinanzas, S.A. (Empren-
de) es una entidad especializada en fi-
nanciar a los emprendedores vulnera-
bles, con el objetivo de promover su
desarrollo econdmico y social a traves
de una oferta de productos y servicios
adaptados a sus necesidades.

Lleva mas de 30 anos de actividad, ini-
Cialmente como cooperativa de ahorro
y crédito, y desde 2009 como miem-
bro del Grupo de la Fundacion de Mi-
crofinanzas BBVA. Fue una de las pri-
meras instituciones de microfinanzas
de Chile, y nacio para apoyar, exclusi-
vamente, actividades productivas y co-
merciales de personas con bajos in-
gresos. Su objetivo sigue siendo, hoy,
contribuir al progreso sostenible de los
emprendedores vulnerables a traves
de las Finanzas Productivas.

En 2017, ha entregado créditos a mas
de 9000 emprendedores, siendo un
57% mujeres. Con una cartera de cré-
ditos superior a USD 16 millones, esta
presente en seis regiones del pafs (Val-
paraiso, Metropolitana de Santiago,
OHiggins, Maule, Biobio v la Araucania)
atraves de 20 oficinas y 148 empleados.

Con mas de 30
anos de actividad
en Chile, Emprende
Microfinanzas esta
presente en seis
regiones del pais
a traves de sus 20
oficinas y mas de
140 empleados



Principales magnitudes

Datos a 31 de diciembre de 2017

Clientes totales N© desembolsos en 2017

9.796 0489

Cartera bruta (USD) Desembolso medio (USD)

16214973 1612

Monto desembolsado en 2017 (USD) Numero de oficinas

15291528 20

Fuente: Emprende. Calculos FMBBVA.

Numero de empleados

148
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Clientes
totales

9./96

Con mas de 9000 emprendedores atendidos, de
los cuales el 81% esta en situacion de vulnerabilidad,
Emprende se mantiene como una entidad enfoca-
da a satisfacer las necesidades financieras de las mi-
croempresas vy se dirige a clientes con dificultades
para acceder al sistema financiero. El 50% de los
clientes actuales tiene educacion primaria a lo su-
Mo, hecho gue dificulta el acceso al mercado labo-
ral, siendo el emprendimiento la principal fuente de
iNgresos. Bl excedente per capita mensual gue gene-
ran estos emprendimientos alcanza los USD 365, o
gue representa un 80% del salario minimo vigente.




Clientes
totales

Clientes
nuevos
en 2017
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Vulnerabilidad' Mujeres Entorno rural Educacion primaria
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UsD UsD DEersonas

Desembolso Excedente mensual  Tamano
medio? per capita hogar

1. De acuerdo con las lineas de pobreza oficiales (nueva metodologia) del Ministerio de Desarrollo Social, en funcion del tama-
Ao del hogar. Se consideran clientes vulnerables aquellos cuyo excedente pc. (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. 2. Proporcion sobre el total de clientes de crédito que tiene, como maximo, educacion primaria completa.
3. Desembolso medio: desembolso promedio de los clientes nuevos atendidos durante 2017,

Fuente: Emprende. Calculos FMBBVA.
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1. Nuestros clientes
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ODS en los que impacta

 Durante 2017, de los 2371 clientes nue-
vos atendidos, el 57% eran emprendedo-
ras. La tasa de participacion laboral de la
mujer en Chile (48% vs. 71% del hombre), la
mas bajade Américadel Sur* ponedema-
nifiesto la dificultad de las mujeres para in-
corporarse al mercado de trabajo y sacar
adelante a la familia, a pesar de su mayor
nivel de formacion. El emprendimiento es,
por lo tanto, una oportunidad muy rele-
vante para las mujeres. Emprende atien-
de a mas de 5000 muijeres de las cuales
1359 son clientas nuevas, contribuyendo
asi a disminuir las brechas de genero.

Perfil socioeconémico

- Del total de clientes de la entidad, un
65% es clasificado como vuinerable'y un
16% esta por debajo de la linea de po-
breza (LP) definida por el Ministerio de
Desarrollo Social de Chile. Asimismo se
mantienen los datos de clientes nuevos
atendidos en 2017 en rangos similares,
siendo vulnerables el 68% y pobres 14%
y ext. pobres el 6%.

1. De acuerdo con las lineas de pobreza oficia-
les del Ministerio de Desarrollo Social (nueva
metodologia), en funcion del tamarfo del hogar
se considera como segmento vulnerable al for-
mado por clientes cuyo excedente p.c. (estima-
do a partir del excedente del negocio, dividido
entre el tamafo del hogar) esta sobre la linea
de pobreza para cada tamafo del hogar, pero
por debajo del umbral que se obtiene al multi-
plicar por tres la cifra atribuida a dicha linea. To-
tal’ representa el numero de clientes vigentes
a 3112.2017. 2. Considera las mujeres vigentes a
3112.2017. Se presenta el excedente pc. prome-
dio de clientas nuevas en 2017.

*http://www.comisiondeproductividad.cl/wp-
content/uploads/2017/09/Informe_Recomen-
daciones_para_aumentar_la_Participacion_La-
boral Femenina_en_Chile pdf


http://www.comisiondeproductividad.cl/wp-content/uploads/2017/09/Informe_Recomendaciones_para_aumentar_la_Participacion_Laboral_Femenina_en_Chile.pdf
http://www.comisiondeproductividad.cl/wp-content/uploads/2017/09/Informe_Recomendaciones_para_aumentar_la_Participacion_Laboral_Femenina_en_Chile.pdf
http://www.comisiondeproductividad.cl/wp-content/uploads/2017/09/Informe_Recomendaciones_para_aumentar_la_Participacion_Laboral_Femenina_en_Chile.pdf
http://www.comisiondeproductividad.cl/wp-content/uploads/2017/09/Informe_Recomendaciones_para_aumentar_la_Participacion_Laboral_Femenina_en_Chile.pdf

» Las mujeres, sufren mayores niveles
de pobreza y vulnerabilidad econdomica.
Un 20% de las emprendedoras genera
ingresos por debajo de la LP y un 86%
estd en situacion de vulnerabilidad: en el
caso de los hombres, estos indices se si-
tlan en 8%y 72%, respectivamente. Las
mujeres dirigen emprendimientos me-
nores y generan menores ingresos gue
los hombres, como resultado de las dis-
tintas dificultades del pais.

« La vinculacion de clientes durante el
ano evidencia que las mujeres son el ge-
nero con mayor incidencia en pobreza
(82%) vy extrema pobreza (77%). Mientras
tantolos clientes clasificados como otros
estan representados por, apenas, el 41%
de las mujeres.

« Durante 201/, Emprende ha realizado
un esfuerzo por financiar a un mayor nu-
mero de clientes en situacion de vulne-
rabilidad, definiendo nuevas politicas de
riesgos que lo permitieran. Esto hatenido
unimpacto positivo;aungue se haralenti-
zado el crecimiento de clientes nuevos, la
vinculacion es principalmente de clientes
core o vulnerables (88%), es decir, 2086
familias vulnerables que durante este ano
hantenidola oportunidad de acceder afi-
nanciacion para sus empresas, mejoran-
do su situacion actual y futura.

3y 4. Considera la entrada de clientes durante
el ano (sin créditos anteriores). 5. De acuerdo
con las lineas de pobreza oficiales del Ministe-
rio de Desarrollo Social, en funcion del tamaro
del hogar. Considera clientes nuevos durante el
afo (sin créditos anteriores).
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» Los excedentes mensuales pc. de los
clientes en extrerma pobreza se ubican en
USD 92 loquerepresentaun53%dela LP.
Por otro lado, los clientes vulnerables que
tienen una situacion mas estable (170 ve-
ces la LP) son el colectivo mas atendido
enelano 2017 (ver graficos 5y .

» Las emprendedoras que han sido
atendidas por primera vez durante 2017,
cuentan con unos excedentes pc. men-
suales de USD 322, cifra todavia alejada
del salario minimo, que desde el T enero
de 2018 se sitlla en USD 457,

» Un elevado porcentaje de créditos se
destina a la atencion de personas con
nivel educativo bajo. En Chile, solo un
293% de la poblacion no ha accedido a
secundaria o a estudios superiores. Este
porcentaje se dispara en zonas rurales
donde la poblacion con mas de 25 anos
que como maximo ha cursado primaria,
se elevaria a un 575%**. De los clientes
atendidos durante 2017, el 40% tiene so-
lo educacion basica, elevandose la cifra
al 50% si se observan todos los clientes
vigentes. Emprende procura, por tanto,
generar oportunidades de crecimiento
y desarrollo inclusivo, para todos.

6. Considera la entrada de clientes nuevos
durante el afo (sin créditos anteriores). Total
representa el nimero de clientes vigentes a
3112.2017. 7. Datos sobre las ventas mensuales
medias vy los activos medios de cada uno de
los sectores, segmentado por clientes bajo la
LP (clasificados como extrernadamente pobres
y pobres) y clientes sobre la LP (clasificados
como vulnerables y otros). Considera clientes
vigentes a 3112.2017.

**http://observatorio.ministeriodesarrollosocial.
gobcl/casen-multidimensional/casen/docs/CA-
SEN 2015 Resultados educacion.pdf

226



Perfil de sus negocios

 Los clientes de Emprende realizan sus
actividades, principalmente, en el sector
del Comercio al por menor (46%). Adicio-
nalmente, se destaca gue el 20% de nues-
tros clientes pertenece al sector Agro,
siendo este el segundo ramo de activi-
dad con mayor representatividad.

« Las diferencias en ventas promedio y
activos promedio por sectores para clien-
tes bajo la LP y sobre la LP son elevadas.
Aproximadamente, los clientes pobres
consiguen un 40% del nivel de ventas y
activos de los clientes no pobres. Sin emr-
bargo, el porcentaje de costes sobre ven-
tasponederelieve quenosedan muchas
mejoras de eficiencia entre unos clientes
y otros, a excepcion del sector Servicios,
donde hay una mejora de 8 pp. entre los
clientes en una situacion u otra.

» Enla entidad, los emprendedores con
ingresos por encima de la LP que se de-
dican a los sectores de Comercio y Ser-
vicios tienen mayores niveles de apa-
lancamiento, situandose en torno al 13%
sobre su activo. En cuanto a los clientes
pobres, se observa un menor apalanca-
miento, especialmente entre los clientes
Agro, donde trabaja un mayor porcenta-
je de clientes vulnerables (el 84% de los
clientes Agro, estan en situacion de vul-
nerabilidad.

8. Datos sobre los costes sobre ventas medias
de cada uno de los sectores. Se presenta seg-
mentado por clientes bajo la LP (clasificados
como extremadamente pobres y pobres) y
clientes sobre la LP (clasificados como vul-
nerables y otros). Considera clientes vigentes
a 3112.2017. 9. Datos sobre el activo, pasivo y
patrimonio medio y ratios de estos, para cada
uno de los sectores, segmentado por clientes
bajo la LP (clasificados como extremadamente
pobres y pobres) y clientes sobre la LP (clasi-
ficados como vulnerables y otros). El pasivo
no incluye el crédito concedido por la entidad.
Considera clientes vigentes a 3112.2017.
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Doénde se encuentran
nuestros clientes

« Llegando aseis regiones en Chile, don-
de los indices de pobreza, segun el Mi-
nisterio de Desarrollo Social, son altos o
Ccuentan con grandes bolsas de pobre-
za, Emprende ha conseguido, durante
el ano 2017, una mayor atencion de los
clientes pobres especialmente en Biobio
y Araucania, ubicandose en el 29% v el
25% del total, respectivamente, mientras

228

gue laincidencia de pobreza enlaregion
sesitliaenel162% Yy el 20,7%.

« Estas dos regiones representan el 41%
deltotal de clientes de Emprende, situan-
do a la entidad como un socio estratégi-
co en el desarrollo de los emprendedo-
res de estas regiones, contribuyendo a
la disminucion de los focos de pobreza.

10. Porcentaje de hogares pobres por region (2015), Ministerio de desarrollo social. Datos CASEN. Se representan las cuatro principales regiones con el
porcentaje de clientes nuevos pobres atendidos durante 2017.
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ODS en los que impacta

Crecimiento
de sus negocios

« Existen diferencias entre los empren-
dimientos dirigidos por mujeres y hom-
bres, a medida que crece el tamarfo de
los negocios, las tasas de crecimiento
relativas son menores. Asi, las empren-
dedoras (mujeres), con unas ventas ac-
tuales medias de USD 2045 mensuales,
han mostrado un crecimiento medio del
58% mientras los hombres, con unas
ventas medias mayores de USD 2615,
tienen un menor crecimiento (55%). Los
excedentes de los hombres (USD 1187)
son mayores que los de las mujeres. Sin
embargo, crecenatasas 16 p.p.inferiores
que las de las mujeres (13.9%).

» Las ventas promedio de las mujeres
sonun 22% menores gue las delos hom-
bres (gap mujer/hombre), sin embargo,
en cuanto a excedentes, este gap es de
un 18%, lo que indica una mayor eficien-
Cia por parte de las mujeres, posiblemen-
te por el tipo de negocio.

» Desagregando los datos, se observa
una gran variedad de comportamientos
delas variables del negocio segun el sec-
tor. Se destaca el sector Agro por el creci-
miento de sus excedentes y el sector Co-
mercio al por mayor por la evolucion de
Sus ventas y activos.

11, 12, 13 y 14. Datos sobre clientes que han
estado vigentes en algun momento del afio
Yy que cuentan con algun desembolso o ac-
tualizacion durante los Ultimos 12 meses de
relacion con la entidad. Para el cadlculo se ha
utilizado la tasa de crecimiento interanual com-
puesta (TCAC) de las cohortes de 2012-2017,
presentando, para cada sector, el promedio
ponderado de dichas tasas.
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Salida de pobreza

» Se observa gue los clientes requieren
de dos créditos para lograr superar la LP
en el caso de extrerna pobreza; y de uno,
en el caso de los clientes pobres.

» Los desembolsos del afio indican gue
las rentas relativas de los clientes que
han renovado durante el ano son ma-
yores que las observadas en el histori-
co, adelantando una mejora en el creci-
miento promedio de los clientes.

« E1 60% de los clientes que cae en po-
brezalo hace porque sus ingresos bajan.
Losdemas clientes (40%) caenen pobre-
za por cambios en su estructura de cos-
tes, enfrentandose a incrementos de los
gastos asociados a su actividad u hogar.

Impactoindirecto

» Los clientes de Emprende no son los
Unicos beneficiados por el acceso que
tienen al crédito, sino que, ademas, se be-
neficia el entorno en el que operan, te-
niendo en cuenta que el 21% tiene con-
tratada al menos una persona.

» Ademas, trascurrido un ano de trabajar
con la entidad, el 21% de los emprendedo-
reslograra mejorar su situacioninicial,es de-
cir, contratar a algun trabajador adicional, y
tras cinco anos la mejora alcanzard el 104%.

15. Para la muestra de clientes atendidos desde
2011 a 3112.2017, clasificados segun su situacion
inicial en el primer crédito, se muestra la evolu-
cion del excedente per capita en cada ciclo de
credito, relativizado respecto a la linea de pobreza
oficial de cada pais. 16. Se observan los clientes
vigentes en algun momento de 2017 y cuyos
datos se han actualizado en los Ultimos 12 meses
de relacion con la entidad. Se muestran aquellos
clientes que en inicio se clasificaron como no po-
bres y que actualmente estan bajo la LP.17. Consi-
dera el numero de empleados del negocio de los
clientes vigentes a 31122017 18. Considera el au-
mento en el nimero de empleados del negocio
para clientes vigentes 311217 para cada cohorte”
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» El desarrollo de los clientes esta liga-
do a una oferta mas amplia de produc-
tos, y esto se evidencia en la penetracion
de los seguros, alcanzando el 49% de los
clientes de crédito vigentes.

» Manteniendo unos leves incrementos
graduales, el crédito medio para clientes
nuevos se sitla en los USD 1536.

» A medida gue los clientes son capaces
dehacer frentealas obligaciones financie-
ras contraidas conlaentidad, seles otorga
mayor acceso al crédito y a montos supe-
riores, pasando de USD 884 hastalos USD
2477 tras cinco anos de relacion.

» Emprende logra retener al 64% de los
clientes pasado un ano con la entidad.
Ademas, el 55% de los clientes opta por
renovar su crédito.

19. Considera los clientes vigentes a 3112.2017.
20. Considera los clientes nuevos (sin créditos
anteriores) captados durante el afio. Desem-
bolso medio, calculado como el promedio del
primer desembolso para los clientes nuevos
en cada ano. Peso de la cuota calculado como
promedio de la ratio (cuota sobre ventas). TAM:
tasa anual media. 21. Evolucion del desembolso
medio por operacion a lo largo del tiempo. ‘El
valor inicial” es el promedio del valor inicial de
las cohortes de 2012-2017 al que se le aplica el
crecimiento promedio del desembolso de las
cohortes 2012-2017. 22. ‘Retencion’: porcentaje
de clientes de cada cohorte que sigue vigen-
te a cierre de cada ano y hasta 3112.2017. Se
muestran promedios de las cohortes de 2012-
2017. ‘Recurrencia: clientes atendidos desde
20M. Porcentaje de clientes que, después de un
primer crédito, accede a otro. La distancia entre
ciclos es el numero de dias entre dos desem-
bolsos sucesivos.

Nota: El porcentaje de clientes rurales se calcula
de acuerdo a la asignacion de la encuesta Casen,
a la comuna de residencia del emprendedor.
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Analisis macroeconomico
Chile

El crecimiento de la economia se ha desacelerado,
mostrando un menor dinamismo de la inversion
privada vy las exportaciones. El desempleo se ha
mantenido relativamente estable, debido a la ma-
yor participacion del autoempleo, que explica una
escasa mejora en terminos de pobreza y en la dis-
tribucion del ingreso.



Entorno econodmico

Crecimiento econémico:
fuerte caida de lainversion
y de la construccion

En 2017 la economia chilena mostro el
crecimiento mas bajo de los ultimos
ocho afos, al hacerlo en apenas 15%,
fundamentalmente por el bajo desem-
peno del primer semestre en el que cre-
cio un 06%, siendo el primer trimestre el
peor de este ciclo de ajuste’. El impacto
del paro en La Escondida, gue se prolon-
go en el primer trimestre, se reflejo en
una caida del 14,2% en el sector Minero.

En el segundo semestre la economia
mostro un mayor dinamismo, con un
crecimiento del 24%, impulsado por la
acumulacion de existencias vy el consu-

mo privado. En el ano, el consumo cre-
cio un 2,7%, mientras que la inversion
mostréd una caida del 2,8% motivada
por la Construccion y otras obras, sec-
tor que registrd una disminucion del
7% con respecto a 2016, producto de
una desaceleracion del gasto publico.

Por sectores, el fuerte impacto de la
huelga del primer trimestre hizo que el
sector de la Mineria concluyera el ano
con un retroceso del 2%, a pesar de la re-
cuperacion reciente, mientras que el sec-
tor de la Construccion lo hizo en un 36%.

LLa apreciacion real del tipo de cambio
generd en 2017 un menor crecimien-
to de los sectores transables, mientras
que impulso las importaciones de bie-
nes, gque mostraron un repunte del 6%,
lideradas por las importaciones de pro-
ductos agricolas, con un alza del 12%, y
de los industriales, con el 7%.

Esto explica el repunte mostrado por el
sector Comercio que registré una va-
riacion del 4,8% con respecto a 2016,
siendo el sector que mayor aporte hizo
al crecimiento total de la economia en
el afo, aportando el 26% del total.

La economia chilena tiene un creci-
miento potencial cercano al 3%, lo que
sitta la brecha del producto en -15%,

factor gue indica que la holgura de ca-

pacidad ha aumentado con importan-

tes implicaciones en el mercado de fac-

tores e inflacion.

1. Realizado al cierre de noviembre de 2017. Todas las estimaciones son de FMBBVA Research.
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Inflacion: la mas baja
en cinco anos

La inflacion cerrd el ano 2017 en un
2.3%, la mas baja en los ultimos cinco
anos, en un entorno de elevada volati-
lidad, habiéndose ubicado, desde junio,
por debajo del rango de tolerancia del
Banco Central (de mds o menos 1 pp.
alrededor del 3%). La apreciacion del
peso y el comportamiento del precio
de los alimentos fueron determinantes
en esta evolucion.

En 2017 el Indice Transables presen-
to un alza del 1,7% a 12 meses, mien-
tras que el de No Transables registro
una variacion del 30%. El indice de Ali-
mentos registrd un repunte del 25% a
12 meses, siendo uno de los compo-
nentes con mayor volatilidad, junto con
Energia, cuyo indice presentd un alza
del 5,3% en el ano.
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Al excluir Alimentos y Energia, gue tie-
nen un impacto en el corto plazo pero
gue son menos relevantes para la infla-
cion a medio plazo, se observa que el
alza es del 19% en 2017, perforando la
banda inferior del Banco Central y evi-
denciando gue se ha producido, en
parte, un desanclaje de las expectativas
de inflacion de medio plazo.

El aumento del
empleo fue con-
secuencia de un
alza del 48% de
los trabajadores
por cuenta propia,
mientras que

los asalariados
crecieron un 12%

Mercado laboral:
la desaceleracion debilita
el mercado de trabajo

En 2017, la tasa de desempleo fue del
6,8%, incrementandose 06 puntos por-
centuales (pp) con respecto a 2016. Es-
te repunte del desempleo es resultado
del aumento del 2% de los ocupados,
inferior al incremento del 25% de la
fuerza de trabajo. Esto hizo gue los des-
ocupados crecieran en un 6,5%, al tiem-
poO gue las tasas de participacion y de
ocupacion se situaron en un 60% Yy 56%,
respectivamente.

El aumento de los ocupados fue con-
secuencia de un alza del 4,8% de los
trabajadores por cuenta propia, mien-
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tras que los asalariados crecieron alre-
dedor del 1,2%. Destaca la fuerte caida
(8%) del trabajo familiar no remunera-
do. Los ocupados a tiempo parcial han
mostrado un repunte, representando el
10% del total de ocupados. EI segmen-
to gue mas crece es el compuesto por
quienes se ven forzados a tener menor
dedicacion de la que quisieran.

Es por ello que, al cierre de 2017, la tasa
de presion laboral se ha incrementado
en un 12,7%, con un repunte de O7 pp.
que se explica tanto por los desocupa-
dos como por los ocupados gue bus-
can empleo, muchos de ellos con una
dedicacion menor a la deseada.

En una vision de género, las mujeres i-
deraron la incidencia positiva en el alza
de los ocupados, a pesar de que la ta-
sa de desempleo de las mujeres fue del
7%, con un alza de O3 p.p, debido a que
el incremento del 30% de las mujeres
ocupadas fue menor al alza del 34% re-
gistrada por la fuerza de trabajo.

La tasa de participacion de las mujeres
registro el mayor valor desde 2010, al-
canzando el 49%, y mejorando en O6 pp.
con respecto a 2016. En 2017, la tasa de
desempleo aumentd en ocho regiones
y se redujo en siete. Los mayores incre-
mentos se produjeron en Los Lagos,
Arica, Parinacota y O'Higgins, mientras
que en Antofagasta, Valparaiso y Ay-
sén, se registraron los descensos mas
importantes.



Inclusién financiera:
fuerte avance, impulsado
por la banca publica

Seguin datos oficiales?, la inclusion fi-
nanciera en Chile, medida como el por-
centaje de adultos con algun producto
financiero, ascendio al 98%. Los pro-
ductos financieros principales fueron
los asociados a la administracion del
efectivo y el ahorro, siendo un 69% de
los adultos poseedores de alguno de
estos productos, mientras que, apenas
el 4% tiene un depodsito a plazo, y solo
el 15% posee una cuenta corriente.

El crédito al consumo tiene un impor-
tante peso. Alrededor del 34% de los
adultos posee alguna tarjeta de crédito
bancaria, mientras gue la proliferacion
de las tarjetas de credito no bancario
ha alcanzado el mismo nivel que las
bancarias. En el resto de los productos
de crédito, un 7% posee un producto pa-
ra la vivienda, mientras que el 18% tiene
un crédito en cuotas.

Los clientes gue solo poseen productos
de administracion del efectivo alcanzan
el 13%, los que solo tienen productos de
ahorro el 14%, y los que solo lo tienen de
crédito un 3%. Aquellos que poseen los
tres tipos de productos simultaneamen-
te representan un 33%.

2. Informe de Inclusion Financiera en Chile/SBIF.

En el caso chileno, la banca publica ha
sido determinante en el fuerte creci-
miento de la inclusion financiera en los
Ultimos anos. EI 87% de los adultos ban-
carizados posee alguin producto en esa
institucion, de los cuales un 35% son
clientes exclusivos de ella.

El principal producto que ha permitido
este avance ha sido la CuentaRUT, que
es una cuenta de deposito a la vista,
COnN servicios conexos de débito y ca-
jero automatico, emitida por el Banco
Estado. La caracteristica distintiva del
producto es gue el codigo de identifica-
cion de la cuenta coincide con el RUT
del cliente (nimero unico que identifi-
ca a cada persona frente al Estado), por
lo que el unico requisito para su apertu-
ra es poseer cédula de identidad.

Al revisar una distribucion por edades,
se observa que la mayor parte de los
excluidos corresponde a jovenes de
hasta 30 anos. Considerando gue to-
dos ellos tienen la posibilidad de obte-
ner este tipo de cuentas, su exclusion
se debe a que muestran una falta de
conocimientos sobre productos finan-
cieros, poco interés en obtener un pro-
ducto de manejo del efectivo, un bajo
nivel de empleo y bajos ingresos, entre
otras causas.
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Al profundizar en la inclusion financiera
en Chile se observa que el 58% eviden-
Cia un tipo de inclusion financiera supe-
rior, es decir, posee al menos algun pro-
ducto con requerimiento de ingreso. El
40% restante evidencia un tipo de in-
clusion financiera basica, del que un
9% lo esta solo por la CuentaRUT.

Se observa que un 89% de los servicios
que ofrece la banca estatal son produc-
tos que no necesitan requisitos de in-
greso, siendo la CuentaRUT el 23% del
total de productos de esta institucion.
El 80% de los clientes de la banca pri-
vada accede a productos con requisi-
tos de ingresos. Otros oferentes de pro-
ductos financieros tienen un 92% de
clientes que poseen productos con re-
quisitos de ingresos, en su mayoria,
productos asociados a crédito.
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Entorno social

Pobreza: se reduce el ritmo
de disminucion

En 2017, alrededor de 19 millones de
personas, equivalentes al 11,2% de la
poblacion se encuentran en situacion
de pobreza monetaria en Chile?, de las
cuales 600000 estan en situacion de
pobreza extrema, el 34% de la pobla-
cion. La pobreza ha mostrado una re-
duccion de O5 p.p con respecto a 2015,
mientras que la pobreza extrema o ha-
ce en apenas O] pp. En las zonas ur-
banas la pobreza se ubica en el 100%,
existiendo una brecha de 10,7 pp. res-
pecto a las zonas rurales, donde alcan-
za el 207% de la poblacion.

3. Todas las estimaciones son de FMBBVA Research.

Desde 2011 el crecimiento se ha des-
acelerado de un 61% al 1,5% en 2017.
Ha habido un menor dinamismo de la
inversion privada y de las exportacio-
nes. El desempleo se ha mantenido re-
lativamente estable, debido fundamen-
talmente al aumento del autoempleo,
aunque el empleo asalariado haya per-
dido impulso, elementos que explican
una desaceleracion en la reduccion de
la pobreza. El crecimiento del ingreso
explica el 65% de la caida de la pobre-
za, mientras que el efecto redistributivo
explica el restante 35%.

De acuerdo con la ultima informacion
de la Encuesta CASEN (Ultimos datos
oficiales disponibles de 2015), la pobla-
cion en situacion de pobreza por in-
gresos alcanzo un 11,7%, con una re-
duccion de 2,7 p.p. con respecto a la
realizada en 2013, cuando la pobreza al-
canzaba un 144%. En el mismo perio-
do, la tasa de pobreza extrema dismi-
Nnuyo 1 p.p. pasando del 45% al 35% de
la poblacion.

Asimismo, en términos de hogares, la
tendencia a la disminucion de la po-
breza se ha mantenido a lo largo de
los anos, llegando en el afno 2015 a un
104% de hogares en esta situacion. Es-
ta disminucion fue significativa en re-
lacion al ano 2013, cuando la pobreza
por ingresos alcanzo un 12,8% de los
hogares. EI 70% de los hogares en si-
tuacion de pobreza se caracteriza por
contar entre sus miembros con nifos y
adolescentes, el 40% son monoparen-
tales y el 49% tiene como cabeza de fa-
milia a una mujer.
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Desde la perspectiva regional, se ob-
servan unas disparidades territoriales
importantes en tasas de pobreza mo-
netaria. La poblacion en esta situacion
0scilo entre un 44% de incidencia de la
pobreza en la region de Magallanes y
un 236% en la region de La Araucania.

Entre 2013 y 2015, en 14 de las 15 regio-
nes se observa una disminucion de la
pobreza, siendo la Unica excepcion la
region de Antofagasta, donde se incre-
mento con respecto a 2013, pero cons-
tituye la segunda region con menor
pobreza del pals.

Se ha producido
una mejora en la
distribucion del
ingreso, producto
de las transferen-
clas monetarias
que realiza el
sector publico

a los hogares



Reduccion de la desigualdad

En 2017 en Chile continta la desigual-
dad en la distribucion del ingreso. El co-
eficiente de Gini, que toma valores entre
O (para representar la ausencia de des-
igualdad) y 1 (para representar la des-
igualdad maxima), se ubica en 0480,
mostrando una ligera mejora con res-
pecto al registrado en 2015, que fue de
0482. Segun el andlisis de la concentra-
cion en la distribucion del ingreso, en
2017 se muestra una disminucion de la
participacion conjunta de los deciles X
y X respecto a 2015, desde un 484% a
un 48,2% en el ingreso monetario.

Al comparar en ese mismo periodo los
ingresos agregados de los dos prime-
ros deciles, se observa que su partici-
pacion ha mejorado ligeramente, pa-
sando de concentrar el 59% al 6,3% del
total de ingresos. Se verifica una mejo-
ria en la distribucion como efecto de
las transferencias monetarias que rea-
liza el sector publico a los hogares de
menores ingresos, que muestran una
mejora de 13 pp, entre la participacion
de sus ingresos autonomos a la parti-
cipacion de sus ingresos monetarios,
una vez reciben las transferencias mo-
netarias netas.

Una de cada

dos mujeres en
edad de trabajar
forma parte de la
fuerza de trabajo,
la mayor ratio
desde 2010
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Otras dimensiones

Al analizar los avances en educacion, se
observa gue la escolaridad promedio
en la poblacion de 15 anos o0 mas, alcan-
z06 los 11 anos de estudio, observando-
se un aumento promedio de dos anos
de estudio con respecto a los niveles al-
canzados en 1990. Sin embargo, persis-
te una brecha por género, ya que los
hombres del mismo segmento de edad
alcanzan, de promedio, 0.3 afios de es-
tudio mas que las mujeres. Si bien un
57% de las personas de 25 afios 0 mas
ha terminado la escolaridad obligatoria
hasta los 12 afos, el 30% no tiene educa-
cion formal o basica completa.

Respecto a la salud, el 95% de la pobla-
cion se encuentra adscrita a un sistema
de salud, representando un aumento de
9 pp. respecto al afo 1990, Solo el 81% de
las personas gue No se encuentran afi-
liadas a un sistema de salud, se somete
a un tratamiento ante la presencia de al-
gun problema, mientras quienes si se en-
cuentran adscritos a un sistema, ya sea
publico o privado, lo hacen en el 94%.

En cuanto a la vivienda, se requiere el equi-
valente al 8% del stock actual de viviendas,
para cubrir la demanda de personas que
se encuentran en viviendas irrecuperables,
que estan hacinadas y/o constituyen nu-
cleos de allegados, viviendo en condicion
de hacinamiento. Los primeros dos quinti-
les de ingreso agrupan cerca del 60% de
las necesidades de vivienda por estos con-
ceptos, mientras que en el guinto quintil
solo un 65% presenta esta condicion.

El 25% del stock actual de viviendas re-
quiere ser mejorado, reparado o amplia-
do, mientras que alrededor del 20% de la
poblacion reporta la presencia persisten-
te de problemas medioambientales en
el entorno de su vivienda.
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Microserfin Panama
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Un equipo comprometido, de 265 profesionales, tra-
baja dia a dia en Microserfin para reducir la pobreza
v la vulnerabilidad de |os panamenos, especialmen-
te en las zonas rurales.

Soluciones de Microfinanzas SA. (Mi-
croserfin) cuenta con una significati-
va trayectoria en Panama. Surgio con
el objetivo de mejorar la calidad de vi-
da de los emprendedores de bajos re-
cursos v la de sus familias, a traves de
la inclusion financiera. 265 personas
fortalecen la entidad, dia a dia, com-
prometidos con el desarrollo de sus
clientes, para acabar con la pobreza vy
sembrar prosperidad en poblaciones
vulnerables.

Microserfin cubre todo el pais, especial-
mente las dreas rurales en las que atien-
de a los emprendedores en sus nego-
Cios agropecuarios, y los acompana
desde el principio vy a lo largo del tiem-
PO, a traves del asesoramiento persona-
lizado de sus oficiales especializados.

También forma parte de la Mesa Estra-
tégica de Emprendimiento de Panama,
que relne a las principales institucio-

nes del sector publico, privado y acadeé-
mico, para estimular el emprendimien-
to en el palis. Esta Mesa Estratégica esta
coordinada por la Autoridad de la Mi-
cro, Pequeria y Mediana Empresa (AM-
PYME), del Gobierno de Panama, que
desarrolla programas para emprende-
dores y empresarios.

Microserfin fue premiada en la novena
edicion de los APC Awards de la Aso-
clacion Panamena de Crédito (APC),
que cada ano reconoce a las entidades
financieras y comerciales que mejor re-
portan la informacion necesaria, com-
pleta y correcta, para el beneficio de los
clientes, del propio sistema 'y de la eco-
nomia del pais.

En 2017 Microserfin ha otorgado mas
de USD 22 millones en créditos produc-
tivos, con el objetivo de generar oportu-
nidades de desarrollo social y economi-
CO a través de las microfinanzas.

Microserfin forma
parte de la Mesa
Estratégica de
Emprendimiento
de Panama, que
reune a 1as princi-
pales instituciones
del sector publico,
privado y acade-
miIco, para estimu-
lar el emprend|-
miento en el pais
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Principales magnitudes

Datos a 31 de diciembre de 2017

Clientes totales NC desembolsos en 2017 Numero de oficinas
Cartera bruta (USD) Desembolso medio (USD) Numero de empleados
Monto desembolsado en 2017 (USD) Personas gue han recibido

educacion financiera

22./11.828 58/6

Fuente: Microserfin. Calculos FMBBVA.

Microserfin Panama



Microserfin Panama 242

Clientes
totales

1/25/3

Durante el ano 201/ Microserfin mantiene su foco en
atender a emprendedores de bajos ingresos en Pana-
ma: de 10s mas de 5000 clientes nuevos, el /2% esta
esta en situacion de vulnerabilidad. Ademas, ha apos-
tado por atender a estos clientes en zonas remotas y
de dificil acceso. El 40% de los 17000 clientes se en-
cuentra en zonas rurales donde hay mas obstaculos
economicos Y financieros, asi como barreras de acce-
SO a la salud e infraestructuras basicas. Ademas, los
bajos niveles de educacion condicionan el acceso
a empleos 0 a capacitacion, por lo que el emprendi-
Mmiento puede ser una via para conseguir ingresos.




Clientes
totales

Clientes
nuevos
en 2017

243

172523

B 5 £ EE
72% 43% 40% 30%

Vulnerabilidad' Mujeres Entorno rural Educacion primaria
alosumo?
([ 3 ;

B b £ B
72% 42% 44%  23%

Vulnerabilidad' Mujeres Entorno rural Educacion primaria
a lo sumo?
@ <

= 55
1130 313 30

UsD UsD DEersonas

Desembolso Excedente mensual  Tamano
medio? per capita hogar

1. De acuerdo con las lineas de pobreza oficiales del Ministerio de Economia y Finanzas, diferenciando entorno rural y urbano. Se
considera clientes vulnerables aquellos cuyo excedente pc. (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 LP de su pais y entorno. 2.
Proporcion sobre el total de clientes de crédito gue tiene, como maximo, educacion primaria completa. 3. Desembolso medio:
desembolso promedio de los clientes nuevos atendidos durante 2017,

Fuente: Microserfin. Calculos FMBBVA.
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1. Nuestros clientes
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ODS en los que impacta

Perfil socioeconémico

» Un 72% de los clientes de Microserfin
se encuentra en situacion de vulnerabi-
lidad y el 22% genera excedentes men-
suales per capita (pc.) por debajo de la
linea de pobreza (LP). El interés por aten-
der a clientes de bajos recursos se ha
mantenido a lo largo de los anos, pues
en 2017 este indicador se mantiene.

« Fomentar el emprendimiento entre las
mujeres es especialmente relevante, ya
gue parten de mayores niveles de pobre-
za: el 26% de las mujeres es pobre, fren-
te al 19% de los hombres. Por ello, y para
lograr una disminucion en las desigual-
dades y un crecimiento inclusivo, es im-
portante financiar a mujeres para que
tengan su propia fuente de ingresos. El
43% del total de clientes son mujeres.

» En2017 seatendio a5037 clientes nue-
vos, alcanzando un 16% de clientes po-
bresy un 7% de clientes en extrerna po-
breza, cuyos emprendimientos no son
suficientes para proveer de una canas-
ta basica de alimentos a cada miembro
del hogar.

1. De acuerdo con las lineas de pobreza oficia-
les del Ministerio de Economia y Finanzas, dife-
renciando entorno rural y urbano se considera
como segmento vulnerable al formado por
clientes cuyo excedente pc. (estimado a partir
del excedente del negocio, dividido entre el ta-
mano del hogar) 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. Total representa el numero de clientes
vigentes a 3112.2017. 2. Considera las mujeres
vigentes a 3112.2017. Se presenta el excedente
p.c. promedio de clientas nuevas en 2017,



» as mujeres, en términos relativos, son
el segmento de clientes nuevos mas vul-
nerable; de las personas en extrema po-
breza atendidas, un 47% eran mujeres,
elevandose hasta el 54% en el caso de
clientes pobres.

» El excedente p.c. de las personas ex-
trermadamente pobres es de USD 46, 1o
cual representa un 35% de la LP y signi-
fica que sus ingresos tienen gque crecer
dos veces para poder superar su situa-
cion de inicio. Los excedentes de parti-
da de las mujeres son menores en todos
los casos.

» El gap entre hombres y mujeres au-
menta a medida gue sus rentas son su-
periores (5,29 veces la LP para los hom-
bres versus 502 veces para las mujeres,
en el caso de clientes clasificados co-
Mo otros).

» Durante 2017 un 42% de los empren-
dedores nuevos eran mujeres, siendo
el mayor porcentaje de nuevos clientes
de los ultimos tres anos. Por otro lado, se
mantiene el esfuerzo en atender a clien-
tes en zonas rurales (39% en 2016 y 44%
en 2017) y con educacion primaria a lo
sumo (23% en 2017), siendo los segmen-
tos mads vulnerables (ver grdfico 6).

» Los clientes mas pobres buscan ac-
tividades de peguena envergadura, de
pPOCO Nnivel técnico y que les permita ge-
nerar liguidez rapidamente, como, por
ejemplo, negocios relativamente faciles
en el sector Agricola (cultivo de cereales)
o el Comercio al por menor (venta de ali-
mentos y bebidas).

3y 4. Considera la entrada de clientes durante
el afo (sin créditos anteriores). 5. De acuerdo
conlas lineas de pobreza oficiales del Ministerio
de Economia y Finanzas, diferenciando entor-
no rural y urbano. Considera clientes nuevos
durante el afo (sin créditos anteriores).
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« El perfil de cliente que atendemos con
mayores niveles de pobreza es el de mu-
jeres dedicadas al sector Agricola, con
edades entre 30y 60 anos. Los hombres
con este mismo perfil presentan una in-
cidencia de pobreza de siete puntos por-
centuales (p.p.) menos. Otros segmentos
de clientes con elevadaincidencia de po-
breza son las mujeres dedicadas al Co-
mercio al por menor, de entre 30 y 60
anos, asi como todos los clientes mayo-
res de 60 anos.
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Perfil de sus negocios

 Dado su foco en atender clientes en zo-
nas rurales, Microserfin se caracteriza por
apostar, en mayor medida, por el sector
Agropecuario (33% del total de clientes),
seguido de emprendedores de Produc-
cion y transformacion (un 24% del total)
y Comercio al por menor (23% del total).

» Depromedio, el sector Agro tiene unos
niveles de activo significativamente mas
altos que los demas sectores, reflejando
una mayor dispersion de clientes en fun-
cion de su nivel de pobreza. Esto se re-
fleja en sus margenes: los costes medios
sobre ventas presentan mayor diferen-
cia gue en otros sectores (el 67% para
clientes por debajo de la LPy un54% pa-
ra no pobres).

» Enlos demas sectores, las diferencias de
margenes no son tan marcadas y se man-
tienen estables en rangos mas cerrados.

» De promedio, el valor de activos tota-
les de clientes no pobres es el doble del
valor de activos de clientesbajola LP Se
observan elevados niveles de activos
en todos los sectores, siendo Comer-
cio el que presenta una relacion mejor
entre ventas y activos (mayor rotacion
de activos).

6. Considera la entrada de clientes nuevos
durante el ano. Total’ representa el nimero
de clientes vigentes a 3112.2017. 7. Considera
la entrada de clientes nuevos durante el ano.
“Total' representa el sumatorio de la participa-
cion de los segmentos analizados, calculado
sobre el total de clientes nuevos atendidos en
2017 ‘Resto’ representa la participacion de los
segmentos no incluidos en el grafico, calcula-
do sobre el total de clientes nuevos atendidos
en 2017. 8 y 9. Considera clientes vigentes a
3112.2017. Datos sobre las ventas mensuales
medias vy los activos medios de cada uno de
los sectores. Datos de los costes sobre ventas
medias de cada uno de los sectores. Se pre-
senta segmentado por clientes bajo la LP (cla-
sificados como extremadamente pobres y po-
bres) y clientes sobre la LP (clasificados como
vulnerables y otros).
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» Debido alafacilidad de emprender ne-
gocios comerciales, las mujeres tienen
mayor presencia en los sectores de Co-
mercio al por menor (33% del total), sien-
do sus principales actividades la venta
dealimentos y bebidas (18%), seguido de
venta de ferreteria, cosmeticos, joyeria,
juguetes y vestidos (5%).

» En el sector Agro, en especial, se ob-
serva una mayor necesidad de accesoa
fuentes de financiacion, pues los demas
sectores se encuentran mas apalanca-
dos, alcanzando niveles del 16% sobre el
activo, mientras gue en el sector Agro al-
canza el 2%-4%.

» Los clientes en el sector Agro se en-
cuentran en zonas rurales, donde el ac-
Ceso a servicios financieros esta mas limi-
tado vy la percepcion de riesgos es mas
elevada. Por ello, a pesar de su alto nivel
de activos, es un segmento gue necesi-
ta del microcrédito para su financiacion.
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10. Datos sobre el activo, pasivo y patrimonio medio vy ratios de estos, para cada uno de los sectores, segmentado por clientes bajo la LP y clientes sobre
la LP. El' pasivo no incluye el crédito concedido por la entidad. Considera clientes vigentes a 3112.2017

Dénde se encuentran
nuestros clientes

 Por medio de 13 oficinas, siete oficinas
ligeras y 10 puntos de atencion (ODEQ),
Microserfin tiene presencia en gran par-
te de los distritos mas pobres del pais, lle-
gando a atender clientes nuevos que ge-
neran excedentes bajo la LP (pobres en
esta seccion) en las provincias de Bocas
del Toro (el 62% de los clientes nuevos
son pobres), Coclé (el 34%), y Chiriqui (el
31%). Un 30% de los clientes vigentes de
Microserfin esta en estas zonas de alta
incidencia de pobreza nacional (Buglé,
Kuna Yala y Embera no estan atendidas
debido al caracter nomada de la comu-
nidad indigena).

« Esteesfuerzodemuestra el compromi-
SO para atender clientes en zonas de ma-
yor desigualdad, promoviendo el desa-
rrollo sostenible de todo el pals.

Microserfin, por
medio de su red
de oficinas, tiene
presencia en gran
parte de los distri-
tos mas vuinera-
bles del pais, con
el compromiso
de un desarrollo
sostenible
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11. Porcentaje de hogares pobres por distritos y corregimientos (2015), Ministerio de Economia y Finanzas. Se representan los 10 distritos con el mayor
% de clientes nuevos pobres atendidos durante 2017,

Microserfin Panama




Microserfin Panama 250

2. Desarrollo de nuestros clientes
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ODS en los que impacta

Crecimiento
de sus negocios

» Con una estabilidad econdomica v fi-
nanciera, el PIB de Panama crecio en
2017 unb,8%. Esto supone unbuen esce-
nario para que los emprendedores con-
sigan hacer crecer sus Nnegocios, si bien
el segmento al que se atiende presenta
particularidades propias. Asi, las ventas
mensuales de |os clientes crecen un 7%
de promedio, con un incremento en los
excedentes medios de 2,6% (hombres
2.3% vy mujeres 3,2%).

» Elcrecimiento en ventas y excedentes
mensuales es mayor en Agro, registran-
do unos crecimientos del 38% sobre los
excedentes mensuales, mientras que,
por el elevado valor de los activos, estos
solo crecen de media un 76%, por deba-
jo de todos los demas sectores.

» Las mujeres, en términos absolutos,
tienen la mitad de los activos que los
hombres, pero sus Nnegocios son capa-
ces de generar un mismo nivel de ven-
tas y excedentes, o gue pone de relieve
la acumulacion de activos no producti-
VOS por su parte.

12, 13, 14 y 15. Datos sobre clientes que han
estado vigentes en algun momento del afio
Yy que cuentan con algun desembolso o ac-
tualizacion durante los Ultimos 12 meses de
relacion con la entidad. Para el cadlculo se ha
utilizado la tasa de crecimiento interanual com-
puesta (TCAC) de las cohortes de 2012-2017,
presentando, para cada sector, el promedio
ponderado de dichas tasas.



Salidade pobreza

» Debido a su esfuerzo en atender a
clientes vulnerables en zonas rurales, Mi-
croserfin se centra en los sectores Agro
y Produccion/transformacion. Estos em-
prendedores presentan rentas mas ines-
tables en el tiempo, por lo que generar
rentas por encima de la la linea de po-
breza de manera sostenida, es un reto.

« Aligual que en otras instituciones mi-
crofinancieras, se observa gue entornoa
un 12% de los clientes no pobres caen en
pobreza, si bien este desempeno es esta-
ble con el paso del tiempo.

» Amedidague permanecen mastiempo
con la entidad, se observa un crecimiento
sostenido del excedente de los negocios
de los clientes. Asi, su contribucion al ho-
gar (excedente pc) refleja una tendencia
estable, relativo a la LP nacional.

» |Los clientes pobres y en extrema po-
breza necesitan del mismo numero de
créditos o renovaciones (cuatro en to-
tal) para poder superar el umbral de la
LP. Cuanto menor es la renta de partida,
mayor es el crecimiento (pendiente de
la curva) que consiguen los clientes. Los
desembolsos de 2017 estan en linea con
el comportamiento historico.

16. Se observan los clientes que han estado vi-
gentes en algun momento de 2017 y cuyos da-
tos se han actualizado en los Ultimos 12 meses.
Se excluye de la salida de la pobreza aguellos
clientes dados de baja por impago (castigados).
« Salida de pobreza: clientes en la pobreza (cla-
sificados como extremadamente pobres y po-
bres) al inicio que han superado la linea de po-
breza respecto a su propio segmento (pobreza).
« Caen en pobreza: clientes en no pobreza (cla-
sificados como vulnerables u otros) al inicio,
que han entrado en la pobreza, entre el nume-
ro de clientes en no pobreza al inicio. 17. Para
la muestra de clientes atendidos desde 2011 a
3112.2017, clasificados segun su situacion inicial
en el primer crédito, se muestra la evolucion del
excedente pc. en cada ciclo de credito, relativiza-
do respecto a la linea de pobreza oficial de cada
pals. El excedente pc. relativo, toma valor uno
cuando es igual a la linea de pobreza.
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» Losclientes pobresy vulnerables man-
tienen unos crecimientos estables en el
tiempo; en cambio, los clientes en ex-
trema pobreza sufren efectos ciclicos,
presentando mayores crecimientos
en sus excedentes p.c, con una mayor
inestabilidad.

» Del conjunto de clientes gue ha tenido
al menos cinco créditos en la entidad, se
observa volatilidad (cliente que cruza la
LP al menos dos veces) en el 16% de los
clientes bajo la LP vy, en el 10% de los no
pobres, se observa inestabilidad que im-
pacta en el progreso de |os clientes.

» Delos clientes bajo la LP. un 54% supe-
rala pobreza y un 38% lo hace de forma
permanente durante el periodo observa-
do, mientras que un 16% sufre recaidas.

= De los clientes no pobres, en torno al
809% mantiene su condicion inicial, mien-
tras tanto el 22% cae en pobreza, con un
10% que lo hace de forma temporal.

 |avolatilidad es uno de los factores pri-
mordiales de la caida en la pobreza. El
48% de los clientes que entran en pobre-
za lo hace debido a una reduccion de los
ingresos (principalmente clientes en el
sector Agro), mientras el 34% se debe a
unincrementoenlos costes, siendolosin-
directos la principal causa. El restante 18%
entra en pobreza principalmente con el
incremento de los miembros del hogar.

18. Para la muestra de clientes atendidos desde
201 a 31122017. La clasificacion del cliente se basa
en su situacion de vulnerabilidad en cada ciclo de
crédito. 19. Muestra de clientes atendidos desde
20N a 31122017 que ha tenido un minimo de cinco
desembolsos. La clasificacion segun vulnerabilidad
considera su situacion en el primer crédito y seg-
mentado por clientes bajo la LP (clasificados como
extremadamente pobres y pobres) y clientes so-
bre la LP (clasificados como vulnerables y otros).
« Voldtil: cliente que cruza la linea de pobreza al
menos dos veces. « Sale de pobreza: cliente que
sale de pobreza y no vuelve a entrar en pobreza.
« Entra en pobreza: cliente que entra en pobre-
Za en un ciclo y no vuelve a salir de la pobreza.
« Estable: cliente que se mantiene pobre 0 no po-
bre alolargo de los cinco desembolsos.
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= Seevidencia coOmo un gran porcentaje
de los clientes tiene un buen desempe-
A0 y consigue superar la pobreza o me-
jorar su situacion. Gran parte de los es-
fuerzos deben estar en la estabilizacion
de los ingresos.

Impactoindirecto

» Después de dos afnos de relacion con
Microserfin, un5% de los emprendedores
logra emplear al menos a una persona, y
tras cinco anos con la entidad 1o hace el
11%, impactando en el entorno economi-
co en el cual trabajan los clientes.

» Panama cuenta con un mercado labo-
ral muy dinamico, que beneficia y facili-
ta a los emprendedores realizar contra-
taciones. El 24% del total de clientes tiene
por lo menos un trabajador.

« Trascurridos tres anos en la entidad el
12% de los clientes logra mejorar su Vi-
vienda, lo gue implica una situacion mas
favorable para la consecucion de sus
objetivos.

20. Se observan los clientes que han estado
vigentes en algun momento de 2017 y cuyos
datos se han actualizado en los ultimos 12 me-
ses de relacion con la entidad. Se muestran
aqguellos clientes que en inicio se clasificaron
COmo no pobres y que actualmente estan bajo
la LP. 21. Considera el niumero de empleados
del negocio de los clientes vigentes a 3112.2017.
22. Considera el aumento en el numero de em-
pleados del negocio sobre la situacion inicial,
para clientes vigentes a 3112.201/ de cada co-
horte. Se muestran promedios de las cohortes
de 2012-2017. 23. Proporcion de clientes vigen-
tes a 3112.2017 de cada cohorte, que pasa de Vi-
vienda alqguilada a propia o cambia de vivienda
a una de menor antigtiedad.
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3. Relacion con los clientes
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ODS en los que impacta

« Los clientes nuevos atendidos tienen
unas ventas mensuales similares en el
tiempo, lo que refleja una correlacion
con el hecho de atender a clientes obje-
tivos (vulnerables).

» El promedio de la cuota sobre las ven-
tas también se mantiene estable, en tor-
no al 6% de las ventas mensuales pro-
medio en 2017.

» Ademas, a medida que los clientes
crecen con la entidad, se observa un
acompafiamiento de los desembolsos
medios, alcanzando los USD 2080 pa-
ra aquellos con una antigliedad igual o
Mayor a cinCo anos.

» Conunaretenciondel 43%despuésde
dos anos, Microserfin se posiciona como
una entidad comprometida en atender
las necesidades de los clientes, de los
cuales mas de la mitad (el 51%) decide
contratar un segundo crédito.

24. Considera los clientes nuevos (sin créditos
anteriores) captados durante el afio. Desem-
bolso medio, calculado como el promedio del
primer desembolso para los clientes nuevos en
cada afno. Peso de la cuota calculado como pro-
medio de la ratio (cuota, sobre ventas) de cada
cliente. TAM: tasa anual media. 25. Evolucion del
desembolso medio por operacion a lo largo del
tiempo. El valor inicial’ es el promedio del valor
inicial de las cohortes de 2012-2017 al que se le
aplica el crecimiento promedio del desembolso
de las cohortes 2012-2017. 26. ‘Retencion’: por-
centaje de clientes de cada cohorte que sigue
vigente a cierre de cada ano vy hasta 3112.2017.
Se muestran promedios de las cohortes de
2012-2017. ‘Recurrencia’ clientes atendidos des-
de 2011. Porcentaje de clientes que, después de
un primer crédito, accede a otro. La distancia
entre ciclos es la distancia que se produce entre
dos desembolsos sucesivos.



Analisis macroeconomico

Panama

La economia de Panama es una de las mas dinami-
Cas, CON uno de los mayores ingresos per capita y
con la menor inflacion de la region. Sin embargo, el
efecto del crecimiento en la reduccion de la pobreza
vy desigualdad ha sido inferior que el del promedio de

Ameérica Latina.
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Entorno economico

Crecimiento econémico:
el mas dindamico delaregion

En 2017 la economia panamena crecio
el 58%, por el mayor dinamismo maos-
trado por los sectores de Transporte,
almacenamiento y comunicaciones,
Construccion, Explotacion de minas vy
canteras vy Servicio de educacion'. El
sector de Transporte, almacenamiento
Yy comunicaciones crecid por encima
del 12%, debido al alza extraordinaria de
las operaciones del Canal de Panama,
asociadas a la mayor infraestructura
tras culminarse la ampliacion, y al me-
jor desempeno del sistema portuario
y del transporte aéreo. La ampliacion
del tercer juego de esclusas y un ma-
yor crecimiento del comercio mundial,
explicaron una expansion de los ingre-

sos por peajes del 19% con respecto al
ano anterior, asi como un crecimiento
del 25% en el volumen de carga.

La Construccion crecid un 9% como
resultado del incremento en la edifica-
cion de viviendas y de proyectos de in-
fraestructura publica y privada. El vo-
lumen de proyectos se incrementd un
23%, mientras que la construccion de
viviendas por el sector publico estuvo
dinamizada por los proyectos de Reno-
vacion Urbana de Colon, el programa
de Techos de Esperanza, 1os complejos
habitacionales vy el Fondo Solidario de
Vivienda para la mejora de soluciones
para la vivienda.

Asociado al repunte de la Construc-
cion, el sector de Mineria y canteras re-
gistrd un crecimiento del 8,7%, por la
mayor utilizacion de material basico,
especialmente, piedra y arena, insumi-
dos por este sector.

El Comercio crecié un 3%, como resul-
tado del mejor desempeno del seg-
mento al por mayor local y el comercio
minorista, mientras que las ventas de la
Zona Libre de Colon descendieron fun-
damentalmente por las dificultades de
sus principales socios: Venezuela, Co-
lombia y Puerto Rico.

En relacion a la demanda, el consumo
se expandid un 54%, mejorando con
respecto a 2016, mientras la inversion
crecid un 9.2%, siendo el principal fac-
tor que explica el dinamismo de la eco-
nomia panamena en los Ultimos anos.
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Inflacion: la menor
delaregién

La tasa de inflacion en Panama ce-
rro 2017 en un 05%, manteniéndose,
por cuarto ano consecutivo, por deba-
jo del promedio de los 10 anos ante-
riores. Los grupos que mas influyeron
en este bajo nivel de inflacion fueron el
de Alimentos y bebidas no alcohdlicas,
que tienen la mayor ponderacion, con
una variacion negativa de -1,3%, mien-
tras gue los que mas aportaron fueron
Educacion con un 35%, y Salud con
un 2,3%.

1. Realizado al cierre de noviembre de 2017. Todas las estimaciones para 2017 son de FMBBVA Research, en base a datos de MEF.



La inflacion ha estado contenida, debi-
do a los bajos precios del combustible
v a la fortaleza del dolar. Se preve que
esta aumente ligeramente, a medida
gue sigan normalizandose los precios
del combustible, como se observa en
los precios del transporte, al cierre de
diciembre, que se incrementaron un
06% con respecto al mes anterior vy la
mayor debilidad del ddlar. Los menores
precios del petroleo han permitido re-
ducir las subvenciones a la energia.

Por su parte, a pesar de que el salario
minimo aumento un 85% en 2017, los
costos laborales unitarios medios dis-
minuyeron, siguiendo la tendencia de
los ultimos anos, factor que ha incidido
en el comportamiento de la inflacion

Mercado laboral: entre los
paises de menor desempleo

La economia panamenfa continda en-
tre los paises con menores tasas de des-
empleo de la region, al ubicarse el total
(abierto + oculto) en 6%, siendo el des-
empleo abierto de un 4.7%. La tasa de
desempleo experimento un ligero incre-
mento con respecto al 2016, a pesar del
mayor crecimiento economico del ano,
debido a sectores que, de media, mues-
tran una menor necesidad de mano de
obra, con respecto al afno anterior.
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Al analizar el desempleo por género,
se observa que, mientras el registrado
por los hombres se ubico en un 49%,
en el caso de las mujeres fue del 76%,
a pesar de que la tasa de participacion
de los hombres (77.3%) fue 266 puntos
porcentuales (p.p.) superior a la de las
mujeres. El menor dinamismo de los
sectores Comercio y Otros servicios ex-
plica gue, en términos relativos, la tasa
de participacion de las mujeres en los
Ultimos afnos haya mejorado, pero de
forma limitada, no pudiendo cerrar la
brecha estructural que existe con res-
pecto a la tasa de los hombres.

Segun datos oficiales, la informalidad su-
bid mas de tres puntos en cinco anos,
de 369% en 2011 a 40,2% (datos no ofi-
ciales lo sittian en el 53%) en 2016, en
un entorno de aumento de trabajado-
res independientes y de disminucion
de trabajadores asalariados. La tasa de
ocupacion del sector informal se ha in-
crementado alrededor del 8% en los ul-
timos anos, explicada en su mayoria por
el aumento del trabajo independiente.

Del total de personas con un empleo
informal, el 50,2% trabaja por cuenta
propia, el 325% tiene un empleoc como
asalariado, el 111% es empleado de ser-
vicio domeéstico, el 39% es patrono vy el
24% es trabajador familiar.

2. Todas las estimaciones para 2017 son de FMBBVA Research, en base a datos del Global Findex del Banco Mundial.
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Inclusién financiera: mejora el
acceso al sistema financiero

La inclusion financiera, medida por la
proporcion de adultos gue tiene un
producto financiero, se ubico en el 52%,
mejorando en 9 p.p. con respecto a la
Ultima medicion realizada en 2014. Es-
to implica que, en ese periodo, se han
incorporado alrededor de 336.377 adul-
tos al sistema financiero, guedando en
2017 alrededor de 14 millones de adul-
tos sin acceso al sistema financiero?.

Los niveles de escolaridad siguen ex-
plicando la mayor brecha de inclusion
financiera. El 60% de los adultos que
muestran mayores niveles de educa-
Cion esta incluido en el sistema finan-
ciero, mientras gue solo lo estan en un
29% quienes tienen una educacion pri-
maria 0 menor, mostrando una brecha
de 31 pp. Al analizar la inclusion por ge-
nero, se observa un gap de 8 pp, en el
gue el 48% de las mujeres adultas po-
see algun producto financiero, compa-
rado con el 56% de los hombres.

Enlas zonas rurales, el 40% de los adultos
tiene acceso al sistema financiero, que-
dando alrededor de 495000 habitantes
de estas zonas, fuera de este sistema.

Entorno social

Pobreza: menor efecto del
crecimiento en la reduccion
delapobreza

La pobreza monetaria® en Panama en
2017 se ubico en 217%, lo cual repre-
senta una variacion de 4] pp. frente a
2014, cuando la pobreza fue del 258%.
Panama ha sido una de las economias
de mas rapido crecimiento en el mun-
do: ha mas gue duplicado su ingreso
pc. entre el 2004 y 2017, 1o que ha per-
mitido que en este periodo se incre-
mentara en 113 millones el numero de
personas que No se encuentran en po-
breza, equivalente al 28% de la pobla-
cion actual®. Sin embargo, el efecto del
crecimiento en la reduccion de la po-
breza fue inferior al promedio de Ameé-
rica Latina.
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La tasa de pobreza es muy heteroge-
nea en el pais. En las zonas de las Co-
marcas de Ngabe Buglé, Guna Yala y
Emberd, se registraron niveles de po-
breza del 84%, 76% vy 67%. respectiva-
mente, mientras que en Panama, Los
Santos y Coldn se ubicaron en 12,3%,
13,2% vy 14,5%, respectivamente. Esta he-
terogeneidad se acentua al evaluar la
pobreza extrema, donde las zonas de
mayor pobreza tienen un 65%, 56% vy
37% de la poblacion en esa situacion,
mientras que las zonas de menor po-
breza tienen un 3%, 2% vy 4%, respecti-
vamente, ampliandose la brecha entre
ellas. Estas zonas se caracterizan por
ser comarcas indigenas con la mayor
proporcion de personas pobres.

Esta heterogeneidad se amplia a otras
zonas caracterizadas por las marcadas
brechas sociales e institucionales, con
sectores muy dinamicos como las zo-
nas del Canal y Libre de Coldn, con res-
pecto a otras mas empleadoras, donde
hay baja inversion y productividad.

LL.as zonas de mayor pobreza se carac-
terizan por brechas significativas en
educacion, salud y otros servicios ba-
Sicos, que crean barreras para que la
poblacion de menores ingresos pue-
da integrarse en las dreas productivas
en expansion. Asi mismo, los procesos
migratorios fomentan la informalidad y
las bolsas de pobreza en algunos corre-
gimientos de las ciudades.

2. Todas las estimaciones para 2017 son de FMBBVA Research, en base a datos del Global Findex del Banco Mundial. 3. Una persona puede consi-
derarse pobre monetariamente si su ingreso mensual p.c. esta por debajo del valor monetario de una canasta de bienes vy servicios que cumple las
necesidades basicas de una persona (linea de pobreza). 4. Todas las estimaciones de la seccion son de FMBBVA Research.



Desigualdad: lentas mejoras

Para 2016, la desigualdad de ingresos
medida con el coeficiente de Gini, que
toma valores entre O (para represen-
tar la ausencia de desigualdad) y 1 (pa-
ra representar la desigualdad maxima),
se ubico en 0513, lo que representa un
incremento de la desigualdad con res-
pecto a 2014, cuando registro 0507
Sin embargo, a pesar de que Panama
ha mostrado un crecimiento promedio
anual del 73% en el periodo 20042017,
que hace que el pais muestre el PIB (p.c)
mas alto de la region, este efecto del
crecimiento en la reduccion de la des-
igualdad ha sido inferior al promedio de
Ameérica Latina, manteniéndose entre
los paises con mayor desigualdad.

En 2003 el indicador de desigualdad
de ingresos medido con el coeficien-
te de Gini se ubico en 0559, mostran-
do una reduccion media interanual del
0,7%, mientras que en América Latina,
de promedio, la reduccion fue del 11%.
En Panama, el Quintil V que agrupa el
20% mas rico, concentra el 47% del to-
tal de ingresos, mientras que el Quin-
til I, el 20% mas pobre, agrupa un 4.7%,
mostrando una relacion de 10 veces,
superior a la media de la region. Esto
se explica, en parte, por la reduccion de
la participacion de la masa salarial en el
PIB. que paso del 38% en 2004 al 28%
en la actualidad.
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Otras dimensiones

Al ampliar la mirada a otras dimensio-
nes, se observa que el 34% de la po-
blacion del area rural vive en hogares
donde al menos uno de sus miem-
bros tiene logro educativo insuficiente,
el 34% realiza un manejo inadecuado
de los residuos, el 31% un trabajo preca-
rio, hay un 22% de hogares con preca-
riedad en los materiales de la vivienda,
el 19% vive en condiciones de hacina-
miento y un 18% con carencias de elec-
tricidad, entre otras dimensiones.

Al analizar los hogares urbanos, la ma-
yor carencia es el trabajo precario, gue
representa el 7% de la poblacion de esa
zona, el 6% tiene un logro educativo in-
suficiente, el 5% tiene carencias de sa-
neamiento vy alrededor de otro 5% vive
en hogares donde al menos uno de sus
miembros se encuentra en situacion de
desempleo o es trabajador familiar.
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