W,

i Egiigi;icroﬁnanzas = =
o

Midiendo o

que realmente

importa

' ' ‘ INFORME DE
DESEMPENO SOCIAL 2018




| nfo r m e d e |5t2|‘_oducci6n
D e S e m p e ﬁ O S O C | a | Los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)

2013 o

Lineas estratégicas

11

Fundacion Microfinanzas BBVA
Informe de desempefio social agregado

33




FMBBVA Informe de Desempefio Social 2018

La Fundacion Microfinanzas BBVA

La Fundacion es la iniciativa filantropica lider en América Latina

y en 2018 atiende a mas de 2 millones de emprendedores
vulnerables con productos y servicios microfinancieros. Combina
mas de 150 afos de actividad bancaria con la experiencia de
entidades microfinancieras de referencia. El reto en la region es
INMenso, ya que segun las Ultimas estimaciones, 182 millones

de personas viven en condiciones de pobreza, y 203 millones
estan excluidas del sistema financiero formal.

El sector financiero desempefia un papel clave

en el desarrollo. Las politicas financieras que
ayudan a personas con talento y espiritu
emprendedor a conseguir acceso a la financiacién,
resultan fundamentales. Logran estabilidad,
fomentan el crecimiento, reducen la pobreza

y logran una distribucién mas equitativa de
recursos y capacidades.

La Fundacion Microfinanzas BBVA (FMBBVA)

es una institucién sin animo de lucro, creada dentro
del marco de responsabilidad social corporativa del
Banco Bilbao Vizcaya Argentaria, S.A. (BBVA) para
poner toda su experiencia bancaria al servicio de
personas que estan en situacion de vulnerabilidad.

El propdsito de la Fundacidn es el desarrollo
sostenible de emprendedores vulnerables a través de
las Finanzas Productivas. Esta metodologia parte del
conocimiento individual de los microemprendedores
y de sus necesidades para apoyarles a generar
excedentes econdmicos sostenibles en el tiempo.

De este modo, mejoran su bienestar, sus condiciones
de vida y las de sus comunidades.

A través de las entidades de microfinanzas

con las que la FMBBVA cuenta en cinco paises,
se ofrece una gama completa de productos y
servicios financieros a mas de 2 millones de
emprendedores, a los que ademas se apoya con
capacitacion. En 2018 el Grupo ha entregado
USD 1.469 millones en créditos a emprendedores
vulnerables. Estos datos otorgan al Grupo FMBBVA
una posicion de liderazgo en microfinanzas en
metodologia individual en América Latina, y lo
convierten en la iniciativa filantrépica con mayor
impacto social en esta regién.

La FMBBVA cuenta con dos focos estratégicos
de actividad: la gestion de un grupo de entidades
microfinancieras sostenibles y de referencia en
América Latina alineadas con los Objetivos de
Desarrollo Sostenible de la ONU y, de manera
complementaria, la puesta en marcha de
iniciativas que impulsen la transformacion

del sector.

*Comisién Econdmica para América Latinay el Caribe
(CEPAL), sobre la base de Banco de Datos de Encuestas
de Hogares (BADEHOG); The Global Findex Database
2017. Grupo Banco Mundial.



Introduccién

LA DIMENSION DEL RETO EN AMERICA LATINA*

182

Millones de personas viven en
condiciones de pobreza monetaria.

J 203

Millones de adultos excluidos
del sistema financiero formal.

DATOS RELEVANTES

N° de clientes

2.085.945

Cartera bruta

USD 1.155M

Operaciones de crédito Monto desembolsado en 2018
1.131.583 USD 1.469M
N° de créditos/dia Monto desembolso/dia

4.500 UsD 5,9M

Promedio crédito

Ahorro y depésitos clientes desembolsado en 2018
USD 616M  USD 1.298
N° de empleados N° de oficinas

8.022 515

EN LA REGION MAS DESIGUAL DEL MUNDO**
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Panama
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Peru
25%
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Los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)

Lainclusion financiera y las microfinanzas

juegan un papel clave en la reduccion de la pobreza
asegurando el desarrollo econémico y social.

La Agenda de Desarrollo 2030 reconoce este papel
de manera transversal en varias de las metas de los
ODS. Asimismo, sefiala la relevancia que conlleva
garantizar el acceso a los servicios financieros a todas
las personas, y subraya en particular la importancia
que esto tiene para las mujeres, quienes cuentan

con menores indices de inclusion financiera.

17 ALIANZAS PARA
LOGRAR
ll]S OBJETIVOS

1 PAZ, JUSTICIA
EINSTITUCIONES
SOLIDAS

1 ACCION

PORELCLIMA

O

1 CIUDADES Y
GOMUNIDADES
SOSTENIBLES

-
ﬁaéﬁ «=)
v

1 REDUCCIONDELAS

DESIGUALDADES

"

OBJETI £iS
DE DESARROLLO
SOSTENIBLE &

Desde 2015, se ha disefiado un conjunto de
indicadores para dar seguimiento a la contribucién

de la FMBBVA a los Objetivos de Desarrollo Sostenible.
Este sistema recoge los principales impactos que

la labor del Grupo tiene en 11 de los 17 ODS.

1 FIN
DELAPOBREZA

ULLLE)
11
w

EDUCACION
DECALIDAD

|

IGUALDAD
DEGENERO

AGUALIMPIA
Y SANEAMIENTO

v

|
TRABAJO DECGENTE
Y CRECIMIENTO
ECONOMICO
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Procurar servicios 1 Suroseen
financieros a la poblacion .

vulnerable MM’I‘

2.058.890 clientes de
crédito atendidos (2015-2018).

VULNERABILIDAD ECONOMICA
Situacidn inicial de los clientes atendidos entre 2015-2018

46% 86%

Clientes en situacion
de vulnerabilidad

Vulnerables

Ext. pobres

EDUCACION
DECALIDAD

Empoderar a los clientes
con educacion financiera
para que tomen las mejores

decisiones

g

$0°8°P $0%
ANTARAN,
1.366.744

Personas que recibieron

educacion financiera.
(2015-2018)

HAMBRE

Dirigir recursos financieros a CER0

(({
4

productores de alimentos en
zonas rurales para impulsar
su crecimiento

681.408 clientes de crédito rurales
atendidos (2015-2018).

CLIENTES VIGENTES 31.12.2018

35%

Clientes rurales

O
<

Promover la igualdad
entre hombres y mujeres

7

Sus activos
crecen al

18%

IGUALDAD
DEGENERO

¢

El 57% de los clientes nuevos

del 2018 son mujeres.

BRECHAS FINANCIERAS ENTRE NUESTROS CLIENTES
Clientes nuevos atendidos durante 2018

Ventas promedio Activos promedio Crédito promedio

82% 67% 67%
usSD uSD uSD
1.491 8.236 1.148
Ventas mensuales Activos promedio Crédito promedio
prom. hombres hombres hombres
Mujer s Hombre s

De los clientes que superan la pobreza,
8 de cada 10 son mujeres.
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Los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)

AGUALIMPIA

Mejorar las condiciones YSANEAMENTO

sanitarias, una necesidad

L

+7,000 clientes financiados
para mejorar el acceso a agua
y saneamiento de su hogar.

Fruto de la Alianza de Financiera Confianzay
Water.org financiamos mejoras sanitarias en

las viviendas de nuestros clientes, y contribuimos
a mejorar su calidad de vida y la de sus familias,
mitigando la degradacién del ecosistema.

Ctho
:% Contribuimos
a mejorar su calidad
0 deviday la de sus
familias.
Dar oportunidades 10 e

para que nadie
se quede atras

@

Para que el crecimiento llegue

a todos atendemos a mujeres,
jovenes, mayores y poblacion rural.
Observamos un crecimiento sostenido
en la renta de los clientes atendidos.

CLIENTES CON RENTAS POR
ENCIMA DE LA LINEA DE POBREZA
Segun afos de relacion con la entidad (%)

75% 7% 78% 80%

70% 73%
SW

TRABAJO DECENTE
Y GRECIMIENTO
ECONOMICO

Ofrecer servicios
financieros que promueven N
el crecimiento econémico “'

Los negocios de los clientes crecen
sostenidamente en el tiempo, sus ventas
crecen al 17% y los activos al 23% anual.

CRECIMIENTO DE LAS VENTAS
Afos de relacion con la entidad

~

%o'

(Q\]

S I T A A

N(\JLQEU)

~ | 2 2 5 | a | 2

5 5 3 &8 3-°
a | 2 | 2 |0

o

Mejorar la vivienda,
sus servicios basicos
y reducir riesgos

+24,000 clientes contratan créditos
de mejora de vivienda (2016-2018).

Implementamos mecanismos innovadores para

el financiamiento y el acceso a soluciones de vivienda
sostenible. Lo complementamos con asistencia
técnica para acompanfar a los clientes en la mejora de
su infraestructura y dotarlos de una mayor resiliencia
alos embates del clima.




Los Objetivos de Desarrollo Sostenible

Buscar soluciones para (EE4"™ En zonas de conflicto, 16 fismcows
mejorar la resiliencia y @ trabajar en equipo
adaptacion al cambio .!—
climatico

+ 1,200 clientes atendidos Atencion a clientes en zonas

con créditos verdes. post-conflicto y promocion de
Sensibilizados por el reto que supone el la IntegraC|on de refuglados.

cambio climatico, nos comprometemos con COLOMBIA PANAMA

la implementacién de un enfoque de crecimiento Restaurando la paz Acogiendo a refugiados
verde donde adoptamos procedimientos y

desarrollamos productos que mitiguen el impacto O +

ambiental, y promuevan un desarrollo mas O

sostenible. Créditos desembolsados

Presencia Bancamia
(municipios)

Presentes en las zonas

priorizadas por el gobierno
de Colombia para poner en
marcha el acuerdo de paz.

O A

Alianzas estratégicas, | i
L0S OBJETIVOS

para lograr los objetivos @

Trabajamos con actores clave para
mejorar la inclusion de emprendedores,
y mejorar la eficiencia y alcance de
nuestra actividad.

La FMBBVA ha establecido acuerdos con

otras organizaciones que impulsan y multiplican el

impacto de sus actividades y contribuyen al desarrollo
y fortalecimiento del sector microfinanciero.

2" Microsoft N3 BID

Mejorando vidas

i @ONU [s57 e
C oo mUSERESE @ ECOSOC

CIFC

International .
Finance Corporation BANCO DE DESARROLLO
WORLD BANK GROUP DE AMERICA LATINA

(por valor de mas de
USD 200.000)

ACNUR y Microserfin renuevan
por tercera vez su acuerdo de
colaboracion para la integracion
de los refugiados. El gobierno
de Panama contabiliza 2.500
solicitudes de refugio.



Lineas estratégicas de la FMBBVA

1

El propdsito ultimo es que el progreso de las personas
que se atienda sea sostenible y lo mas amplio posible,
impactando en las diversas dimensiones del desarrollo
econdmico y social. Para ello, el Grupo FMBBVA pone
la innovacion financieray digital al servicio de sus
emprendedores.

Su hoja de ruta se materializa en seis lineas
estratégicas:

Gobierno
corporativo

pag. 12

Digitalizacion
e innovacion
tecnolégica

pag. 18

Capital
humano

pag. 14

Medicién de
impacto social
pag. 22

Todo esto significa situar a los emprendedores
en el centro de la actividad microfinanciera.

Para reforzar este compromiso, la FMBBVA cred
un sistema de medicién de impacto que se refleja
en este Informe de Desempefio Social.

La experiencia de la FMBBVA evidencia que abordar
los retos del desarrollo con humildad y robustez
conduce a mejorar el diagndstico de los problemas

y a generar soluciones mejor disefiadas. Este informe
es una hoja de ruta que permite retroalimentar la
estrategia y alinear al maximo la actividad del Grupo
con su mision, y es una oportunidad para compartirla
con otros actores.

Empoderamiento
de la mujer

pag. 16

Sostenibilidad
medioambiental

pag. 24
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Gobierno corporativo

12

La Fundacion promueve la implementacion
de un adecuado sistema de gobierno
corporativo en las entidades del Grupo
basado en los principios de transparencia,
equidad, responsabilidad y legalidad.

El verdadero potencial del gobierno corporativo
sélo se manifiesta al involucrar a todos los que
forman parte de la organizacion: accionistas,
consejeros, ejecutivos, colaboradores, etc. Por

este motivo, la Fundacién considera fundamental
concienciar sobre el hecho de que, una adecuada
estructura de gobierno corporativo, contribuye a
mejorar el desempefio y el alcance de las entidades.

Principales lineas de actuacion

é Talleres de buen gobierno

9 Revista de actualidad juridica
Progreso

é Caodigo de gobierno corporativo
para instituciones microfinancieras

Nuestro compromiso con el buen
gobierno promueve la creacion de
valor para los grupos de interés.

TALLERES FORMATIVOS

En linea con su mision, desde 2011, la Fundacién
contribuye al desarrollo y a la transformacion del
sector de las microfinanzas impartiendo talleres
de formacion sobre gobierno corporativo. Esto le
permite sensibilizar a los participantes de que

el buen gobierno resulta un elemento estratégico
y diferenciador, que hace posible:

@ Generar un mayor impacto social

00 00

i1
2

Q Gestionar eficazmente sus riesgos

Reforzar la confianza de
los grupos de interés

Garantizar la sostenibilidad

Ampliar su acceso a la financiacion

O=

Q Mejorar la eficacia de la organizacion

M Destacar en el sector
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Con estos talleres, la Fundacion pretende sensibilizar
a los participantes sobre la necesidad de identificar
las expectativas y demandas de los grupos de interés,
involucrarlos en las actividades e integrarlos en

la estrategia corporativa, para asi fortalecer la
eficiencia, lograr el desempefio socioecondémico

y ampliar el acceso a los mercados.

Estan diseflados para profesionales que deseen
profundizar y ampliar sus conocimientos sobre
gobernanzay, liderar los cambios necesarios para
consolidar a sus entidades como instituciones
sélidas y sostenibles a largo plazo, permitiéndoles:

® Desarrollar las competencias necesarias
sobre planificacién y gestidn estratégica de
las relaciones de la entidad con su entorno

® Conocer los principales riesgos a los que se
enfrentan las entidades que carecen de principios
de buen gobierno en sus procesos

® FEvaluar el grado de implementacién del buen
gobierno de su entidad

® |nformarse sobre las nuevas normativas, cédigos,
recomendaciones y tendencias a nivel nacional
e internacional

® Participar en un ambiente dinamico y de dialogo
que permita el intercambio de experiencias

Desde 2011

11

Talleres

450

Participantes

En colaboracién con:

Abancord, Asomif, Banca de las Oportunidades,
Bancoldex, Fepcmac, Redcamif/Redcom, ESAN,
Universidad Catdlica San Pablo.

REVISTA PROGRESO

Desde 2014, la Fundacion publica trimestralmente

la revista digital de actualidad juridica Progreso, para
lainclusiény el desarrollo social, en la que se informa
sobre las novedades legislativas y regulatorias que
afectan al sector de las microfinanzas, asi como sobre
las ultimas novedades y tendencias internacionales
en gobierno corporativo.

Ademas, en cada edicidn se incluye una entrevista
a una personalidad de reconocido prestigio, asf
como documentos de expertos y publicaciones
de organismos multilaterales.

V\’lvl‘jhmero Tz
Diciembre
2018

. 5 ainos informando
650 publicaciones
30.000 usuarios
55.000 visitas

- \.fw_'vﬁj

CODIGO DE GOBIERNO CORPORATIVO

Otra de las iniciativas de la Fundacién para promover
el buen gobierno corporativo es la redaccion y difusiéon
del Cddigo de Gobierno Corporativo para Instituciones
Microfinancieras. Este Cddigo se ha elaborado para
proporcionar a los érganos y personas responsables de
la administracién de las instituciones microfinancieras
—especialmente, a sus 6rganos de gobierno y gestion—,
un conjunto de buenas practicas, normas y principios
considerados fundamentales para traducir los
principios generales del buen gobierno corporativo

a pautas de actuacion.

Dado que este tipo de principios son universales,

el Codigo puede servir de guia a cualquier institucion,
independientemente de su naturaleza juridica
(sociedades, entidades financieras, ONG, cooperativas,
asociaciones, fundaciones, etc.) y del sector en el

que opere.
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Capital humano

14

Consciente de que el compromiso con las
personas es clave para generar impacto en
el sector microfinanciero, el Grupo FMBBVA
impulsa varias iniciativas que potencian

el capital humano.

CULTURA

Para crear oportunidades y mejorar la vida de las
personas en situacion de vulnerabilidad, la Fundacién
se basa en los pilares de su cultura corporativa:

una mision clara, una relacién de confianza con

los clientes basada en la generacién de valor,

y unos principios éticos y de responsabilidad social.

Elimpacto de las nuevas tecnologias en un contexto

de transformacién de la sociedad y del sector
microfinanciero, motiva que la Fundacién esté
adaptando y evolucionando su cultura corporativa

para poner al servicio de los emprendedores vulnerables
todas las potencialidades de la digitalizacion,afrontando
los retos del entorno como una oportunidad estratégica
extraordinaria.

Cultura Practicas

Esta iniciativa tiene por objeto impulsar un marco de

valores y comportamientos que refuercen la identidad del
Grupo, y el modelo de relacion con los clientes basado en las
Finanzas Productivas. También, inspirar a los colaboradores
del Grupo en el propdsito de promover el desarrollo de
emprendedores en situacion de vulnerabilidad y fomentar
un modelo de liderazgo comprometido con las personas

y que facilite la innovacion en el uso de tecnologia y en las
metodologias de trabajo.

BECAS

En sucompromiso con la formacién y empleabilidad de los
jovenes en los paises en los que esta presente, la Fundacion
cuenta con un programa de practicas.

Durante los ultimos cinco afios, mas de 1.800 alumnos han
realizado sus practicas de estudios en nuestras entidades.
Este colectivo es uno de los principales semilleros de talento
joven del Grupo. Aproximadamente un 20% de ellos ha sido
contratado tras las practicas.

Como novedad, en 2018 hemos lanzado las Becas DIME
(Desarrollo, Inclusion, Microfinanzas y Emprendimiento),

una iniciativa para que estudiantes de universidades
espafiolas experimenten la realidad de las microfinanzas

en nuestras entidades en América Latina. Durante cuatro
semanas, los alumnos visitan a nuestros emprendedores para
conocer el impacto social de nuestra misién y la posibilidad

de dedicarse en su futuro a un trabajo con propdésito.
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CAMPUS MICROFINANZAS

Para que todos los colaboradores generen cada vez
mayor valor para los clientes, mejoren sus relaciones
con ellos y faciliten el desarrollo de sus actividades
productivas, la Fundacién contintia apostando por
una formacion de calidad.

90%

usuarios activos

De nuevo, el alto ritmo de actividad del Campus se
mantiene constante. Ya acumula mas de 1,8 millones
de horas impartidas en formacion. Este afio el 90%
de los empleados ha realizado unas 500.000 horas,

la mitad, online. +2K

) i . actividades
El catalogo incluye mas de 2.000 actividades con

contenidos genéricos y particulares de cada entidad.
Se han seguido desarrollando cursos globales para
consolidar el ADN del Grupo, con mejores practicas
de las entidades y del sector, elaborados bajo unos
estandares pedagodgicos y de experiencia de usuario
exigentes.

Para mejorar las habilidades de los supervisores
y coordinadores de oficina, que gestionan lai ., al ol
aproximadamente el 80% de la plantilla del Grupo, da Iﬂl’lOV?CIOI’I Social, clave para
la Fundacién ha potenciado su Escuela de Gerentes. generar /mpacto.

Con ese objetivo, se ha aliado con prestigiosos centros
académicos que imparten parte del contenido y que
acreditan conocimientos en riesgos, gestion de personas,
sostenibilidad, estrategia comercial, experiencia de
cliente y nuevas tendencias tecnoldgicas. La Pontificia
Universidad Javeriana apoya el programa en Bancamia, la
Universidad ESAN en Financiera Confianza, y el Instituto e
Tecnoldgico de Monterrey en Fondo Esperanza. Hasta el e o /
momento 500 personas ya han recibido su acreditacion. e ‘ :

También innovamos en formacion a través de la
gamificacién, una manera de aprender basada en
el juego interactivo. La app Amigotchi, el programa
mas premiado de Campus, ya ha ayudado a mas de
800 supervisores y coordinadores a mejorar sus
habilidades de gestion de equipos.

En estalinea, hemos desarrollado Héroes: una
experiencia concebida para una rapida inmersion

de los recién incorporados y sensibilizacion del resto
de colaboradores, a través de un juego que simula

la realidad de los emprendedores y el trabajo de los
asesores para ayudarles a progresar a través de la
empatiay la generacion de valor, entre otros aspectos.
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Empoderamiento de la mujer

Las mujeres son verdaderas catalizadoras del progreso

de un pais. Ellas emprenden por y para su familia, en quien
invierten hasta el 90% de sus recursos, mejorando sus
niveles de educacion, nutricion y salud. De esta forma,
contribuyen al desarrollo de capital humano, al crecimiento
sostenible e inclusivo. Ellas son piedras angulares para
alcanzar la Agenda de Desarrollo 2030.

En América Latina, la falta de oportunidades laborales
y la gran cantidad de tiempo que la mujer dedica al
trabajo no remunerado y al cuidado de sus familiares,
limitan sus posibilidades de generar ingresos. Esto les
lleva a depender econdmicamente de un tercero,
aemplearse en la economia informal 0 a emprender
un pequefio negocio de autoempleo, para lo cual,
lainclusién financiera es clave.

La inclusiéon financiera es una eficaz herramienta
para el empoderamiento econdmico de la mujer.

El emprendimiento femenino es una solucion

para fomentar la autonomia econdmicay el
empoderamiento de las mujeres en la region.
América Latina encuentra una de las tasas mas
altas de emprendimiento femenino (8 mujeres
emprenden por cada 10 hombres*) pero sus
emprendimientos surgen por necesidad, a menudo
son de subsistencia y encuentran multiples obstaculos
para su crecimiento. Sus negocios surgen como
extensiones del hogar, por lo que suelen ser mas
pequefios y menos productivos.

SITUACION DE LA MUJER EN AMERICA LATINA

o) o) AMERICA LATINA 28%!
I\D’IEJJF?EEEXABEZA @ o Wo ................................................................................................................................................
GNP atos SMEEVA 45,00¢2
. S
O o o A 35,8 horas? R
TRABAJO NO S
EMONERADO ’m o W 07 ...............................
@ N 3
| 11,9 horas PAY
g‘j 40,3%*
BRECHADEGENERO Z2N—— | e BRECHA .
INCLUSION FINANCIERA o 9,9%
0/ 4
w 50,2%

*Datos GEM.

'Elaboracién propia a partir de datos CEPAL para América
Latina: Célculo ponderado de base de datos Tipos de
hogares por sexo del jefe de hogar seglin area geografica
(CEPALSTAT) y Poblacion total, segtin sexo (CEPALSTAT).

2Proporcidon de mujeres solas con dependientes sobre
clientes vigentes en GFMBBVA a 31.12.2018.

SElaboracion propia a partir de datos CEPAL para América
Latina: calculo ponderado Tiempo total de trabajo, segiin tipo
de hogary sexo, y Poblacién total, segtin sexo (CEPALSTAT).

4Personas con cuenta en institucion financiera. Elaboracion
propia para nuestras geografias a partir de datos de Global
Findex 2017.



Lineas estratégicas

UNA ESTRATEGIA QUE RESPONDE A SUS NECESIDADES
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Productos y servicios adaptados al ciclo
de vida de la mujer: « Ahorro programado
« Asistencias de salud mujer « Banca comunal

0000
BIART,
PERTENENCIA
El acceso a redes de apoyo fomenta
el ahorro, desarrolla habilidades,
permite aprender de otros, fortalece

su posicion social y seguridad en
si misma.

CONOCIMIENTO

» Créditos educativos « Crédito mejora
vivienda « Crédito agrario mujer - Crédito
para mujeres victimas de violencia

O=

NECESIDAD DE
INDEPENDENCIA
ECONOMICA

para hacer crecer su negocio,
mejorar el bienestar familiar
y aumentar su poder de toma
de decisiones en el hogar.

DE NUESTRAS
EMPRENDEDORAS:
INDICADORES DE

0000 0

BIART N
Modelo de capacitacion
Ofrecemos educacion financiera y
capacitacion técnica especifica presencial
(Escuela de Emprendimiento) y digital
(youtube, whatsapp, SMS). 0
Redes y mentoria entre @
emprendedoras
Facilitando la conexién entre
ellas para brindarles nuevas
oportunidades econémicas
y redes (app Somos FE).

DESEMPENO
SOCIAL

NECESIDAD DE AUTOCONFIANZA

Su menor nivel educativo hace que

confien poco en si mismas. Proporcionarles
capacitacion, educacion financiera y digital

OEIx

Alianzas para sus negocios
que les permiten integrarse
en cadenas de valor, obtener
oportunidades econémicas,
capacitacion, visibilidad
(Marketing Personas,
Fundacién Bavaria, Star
Products, Nestlé, Prodemu,
Sernam, Fundacion
Calicanto, Cableonda).

aumenta su bienestar individual y el
potencial de sus negocios.

COMPROMETIDOS CON LA
EQUIDAD INTERNA DE GENERO

El empoderamiento de las mujeres es parte de nuestra
cultura corporativa.

La FMBBVA ha suscrito los Principios para el
Empoderamiento de las Mujeres (WEP) de ONU
Muijeres y ha realizado un autodiagndstico de estos
principios en todas sus entidades.

Esto nos ha permitido revisar los puntos fuertes
y las dreas de mejora en nuestras politicas de recursos
humanos con el fin de mejorar el equilibrio vida-trabajo,

el apoyo a padres y cuidadores, etc. Estamos creando
contenido formativo para sensibilizar a nuestros mas
de 8.000 colaboradores sobre la importancia de
trabajar en favor de la igualdad de género.

ADVOCACY

Abogamos por el empoderamiento econémico

de la mujer en los principales foros nacionales e
internacionales. Nuestras entidades participan

en las Iniciativas de Paridad de Género impulsadas
por el BID y el World Economic Forum y en el Ranking
PAR de Aequales.
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Digitalizacion e innovacion tecnolégica

En la era digital, en la que la mayoria de los

consumidores disponen de dispositivos moviles,

la FMBBVA ve una oportunidad para poner al alcance

de personas vulnerables, las oportunidades de todos:
herramientas que les permitan crecer de forma sostenible.
Un modelo hibrido digital-presencial, que combina una
atencion inmediata y accesible con el servicio personal.

EXISTE UNA OPORTUNIDAD PARA
APROVECHAR EL MUNDO DIGITAL
A FAVOR DEL DESARROLLO

2018 ha marcado un hito en el uso de dispositivos
moviles en Latinoamérica. En algunos de los paises
donde operamos, mas del 96% de la poblacién tiene
un smartphone, y nuestros clientes utilizan recursos
digitales que les ayudan en su dia a dia. Nosotros
vemos esta revolucién como una gran oportunidad
para estar aun mas cerca de ellos, ofreciéndoles
canales y servicios responsables que apoyen su
desarrollo sostenible.

Queremos centrar nuestros esfuerzos en poner

a su disposiciéon un modelo hibrido digital-presencial
que nos permita conocer bien al cliente y apoyarle en
la generacioén de ingresos sostenibles en el tiempo.
Se trata de ofrecerles las herramientas que les
permitan conectarse para desarrollarse, pero siempre
manteniendo el contacto humano y la cercania.

El equilibrio entre el contacto personal y el digital nos
permite brindarles acceso a un mundo desprovisto
de barreras fisicas en el que podran vender mas,
lograr insumos mas econdmicos, optimizar sus
tiempos y reducir el impacto de cualquier imprevisto.

LA TRANSFORMACION
DIGITAL DEL GRUPO FMBBVA

Queremos que los negocios de miles de
emprendedores progresen mas y generen empleos y
desarrollo a su alrededor. Por este motivo, enfocamos
nuestros esfuerzos en generar una propuesta de valor
diferencial y, para ello, necesitamos transformar
nuestrarealidad interna y externa.

Internamente estamos trabajando en la adquisicidn
de nuevas capacidades y destrezas que nos permitan
comprender mejor al cliente. Queremos organizarnos
mejor, utilizar informaciones y datos que nos permitan
ayudarles alin mas y abrirnos al ecosistema digital
para encontrar aliados que compartan nuestra vision.

Externamente, nuestra meta es generar una mejor
experiencia de cliente (inmediatez, conveniencia,
facilidades, limitacion de la exposicidn a riesgos),
nuevos modelos de negocio que les beneficien
(marketplaces donde vender sus productos y adquirir
otros a precios ventajosos), y desarrollar nuevos
canales de distribucion, para que puedan gestionar
sus finanzas de un modo sencillo, agil y conveniente.

En un mundo cada vez mas digital, el camino

de lainclusiony del desarrollo sostenible resulta
esperanzador. La Fundacion y sus entidades ya

han comenzado un viaje con el que el emprendedor
se beneficiara, porque nuestra constanciay
determinacién son casi tan grandes como las

de ellos.
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LAS 6 PRIORIDADES QUE ASEGURAN UNA EVOLUCION DE NUESTRA PROPUESTA VALOR
Hoja de ruta para la transformacién digital de la FMBBVA y sus entidades

INTERNAS

o1 &EJo2 203 U

Organizacion Talento Nuevas

y Planificacion capacidades
Nuevos perfiles
Unidad digital Tecnolégicas
Desarrollo de perfiles
Planificacion estratégica existentes Cliente digital

Alineamiento Metodologias
con prioridades

Datos

Entregas continuas

Open innovation

EXTERNAS

04 <2°J05 ©

Experiencia Modelos de negocio
de cliente

Nuevos clientes, mayor
Soluciones moviles alcance Cambio de paradigma
sencillas

Nuevos modelos Nuevos canales
Nueva experiencia de negocio
movil transaccional Nuevos modelos
Digitalizacién de distribucion

Nuevas tecnologias del ecosistema

Smart data Nuevas alianzas
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EN 2018 YA HEMOS EMPEZADO
A MARCAR LA DIFERENCIA

Optimizando la experiencia

de usuario en la banca mavil

La primera apuesta de 2018 consistio en intentar
optimizar el tiempo del que disponen nuestros
clientes. Se diferenciaron dos tipos de tareas: las
que el cliente quiere llevar a cabo de forma sencilla
e inmediatay las que requieren la presencia de un
asesor. Para las primeras, rutinarias y que permiten
ahorrar tiempo, se disefié una experiencia de usuario
en un nuevo concepto de App de banca movil
corporativa. Su novedoso formato se basa en

| 1212-3434-5656-7878-9090

| i
| I £Que valor desea transferir? h

$50.00

Para confirmar

Resumen de Transferencia

Valor de la Transferencia: $50.00

Cuenta Origen: Ahorro Comiin *8642 [

Cuenta Destino: *9090 |

CANCELAR CONFIRMAR v

Perf_ecto, através de SMS te hemos |
enviado un cédigo de confirmacién ‘

NO HE RECIBIDO NINGUN SMs ‘

© G - ransrern & PAGAR

Ingresa aqui el cédigo..

Whatsapp, la herramienta mas utilizada por nuestros
clientes (+93% en algunos de los paises en los que
operamos). Esta nueva infraestructura maévil estara
disponible a lo largo de 2019 e incorporara funciones
COmMOo pagos a servicios, transferencias,

o renovaciones de créditos.

Vamos por buen camino: la primera version de banca
movil disponible en Colombia ya ha sido descargada
por mas de 120.000 clientes.

® © ©

Consultas Pagos Transferencias

Hola Juan Pablo, estos son tus productos

;Cuanto Tengo?

;Cuanto Debo?

Mis CDT's

$1,215.75

Disponible

$638.12

Saldo

$125.00

Saldo
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Generamos confianza acercando

nuestros servicios de una forma amable

A través del mévil, ofrecemos al cliente soluciones
sencillas e inmediatas que le ayudan en su relacién
crediticia. Esta opcién es muy accesible, lo aleja de
fuentes de crédito inestables e inseguras, y propicia
su desarrollo sostenible.

A través de nuestro chatbot dirigido de preguntas,
se recogen fotos del negocio y datos relevantes sobre
el objeto del préstamo. Esta App se puede usar sin
conexion de redy las respuestas se envian cuando
el emprendedor se conecta a la WiFi. Funciona tanto
con voz como con texto, y las preguntas se adecuan
al historial crediticio del emprendedor. Luego, un
asesor visita al cliente y contrasta la informacion
recibida, buscando rapidamente soluciones.

En 2018 concedimos multiples créditos a través

de este método.

A nuestro objetivo, renovar un crédito de forma
responsable, ahora le hemos afiadido el momento,
tan sumamente importante para conseguir

el desarrollo sostenible.

Nuestros clientes evolucionan,
nosotros también.

Mayor alcance a través

de redes de amigos

También nos hemos centrado en el alcance que
nuestra ayuda puede ofrecer en la regién y en cémo
llegar a mas personas que nos necesitan. Este afio
hemos ofrecido la primera soluciéon maovil que, a
través de voz e imagenes, permite a un emprendedor
identificar y recomendar a otro emprendedor
respondiendo sencillas preguntas. Identificar y
referir a quien puede ser un motor de desarrollo en
la region es una tarea que nuestros clientes, aliados
y corresponsales saben hacer mejor que nadie.

Los avances de esta captacion responsable han
mostrado resultados inmejorables: una de cada tres
personas referidas ha podido completar el proceso
crediticio y acceder a un préstamo para su negocio,
en contraste conel 12 a1en el proceso de
recomendacion tradicional. En el corto periodo

de tiempo en el que esta solucién se ha puesto en
marcha, se ha demostrado que nuestros clientes
son nuestros mejores embajadores.

Queremos que nuestras fuerzas comerciales se
apoyen de forma eficiente en herramientas digitales,
y que nuestros procesos de analisis y concesién

de créditos se digitalicen para llegar a todos los
rincones de los paises en los que operamos.
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Las microempresas son importantes motores

para el crecimiento, el empleo y la mejora de las
condiciones de vida de personas vulnerables.

Avanzar en el conocimiento de estos emprendedores
resulta clave para mejorar el acceso ala financiacion

y capacitacion en todas las fases de su desarrollo y asi
potenciar su progreso econdomico y social sostenible.

La vision de la Fundacién Microfinanzas BBVA se
centra en Finanzas Productivas. Estas se basan en el
conocimiento individual del cliente, de su entorno y de
su realidad, y permiten apoyar a microemprendedores
en la generacion de excedentes econémicos
sostenibles en el tiempo. Esto, a su vez, genera

un mayor bienestar para el emprendedor,

su familia y su comunidad.

Tras siete afios de seguimiento del desempefio de
nuestros clientes, hemos definido un modelo sencillo
y pragmatico (homogéneo en todo el Grupo), a través
del cual conocemos y estudiamos en el transcurso
del tiempo:

® | as caracteristicas sociales de cada cliente
(género, nivel de educacion, tipo de vivienda, etc.).
® E|entorno en el que opera (rural/urbano).
e E|tipo de negocio que gestiona (sector, ventas, etc.).
® Surelacion con la entidad microfinanciera
(monto del préstamo, etc.).

Esto nos permite analizar el progreso de mas de
82 variables de nuestros clientes a lo largo del tiempo.

Para emprendedores de bajos ingresos es tan
importante el dinero que ganan como la estabilidad
en el tiempo o persistencia. Encontrar formas de
acompafarlos mejor en el tiempo es nuestro desafio.

GENERAMOS UN DOBLE IMPACTO EN LA VIDA DE LOS EMPRENDEDORES

IMPACTO DIRECTO INDIRECTO

0

| _ _ Genera un
Los cI!entes piden impacto en
O un préstamos para su comunidad
) montar un negocio N — 100
Negocio y tener empleo. A eneé)em leo
. %3 anos) 0
N Mtormioms e
i de decisiones condiciones
Gestiona 0 : 0| deviday
Aumenta riesgos 72% : de su hogar
su renta 26% de los clientes : 8v
55% es volatil de crédito tiene un vivie(r)1da
. producto de ahorro -
de los clientes Acumula (en el 3¢ ario) millones
activos Gestiona 5%
549, imprevistos educacion de personas
de los casos 57% (en el 4°afo)

tiene seguros

impactadas

voluntarios
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POTENCIAMOS EL IMPACTO, DESDE EL CONOCIMIENTO DEL CLIENTE

El analisis del impacto social
se fundamenta en la informacién
que gestionamos diariamente

C:J Conoci-

o miento del

L . cliente
Variables

socio-demo-

gréficas Datos

de sus
negocios
Datos de
transaccio-

nalidad
Desarrollo

de sus
negocios

Oferta
adaptada

Datos de
operacién

Estudios con nuevas
metodologias

Bases de datos
sélidas

Queremos potenciar ese impacto
a través de tres dimensiones
que orienten la estrategia actual

Gestion del patrimonio
y de los recursos
financieros del hogar.

Salud
financiera

S
m Bienestar

00
OW Entorno
Bllly

Bienestar del cliente y su
hogar (vivienda, salud,
educacion).

Caracteristicas nacionales y
estructurales (ej. geografia,
politicas publicas, etc.).

Seguimiento y
acompafiamiento

Creacion de valor y

nuevas propuestas

Desde la Fundacion abogamos por el analisis

y la investigacion. Esto nos permite situar al
cliente en una determinada fase de su ciclo de
desarrollo, comprender mejor sus necesidades

y enfocar hacia ellas nuestra oferta de valor.
Utilizando nuevas dimensiones y metodologias
podemos acompafarlos de manera mas efectiva,

en el desempefio de sus actividades y en su progreso
socioecondmico.

Para ello, llevamos a cabo investigaciones en
diferentes ambitos —bienestar del hogar, salud
financiera, y entorno—buscando profundizar en el
conocimiento de los clientes y de sus negocios. Estos
sélidos estudios permiten una vision transversal que
facilita una puesta en comun sobre el impacto:

1. Serealizan estudios de diversa indole, combinando
metodologias, accediendo a fuentes de informacion
(primarias y secundarias), examinando

conclusiones in situ, etc.

. Estos se materializarén en propuestas concretas
de proyectos y se introducirdn nuevos indicadores
en el seguimiento.

Se utilizan desde investigaciones béasicas hasta
investigaciones de vanguardia basadas en nuevas
tecnologias.

Se trata de incorporar activamente los resultados
de evaluaciones para extenderlos a dominios
interdisciplinarios. A su vez, permite llevar a cabo
una autoevaluacion con miras a mejorar la calidad
de los estudios. La puesta en accién de los estudios
mediante proyectos concretos permite acercar la
teorfa al cumplimiento del objetivo de la mision.

Los beneficios de compartir este conocimiento
y la experiencia de la medicién de impacto en el
Grupo FMBBVA mejorara el servicio a nuestros
emprendedores y a todos los involucrados que
aspiran a contribuir en el desarrollo.

Existe un gran potencial para seguir
avanzando en el entendimiento

del desempefio del emprendedor
vulnerable. Ellos son la principal
fuente de conocimiento.
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Sostenibilidad medioambiental

El Grupo FMBBVA, consciente de los retos y dificultades

a los que se enfrentan muchas personas en America Latina
COmMo consecuencia de las amenazas climaticas y de

los adversos impactos en sus comunidades, ha disefiado
una nueva Linea de Microfinanzas Verdes. Esta linea refleja
el firme compromiso con el desarrollo sostenible, que crea
valor economico, social y ambiental.

La biodiversidad se encuentra en peligro y se pierde a

un ritmo preocupante por el aumento de la temperatura

y del nivel del mar, entre otros factores, que generan
varios impactos medioambientales en la Region®:

+ 50% gases
efecto invernadero

en los Ultimos 10 afios.

+ 157 millones
de personas

viven en zonas urbanas con deficientes
infraestructuras de gestion de agua y residuos.

+ Lluvias, sequias
y huracanes

en las zonas en las que operan nuestras
entidades.

TFuente de todos los datos presentados: CEPAL.

Estos impactos estan ademas fuertemente
relacionados con el asentamiento de los sectores mas
vulnerables en zonas de gran degradacion ambiental.
Su salud y productividad se ven afectadas lo cual les
impulsa a la emigracién. Las consecuencias del
cambio climatico y la degradacién medioambiental
generan mayor vulnerabilidad, pobreza y desigualdad.
Por tanto, se requieren intervenciones que aseguren
beneficios ambientales, sociales y econémicos
sostenibles.

Un estudio? del Banco Mundial
muestra que, de no mitigarse
adecuadamente el cambio climatico,
mas de 100 millones de personas
podrian caer en la pobreza en

los proximos 15 arios.

2Estudio del World Bank Group, Hallegate 2016.
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ESTRATEGIA PARA MITIGAR EL CAMBIO CLIMATICO
Y LA DEGRADACION DEL MEDIO AMBIENTE

RIESGOS FRENTE AL CAMBIO CLIMATICO

GRUPO FMBBVA CLIENTES
FORTALECIMIENTO INSTITUCIONAL RESILIENCIA +

HUELLA AMBIENTAL (ATENCION AL CLIENTE)

Huella ambiental (Grupo) Scoring ambiental

Politicas y normativa interna Programas y productos que

fomenten la productividad,
resiliencia y adaptacién

Productos de eficiencia
- energética
Programas de ecoeficiencia

Gestion de residuos Vivienda sostenible

EDUCACION, ALIANZAS, CERTIFICACIONES VERDES

PROYECTOS EN CURSO

BANCAMIA: MEDA BANCO ADOPEM: FRA

El programa de Microfinanzas y Adaptacion basada
en Ecosistemas (MEbA), tiene el objeto de brindar
créditos y asistencia técnica a pequefios agricultores
para que apliqguen medidas eco-eficientes con el fin
de que sus cultivos se adapten y sean mas resistentes
al cambio climatico. Hornos, luminarias, sistemas de
riego, ordefio mecanico, bombas y abonos organicos
son algunas de las opciones que financia esta linea

El programa Finanzas Rurales y Ambientales (FRA)
proporciona productos y servicios microfinancieros
que permiten a poblaciones vulnerables rurales y
peri-urbanas de Republica Dominicana invertir en
actividades relacionadas con la sosteniblilidad de
los ecosistemas.

A finales de 2018 se ha firmado un acuerdo con ONU
Medioambiente para implementar MEbA, también

de crédito. ) . A
en Banco Adopem, siendo la primera institucion
microfinanciera asociada en este pais.
+500 +1.000
clientes Entre las 10 mejores iniciativas en °
atendidos la categoria "Finanzas sostenibles" clientes
del premio Latinoamerica Verde. atendidos
Reconociendo la necesidad de una actuacién La FMBBVA ha comenzado a implementar dos
combinada, la Fundacién Microfinanzas BBVA programas en dos de sus entidades: Bancamia
y las entidades junto a los clientes, han disefiado (Colombia) y Banco Adopem (Republica Dominicana).
la iniciativa “Linea de Microfinanzas Verdes”
con el objetivo de mejorar la productividad, reducir Estos microcréditos son flexibles y se ajustan al
el impacto ambiental y aumentar la resiliencia ante medio en el que viven los clientes. Asi, las condiciones
el cambio climatico. de pago dependen de la actividad que desarrollan

o de la estacionalidad de sus cultivos.
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Equipo Directivo

Anna Escobedo Cabral
Presidenta

Tomas Alfaro Drake
Vocal

Claudio Gonzalez-Vega
Vocal

Ana Revenga Shanklin
Vocal

Maria Begofia Susana Rodriguez Vidarte
Vocal

Nancy M. Barry
Vocal

José Barreiro Hernédndez
Vocal

Javier M. Flores Moreno
Director General, No Vocal

Director General
Javier M. Flores Moreno

Finanzas
Alejandro Lorca Salarier

Talento Humano
Miguel Angel Ferrer Amigo

Comunicacién y Relaciones Externas
Maria Ofia Hernandez

Desarrollo de Cliente y Digital
Maria José Jorda Garcia

Tecnologia y Data
Jodo Barreira Da Costa

Medicion de Impacto y Desarrollo Estratégico
Stephanie Garcia Van Gool

Analisis y Estudios
Giovanni Di Placido Rosato

Riesgos
José Luis Blanco Beneit

Cumplimiento
Silvia Duro Vicente

Auditoria
Joaquin Cortés Hernandez
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De izquierda a derecha,

José Barreiro Hernandez, Nancy M. Barry,

Maria Begofia Susana Rodriguez Vidarte,

Javier M. Flores Moreno, Anna Escobedo Cabral,
Claudio Gonzalez-Vega, Ana Revenga Shanklin
y Tomas Alfaro Drake.
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Actividad institucional 2018

Enero

Paris, 24-25 enero

Participacion en “Policy Dialogue on
Women's Economic Empowerment"”.
OCDE.

Paris, 24-25 enero

Participacion en "Gender Netfwd". OCDE.

Marzo

Nueva York, 5 marzo

Acto FMBBVA en Naciones Unidas:
“"SDGs and the Role of Financial Inclusion:
Women & Innovation”.

Madrid, 6 marzo

Participacion en "Emprendimiento

en femenino en Iberoamérica".

Casa de América.

Amsterdam, 12 marzo

Participacion " The Power of
Partnerships: Making Finance Work for
Women Entrepreneurs". FMO and KIT
Royal Tropical Institute.

Nueva York, 12-15 marzo
Participacién en CSW62 “Commission on
the Status of Women”. ONU Mujeres.
Nueva York, 14 marzo

Participacion en “Rural Women
Leadership in a Digital World". ONU,
Gobierno de Espafia, CEPAL, AFAMMER.
Nueva York, 14 marzo

Participacion en “WEPS in Action”.

ONU Mujeres, TURKONFED.

Nueva York, 16 marzo

Participacion en CSW62 “High Level
Event on Rural Women, Peace and
Development”. ONU Mujeres y los
gobiernos de Colombiay Suecia.
Madrid, 14 marzo

Presentacion institucional a accionistas
BBVA - pre-junta accionistas 2018.

Madrid, 18 abril .
Firma de un MOU con Pilar Lépez Alvarez,
presidenta de Microsoft Esparia.

Madrid, 27 abril

Visita a la sede de la FMBBVA de
Maria Noel Vaeza, directora global del
programa ONU Muijeres.

Madrid, 10 mayo

Participacion en Google Cloud Summit.

Rep. Dominicana, 22 mayo

Visita de S.M. la Reina a Diana Céspedes.
o A" V| R P

Madrid, 28 mayo

Reunién con Irene Arias, directora
gerente de FOMIN (Grupo BID).
Madrid 28, mayo

Participacion en el Encuentro

de Fundaciones Empresariales,
Patrimoniales y Familiares Espafiolas
con la Direccién de Cooperacion
Internacional y Desarrollo (DEVCO)
de la Comisién Europea.

Madrid, 30 mayo

Presentacion al Consejo de
Administraciéon de BBVA.

Madrid, 31 mayo

Participacion en la conferencia

“Negocios Inclusivos y Empresa Espafiola”

del Observatorio Empresarial contra
la Pobreza.

28

Junio

Santiago de Chile, 5-6 junio

V Jornadas Corporativas FMBBVA:
“Construyendo Futuro”, con ponencias
de ONU Mujeres e IFC.

Santiago de Chile, 7 junio

Reunién con la oficina regional FAO,

la oficina de ONU Mujeres en Chile y el
Ministerio de Asuntos Exteriores de Chile.
Santo Domingo, 12 junio

Premiados en el lll Foro Latinoamericano
y del Caribe de Vivienda y Habitat. UHPH,
Habitat para la Humanidad, Cities
Alliance y ONU Habitat.

Alicante, 18 junio

Participacion en Ill Workshop Blockchain
& Al: “Nuevos Retos Globales en el
Sistema Financiero y los Modelos de
Cooperacién Empresarial”.
Luxemburgo, 18-19 junio

Participacion en “Responsible Inclusive
Finance 2018". Ministerio de Asuntos
Exteriores y Europeos de Luxemburgo,
SPTF Meeting y Red de Finanzas
Inclusivas de Luxemburgo.

Madrid, 19 junio

Participacion en InnovaS3.

Lima, 04 julio

Taller de gobierno corporativo:
“Brechas, retos y objetivos”. Organizado
por la Fundacién Microfinanzas BBVA,
la Universidad ESAN y el Instituto de
Gobernanzay Gobierno Corporativo.
Colombia, 11 julio

Visita de Carlos Torres Vila, consejero
delegado de BBVA, a emprendedores
de Bancamia en Barrancas.
Cartagena, Colombia 17-19, julio
Participacion en IX Congreso
Asomicrofinanzas. “El Microempresario
Actor Clave del Desarrollo Econémico
y Social: Innovacién y Tecnologia al
Servicio de la Inclusién”.

Bogota, 24, julio

Presentacion del Informe de
Desemperio Social FMBBVA.

Lima, 25, julio

Presentacion del Informe de
Desempefio Social FMBBVA.
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Puebla, México, 16 agosto Buenos Aires, 2-3 octubre Barcelona, 7 noviembre

Participacion en “Diez Afios Vinculando Participacion en BBVA EduFin Summit Galardonados en la Gala IX Premios

la Proteccién Social y la Inclusién 2018. Corresponsables con el Premio

Financiera”. Secretaria de Desarrollo Madrid, 15 octubre Comunicacion Responsable.

Social y Programa de Inclusién Social Acto FMBBVA: “Brecha de Género, Madrid, 08 noviembre

del Gobierno de México. Sostenibilidad Medioambiental y Finalistas en los Il Premios OCARE

San Salvador, 22-24 agosto Tecnologia: Desafios para la Mujer Rural”  ala Comunicacién de la RSC.

IX Conferencia Centroamericanay con la participacién de la FAO. Madrid, 13 noviembre

del Caribe de Microfinanzas: “Inclusion Washington D.C., 15 octubre Participacion en Ericsson Innovation

Financiera en Mercados Competitivos Participacion en el acto “Programa Day Madrid 2018.

y Entornos Desafiantes”. REDCAMIF. América Latina: El Sector Privado Punta Cana, 13 noviembre
Colombiano se Compromete con las Participacion en “Acelerando la Igualdad
Areas Rurales de Conflicto”. USAID. de Género en América Latinay el Caribe”.
Madrid, 22-23 octubre BID Invest.

. Encuentro Iberoamericano de Luxemburgo, 14-16 noviembre
Se p‘tl e m b re Ministras: “Estrategias Legales para Participacion en European Microfinance
el Empoderamiento Econémico de Week 2018. European Microfinance
. . las Mujeres”. SEGIB, ONU Mujeres y Platform.

qurld, 4 septiembre Gobierno de Espafia. Madrid, 26 noviembre

VElEE l.a seizdel FUZE d,e Manuel Bogota, 23 octubre Participacion en la presentacién del libro

Otero, dlre_ctor general del |n§tltuto Celebracién del X Aniversario de “Comunicacion Responsable”. OCARE

Interamerlcano de Cooperacién para Bancamia: “Foro Microfinanzas (Observatorio de la Comunicacién

la Agrjcultura (“,CA)' para el Progreso de una Colombia y la Accién de la Responsabilidad

Madrid, 6 septiembre Emprendedora”

Visita de directivos de entidades .

microfinancieras peruanas del Il

Programa Internacional en Alta

Direccién de Microfinanzas de la ESAN

ala FMBBVA.

Santiago de Chile, 6 septiembre

Empresarial).
Presentacién del Informe de

Diciembre
Desempefio Social FMBBVA.

Washington, 6 diciembre
Panama, 11 Septiembre Premio “Ciudadano Corporativo de
Presentacion del Informe de las Américas 2018", de Trust for the
Desempefio Social FMBBVA.

Americas, Organizacion de los Estados
Santo Domingo, 13 septiembre

Colombia, 29-31 octubre

Presentacion del Informe de
Desempefio Social FMBBVA.
Viena, 17 septiembre
Participacion en el Foro Parlamentario
Euro-Latinoamericano de la Mujer.
Arequipa, 21 septiembre

Taller de Excelencia en Gobierno
Corporativo. FMBBVA y Universidad
San Pablo.

Surrey, 24-26 septiembre
Participacion en Global CIO
Banking Summit.

Participacion en FOROMIC
“Reinventando la Inclusién”. BID.
- Panel: “Finanzas en Evolucién:
Microfinancieras en un Mundo Digital”.
- Panel: “Reduciendo Barreras y Costos
en Servicios Financieros”.
Paris, 29-30 octubre
Participacion en el “Encuentro del
Comité de Ayuda al Desarrollo sobre
Género de OCDE".
Paris, 31 octubre
Participacion en el “Encuentro
Inter-Agencias de Naciones Unidas
sobre Mujer e Igualdad de Género”.
Madrid, 31 octubre
Reunién con el director para América
Latinay el Caribe del Programa Mundial
de Alimentos de las Naciones Unidas.

Americanos (OEA).

Madrid, 13 diciembre
Participacion en Women Leaders.
Nova Talent.
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Reconocimientos

FMBBVA

2012

* Premio Social Investment Pioneer
de las Naciones Unidas.

2015

e Elegido miembro del Grupo Asesor
del Sector Privado del Fondo para los
Objetivos de Desarrollo Sostenible de
la ONU por su contribucién a los ODS.

» La Kennedy School de la Universidad
de Harvard, en su informe “Empresas
y las Naciones Unidas”, destaca el
sistema de medicién de impacto
social de la FMBBVA como best
practice. Trabajando Juntos Hacia
los ODS: Marco para Accion.

2016

e Concesion del estatus consultivo
en el Consejo Econémico y Social
de las Naciones Unidas (ECOSOC).

» Considerada una de las 10 mejores
iniciativas de transparenciay
buen gobierno por la Fundacién
Compromiso y Transparencia.

2017

e La Universidad de Pennsylvania,
en su informe “Contribuyendo
alapazy asociedades mas justas
e inclusivas”, reconoce a la Fundacion
como un ejemplo de contribucion
desde el sector privado al ODS 16.

e Elegida como una de las 10 iniciativas
sociales mas innovadoras por la CAF
y por la Fundacién Compromiso y
Transparencia.

* Premio Media World Festival
de Hamburgo al reportaje de TVE
(informe Semanal) “Historias de
superacién” sobre emprendedoras
FMBBVA.

* Mencién especial en innovacion
en los Premios Capital Humano
de Wolters Kluwer.

2018

* Finalista de los Premios Observatorio
de la Comunicacion y la Accién de
la Responsabilidad Empresarial.

* Premio Corresponsables
en Comunicacién Responsable
ala camparia de comunicacion
mas innovadora de organizaciones
y empresas.

* Premio Ciudadano Corporativo de
las Américas de la OEA (Organizacion
de Estados Americanos) — Trust
for the Americas al Programa de
Empoderamiento de la Mujer.

Entidades

COLOMBIA
Bancamia

Colombia's Securities

National Fund Award

Mejor Entidad en Calidad de Riesgo
(2010)

Mix Market
Certificado de Transparencia
5 Diamantes (2010)

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

Premio Andesco a la RSE
Finalista (2016)

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

Premios Corresponsables
Comunicacién Corresponsable (2018)

CHILE
Fondo Esperanza
Emprende Microfinanzas

Mix Market

Certificado de Transparencia
5 Diamantes en Transparencia,
Calidad y Confiabilidad (2008)

Superintendencia de Bancos e
Instituciones Financieras (SBIF)
Premio de Educacién Financieraen la
categoria Aporte de Inclusién Financiera,
por el programa Segmentos Excluidos
(2016)

Premio PWC Innovacion
(2018)



FOMIN (Grupo BID)
- Entidad con Mejor Alcance (2009)

- Mejor Entidad Microfinancierade América 5 Diamantes en transparencia,

Latinay el Caribe (2010)
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PANAMA PERU
Microserfin Financiera Confianza
Mix Market Mix Market

Certificado de Transparencia.
5 Diamantes en Transparencia,
Calidad y Confiabilidad (2008)

Certificado de Transparencia

calidad y confiabilidad (2014)

- Mejor Entidad Microfinancierade América

Latinay el Caribe (2012)
- Premio Interamericano a la Innovacion

Financieray Empresarial en la categoria

Servicios Financieros al Pequefio
Agricultor (2017)

Mix Market
Certificado de Transparencia
5 Diamantes (2013)

Mix ST.A.R.
Socially Transparent and Responsible
Certificate (2014)

Premios Microempresariales Citi
Premio a la Institucién Microfinanciera
mas Innovadora del Afio (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
desempenio institucional (2017)

Argentarium
Premio Argentarium (2016)

Premios Latinoamérica Verde
Elegido entre los 10 mejores programas
de finanzas sostenibles (2018)

European Microfinance Awards
Finalista (2018)

Premios CODESPA

Finalista en la categoria
Innovacion Social (2018)

*IMF: Institucion Micro-Financiera.

Premio Citi (Premic)
- Entidad Financiera mas Innovadora por
el Programa Ahorro para Todos (2015)
- Premio a la Inclusién Financiera
Responsable (2018)

FOMIN (Grupo BID)

Unica empresa panamefia en el ranking
general Microfinanzas Américas:

Las 100 mejores de 2014

Asociacion Panameiia de Crédito

- Premio APC a la Satisfaccién, ala
Actualizacién y al Cumplimiento (2013)

- Premio APC al Cumplimientoy a
la Actualizacion (2014)

- Premio APC a la Satisfaccién, ala
Actualizacion y al Cumplimiento (2015)

Mix Market

Primera entidad peruana en alcance
amicroempresas en la clasificacién
general del ranking Microfinanzas
Américas: Las 100 mejores de 2014

Revista América Econdmica

Redcamif Elegida entre Las 300 mejores empresas

Certificado de Transparencia (2017) de Perdy de América Latina en el ranking
de 2013

ONU-Habitat

Préactica Inspiradora Foro FAO

Mencién Honorifica en el Concurso
Mujeres Rurales al testimonio de vida
de Rut Pelaiza, asesora en la entidad
peruana (2017)

Latinoamericano y del Caribe de
Vivienda y Habitat (2018)

Consejo Nacional de Emprendimiento
AMPYME**

Premio Nacional al Emprendedor

2° premio en la categorifa Instituciones
(2018)

ONU-Habitat

Préactica Inspiradora

Foro Latinoamericano y del Caribe de
Vivienda y Habitat (2018)

“* AMPYME: Autoridad de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa.
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Apoyando presentes, mejorando futuros

1. CLIENTES

Contexto del pais Comprometidos con
las personas vulnerables

Clientes netos
POBREZA EXCLUSION
NACIONAL' FINANCIERA? : ! 085 945
® )

Total clientes de crédito3

»y
v

) 0]

21% s 923.615

27% 55%

Colombia
Qﬂrﬁﬂ 80% Q 60%
Vulnerabilidad Mujeres

22% 57% @)

S 350 Tr41%
Entorno rural Ed. primaria
0 aolosumo
N 129 3 19%
(l\iagg ;eﬁs 0S) .ég\gec? grsﬁos)

g,o|/ 0 ® 260/ 0 Clientes nuevos 2018

271.519

i 840 B 570

Vulnerabilidad Mujeres

Incidencia de la pobreza nacional % 330/0 @320/0

s Entorno rural Ed. primaria
0% 15% 30% 0 alosumo
il 1
- | | 6% IR 34%
(1) De acuerdo con las cifras oficiales de cada pafs. Mayores Jévenes
(2) Adultos no bancarizados, Global Findex 2017. Banco Mundial. (> 60 afios) (< 30 arios)

(3) Vigentes a 31.12.2018.
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1 FIN 4 EDUCACION 5 IGUALDAD 6 AGUALIMPIA 8 TRABAJO DECENTE
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T [T (
(17
10 REDUCCION DELAS 13 ACCION 16 PAZ, JUSTICIA 17 ALIANZAS PARA
DESIGUALDADES PORELCLIMA EINSTITUCIONES LOGRAR
V'S SOLIDAS LOS 0BJETIVOS
0
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= <>
v ——

2. PROGRESO

Acompaiiandolos en ... y en el crecimiento
su desarrollo... de sus proyectos
(0]
b 550, veiew, 4 23%
O surenta O Activos
Mas de 1 de cada 2 ha mejorado su renta. Tasa de crecimiento anual.
(0]
b 349 prs. P17
O la pobreza O Ventas
En el segundo afio de relaciéon con la entidad. Tasa de crecimiento anual.

3. RELACION
Ofreciendo productos y
servicios oportunos y relevantes Desembolso medio

Total clientes
atendidos 2018:

USD 1.298 +6%

2017-2018
Clientes nuevos
(primer crédito) atendidos 2018:

TLCEYCY USD897  +15.2%
Ahorro

8,2%

El total de clientes
de ahorro ha crecido
un 8,2% en 2018.

Oficinas Asesores Puntos de Educacion
atencion financiera

0 )
515 (3)  3.857% 514 2 557.680 T
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El acceso alos servicios financieros permite impulsar

los proyectos de los emprendedores y de su entorno.
Supone una oportunidad de incrementar sus ingresos,
suavizar su consumo, aumentar sus inversiones y obtener
coberturas. De este modo, las personas de bajos ingresos
pueden transformar sus economias y mejorar su calidad
de vida. En nuestro footprint todavia hay 56 millones de
personas (el 49% de los adultos) que no tienen acceso

al sistema financiero formal.

En 2018, Latinoamérica se enfrentd a un entorno
global marcado por fuertes tensiones comerciales
entre Estados Unidos y China. Aparte del impacto
negativo en el comercio global, se produjeron
condiciones financieras mas restrictivas y mayor
volatilidad en las materias primas que, al trasladarse
a los tipos de cambio, provocaron fuertes caidas

en las principales monedas de la region2. En este
marco,la economia de la regién crecié un 1,7% anual,
una subida similar a la del afio anterior.

En los lugares donde operan las entidades
pertenecientes a la Fundacién Microfinanzas BBVA

(el footprint), el alza de la actividad fue del 3,7%?3,

mas que duplicando el crecimiento medio de la region.
Esto se debe especialmente a una demanda interna
mas robusta causada por un importante repunte

del consumo privado.

1Global Findex 2017, se refiere alos 5 paises en los que
opera el Grupo FMBBVA.
2Excluye Venezuela, sumida en una profunda crisis econdmica
y humanitaria, y que depende de factores idiosincraticos.
3 Crecimiento ponderado por el tamafio de cada una de
las economias donde operan las entidades de la
Fundacion Microfinanzas BBVA.

La inflacion se situd en un 2,4%, continuando

la tendencia decreciente iniciada en 2017 después
de las alzas registradas en 2015 y 2016. Estas fueron
causadas por el aumento de los precios de los
alimentos en Colombia y Peru debido a factores
climaticos.

A pesar del mayor crecimiento de la economia,

en el footprint la tasa de desempleo se incrementé

en 0,3 puntos porcentuales, ubicandose en 2018

en el 6,8%. Esto es producto del deterioro del mercado
laboral en Republica Dominicana, Colombiay Chile,
aungque mejoré en Panama y Peru. De hecho, el
empleo por cuenta propia (en proporcién al empleo
total) se expandid, mientras que el empleo asalariado
se contrajo. EI 53% de los adultos estd empleado en
el mercado informal, siendo la tasa para los hombres
del 51% y del 55% para las mujeres. Las personas
laboralmente activas tienden a estar bancarizadas
en mayor proporcion.
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FOOTPRINT
Colombia, PerU, Republica Dominicana, Panamay Chile
58.1%
53,3% 52,9%
49,2%
| 22,1% 21,4%

Informalidad Pobreza Adultos

monetaria no bancarizados*
2017 mm 2018% e 2014 s 2017 s

Todavia un 21% de la poblacion —alrededor de

24 millones de personas—, se encuentra en situacion
de pobrezay el 49% de los adultos esta excluido desde
el punto de vista financiero (no poseen ninguna cuenta
o producto financiero).

Las microempresas son motores importantes para el
crecimiento, el empleo y la mejora de las condiciones
de vida de las personas en situacién de vulnerabilidad.
Para potenciar el desarrollo en todas las fases, resulta
clave empoderar a estos microemprendedores con
acceso a financiacién a través de una serie de
instrumentos (crédito, seguros, ahorro etc.)
combinandolo con educacioén financiera. Esto no

solo mejora el desempefio de los emprendedores

per se, sino que ademas, distintas investigaciones
sugieren que el acceso financiero mejora la actividad
econdmica local en un sentido mas amplio, en la
comunidad en la que viven.

Fuente: Varias fuentes nacionales. Célculos FMBBVA.
*Global Findex Banco Mundial para 2014 y 2017.
**Estimado FMBBVA Research.

65% 068%
3,7% 0
2 3% I 2 7% 2 4%
Inflacmn Desempleo
2017 mmmm 2018%% s

PRINCIPALES MAGNITUDES
DEL GRUPO FMBBVA

Clientes totales

2.085.945
3.022

515
1.155.140.721

Personas que han recibido educacién financiera
557680

Recursos administrados de clientes (USD)

610.390.107

Monto desembolsado en 2018 (USD)
T 1.468.643.447
Numero desembolsos en 2018 1 | 1 31 | 583

1.298

Numero de empleados

Numero de oficinas

Cartera bruta (USD)

Desembolso medio (USD)
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Durante 2018, las seis entidades que forman parte

del Grupo Fundacién Microfinanzas BBVA (el Grupo
FMBBVA o GFMBBVA) han acompafiado a dos millones
de personas de bajos ingresos, poniendo a su
disposicion productos y servicios financieros (créditos,
ahorros, seguros, envios de dinero, etc.) asicomo
capacitacion para favorecer su progreso.

A través de las Finanzas Productivas, que parten

del conocimiento individual del cliente, su entornoy
su realidad, el Grupo FMBBVA apoya a los
microemprendedores en la generacion de excedentes
econdmicos sostenibles en el tiempo.

El Grupo FMBBVA estimula el
desarrollo de actividades productivas
entre sus clientes, ayudandoles a
tomar decisiones que optimicen su
actuacion, que favorezcan la
reduccion de riesgos e incrementen
la probabilidad de éxito a largo plazo.

El creciente acceso a la tecnologia digital (un 55% de
los adultos en Latinoamérica y el Caribe tienen celular
y acceso a Internet?#) permite que esta atencion pueda
ser cada vez mas personalizada, cercanayy eficiente.

La combinacién de tecnologia y conocimiento del
cliente propulsa enormemente la inclusién financiera
responsable y personalizada. La tecnologia 'y
digitalizacién de procesos y canales —desarrollados

a partir de innovadores modelos de relacién-,

nos permiten adaptarnos a los clientes, promoviendo
su empoderamiento, y aportandoles informacion

y conocimientos que les ayudan a mejorar la gestion
de su negocioy, por tanto, su calidad de vida.

4https://openknowledge.worldbank.org/bitstream/
handle/10986/29510/2112590vSP.pdf

Las microfinanzas ofrecen mas opciones sobre

como administrar el dinero y financiar los negocios.
Permiten a personas vulnerables ser capaces de
soportar el estrés financiero®, los imprevistos y
planificar sus recursos, brindando mas flexibilidad

y opciones para que acumulen activos en el tiempo.
Es necesario combinar tecnologia, educacién
financiera y modelos de empoderamiento de la muijer,
entre otras dimensiones, para que la inclusién de las
personas vulnerables trascienda la dimension
financiera. Estos son dos de los seis componentes
estratégicos de la Fundacién para las Microfinanzas
BBVA (FMBBVA o la Fundacion) (ver pag. 18 y 16
respectivamente). Las otras cuatro lineas estratégicas
son el Gobierno corporativo (pag. 12), el Capital
humano (pag. 14) y la Sostenibilidad medioambiental
(pdg. 24) y Medicién de impacto social (pag. 22).

El desarrollo de estos emprendedores es
multidimensional (aumenta su renta, suaviza su
consumo, mejora su vivienda, etc.) y multifactorial.
Se debe a un conjunto de factores entre los que se
encuentran sus habilidades individuales, su toma de
decisiones, la evolucion del entorno, etc. La provision
de servicios financieros representa un componente
adicional indispensable. Por tanto, la Fundacién
analiza este desempefio pero no se atribuye la
causalidad de los impactos.

La Fundacion apuesta por el fomento
de la innovacion, la productividad y
las oportunidades de empleo entre
personas vulnerables que permite que
los clientes mejoren sus condiciones
de vida y las de sus familias de forma
sostenible.

5La capacidad para solventar los distintos compromisos

financieros adquiridos. Es decir, gestionar la situacion
financiera, incluyendo las deudas, para que coincidan
con los patrones de consumo deseados.
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UN MODELO AL SERVICIO DEL CLIENTE*

PRACTICAS OUTPUTS

-+ O

Contribucion

]

PRODUCTOS
SERVICIOS &
CAPACITACION

ENTIDAD
MICROFINANCIERA

Modelo de negocio Créditos de Aumentar los Mejorar la resiliencia
sostenible emprendimiento ingresos/suavizar

_ ,_ el consumo Destinar ingresos
Las mejores practicas Productos de ahorro a otros bienes
de gobierno corporativo programado Acumular activos (ej. vivienda, educacion)
Una robusta Seguros Gestionar riesgos Emplear a personas
infraestructura o : (gastos imprevistos) de la comunicad
tecnoldgica Educacion financiera
y/o otra Mejorar la toma Mejoras intangibles
Innovando en modelos de decisiones (autoestima, etc.)

de atencion al cliente

Acelera

TECNOLOGIAY los outcomes
DIGITALIZACION + Impacto

para definir modelos
de atencion innovadores

*Esquema adaptado en base al presentado por Global Partnerships en su informe de impacto 2017.
Estd alineado con el estandar de medicion de impacto del Impact Management Project.
Este se basa en cuatro ejes de actuacion “Contribucién, Qué, Quién, Cuanto”.
Para mas detalle ver: https://impactmanagementproject.com/impact-management/what-is-impact/
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La fortaleza del modelo de desempefio de la
Fundacion radica en que cuenta con un sistema de
meétricas cuantitativas y cualitativas que analiza de
manera detallada, sistematica y periddica los cambios
que experimentan los emprendedores en el desarrollo
de sus negocios y en su calidad de vida a lo largo de
su relacion con las entidades. Estos analisis se basan
en el conocimiento de los emprendedores, de sus
necesidades y a su vez, de los productos y servicios
mas adecuados para su desarrollo. Por tanto, vincula
la oferta de valor con el desempefio social.

Este Informe de Desempefio Social es un reflejo del
compromiso de la Fundacién por medir el progreso
de los emprendedores atendidos para comprender
y encontrar formas de mejorar nuestra atencién

y el impacto social que podemos generar.

En 2018 cumplimos la meta

de atender a mas de dos millones

de personas Este alcance supone una
enorme oportunidad.

El seguimiento sobre el desarrollo de los clientes
se basaen:

e El compromiso con los clientes de bajos
ingresos: reconociendo la vulnerabilidad en todos
sus ambitos (econdémico, social y geografico).

e La observacion del progreso de los
emprendedores: analizando su desempefio para
comprender mas en profundidad sus preferencias
y necesidades.

e Larelacién con el cliente: acompariandole en su
crecimiento a través de una variedad de productos
y servicios financieros, asi como, de capacitacién.

Se analiza la evolucion tanto de las caracteristicas
de nuestros clientes y del progreso de sus negocios,
como su acceso a los productos y servicios de
nuestras instituciones. Tradicionalmente y por

la capacidad de cambiar sustancialmente la realidad
de los emprendedores, el producto mas ofertado

es el crédito. Por ello, la mayor parte de los analisis
aquirecogidos se desarrolla sobre este conjunto

de clientes si bien este afio, se ha profundizado

en el ahorro®.

6En el Grupo FMBBVA tres entidades pueden ademas
de otorgar créditos, captar depdsitos de los clientes
(Bancamia, Financiera Confianza y Banco Adopem).
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QUE NOS DICEN LAS PRINCIPALES CIFRAS DE 2018¢

Los indicadores presentados recogen las historias de clientes
vulnerables que, gracias a su iniciativa individual, ponen en marcha
actividades que les permiten tener una fuente de ingresos para
ellos y sus familias. Los numeros indican que:

e Los clientes que atendemos con crédito,
la mayoria mujeres (60%), se emplean
principalmente en actividades sencillas de
comercio al por menor (44%) como por
ej. compraventa de artesania o servicios
(19%) como por €j. peluguerias.

e A medida que las entidades se adentran
en zonas rurales, donde existe mayor
pobrezay exclusion financiera, se atiende
a un creciente nimero de agricultores o
ganaderos (19%). Sus negocios presentan
diversas particularidades, como un mayor
nivel de activos o la estacionalidad de los
ingresos, por lo que la vulnerabilidad de
estos clientes es diferente. Es importante
seguir atendiéndolos, especialmente por
su elevada importancia para la seguridad
alimentaria de sus respectivos paises.

El entorno y tipo de actividad son
factores relevantes para el desarrollo
de los emprendedores:

e Enlas zonas rurales un mayor
porcentaje de emprendedores tiene
mejor desempefio (mas clientes salen
de la pobreza).

e No obstante, si operan en actividades
menos flexibles (e]. agro) presentan
mas obstaculos y por tanto, un peor
desempefio (un mayor porcentaje de
clientes entra en la pobreza).

e A mayor acumulacién de activos a
largo plazo, mayor estabilidad en la
generacion de ingresos, por lo que mejora
la capacidad de los emprendedores
para gestionar eventos adversos. La
acumulacioén de activos es un colchon
en caso de imprevistos y resulta
fundamental para mantener el
crecimiento y no recaer en pobreza.

e Ladiversificaciony utilizacion efectiva
de productos financieros para reducir
los riesgos y apoyar el crecimiento de
nuestros clientes sigue siendo un reto.
La mayoria de ellos (el 88%) tiene cuentas
de ahorro para realizar transacciones.
Aqguellos clientes que contratan productos
especificos de ahorro consiguen ahorrar
entre USD 20 y USD 100 al cabo de un afio.

El acceso a productos y servicios
financieros tiene un impacto positivo
en el desarrollo de los clientes. Vincular
la actividad financiera al desempefio
de los clientes en el medio plazo es una
oportunidad unica para acompafiarlos
adecuadamente en el tiempo.
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El Grupo FMBBVA lleva mas de una década
proveyendo productos y servicios financieros, a un
colectivo especifico de emprendedores con la misién
de permanecer y no alejarse del segmento objetivo
por el que fue creada: emprendedores excluidos del
sistema financiero tradicional o desatendidos y en
situacion de vulnerabilidad econdmica y/o social.

Durante 2018, las entidades que forman parte del
Grupo FMBBVA7 han alcanzado los dos millones de
clientes netos y casi un millén de clientes de crédito.

Cada vez mas clientes tienen una cuenta de ahorro.
En 2018 se ha profundizado en los patrones de ahorro
gue mantienen con la entidad para identificar qué
aspectos inciden en su desarrollo. Esto se vera mas
adelante en la seccién 3. Relacién con los clientes

de ahorro.

El emprendimiento en Latinoamérica es una

de las soluciones ante las barreras que un elevado
porcentaje de la poblacion se encuentra cuando
busca trabajo por cuenta ajena. De hecho, es una

de las regiones mas activas en el emprendimiento,
las MiPyMES suponen el 90% del tejido empresarial,
el 28% del PIB y generan la mitad de los puestos

de trabajos.

El acceso al mercado laboral y al sistema financiero
formal es mas dificil en la poblacién que presenta
una carencia de recursos financieros (o vulnerable
econdmicamente) y la vulnerable socialmente.

7Se presentan datos agregados de las 6 entidades del

Grupo FMBBVA alo largo del informe, excepto para variables

de desempefio que no incluyen Emprende Microfinanzas.
8 https://www.ceoe.es/es/contenido/actualidad/noticias/

Ejemplos de estos son personas jovenes o con bajo
nivel formativo; mujeres que, pese a tener los mismos
niveles de formacion, se encuentran con mayores
dificultades para encontrar oportunidades, debidas
por ejemplo a mayores cargas familiares, trabajo

(no remunerado) en el hogar, entre otros.

Asi, la vulnerabilidad es un eje central en la medicién
de la actividad del Grupo. En linea con los criterios
internacionales, desde la Fundacidn, se analiza a partir
de tres criterios:

e Vulnerabilidad econdmica.

Se centra en el estudio de los excedentes

del negocio de los emprendedores y, por tanto,
en los recursos financieros disponibles para
su hogar.

e Vulnerabilidad social.

Analiza las caracteristicas que pudieran condicionar
la fragilidad de una persona como, por ejemplo,
su nivel de educacion, género, edad, etc.

e El entorno y/o contexto geografico.

Considerala zona enla que vivey en la que
desempefia sus actividades, ya que la
infraestructura y el acceso a determinados
recursos no son siempre iguales.

La Fundacién realiza un seguimiento de
estas caracteristicas en los emprendedores
que atiende, en linea con su misioén.

las-mipymes-generan-el-28-del-pib-en-latinoamerica-pero-carecen-aun-del-impulso-necesario

MiPyMES: Micro, Pequefia y Mediana Empresas.
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Clientes vigentes a 31 de diciembre

. LOS CLIENTES DEL GRUPO FMBBVA
de cada afio (miles)

2.086
1.941
1.827
1712 El crédito sigue siendo el

instrumento mas relevante
de apoyo a los emprendedores.
Por ello, la mayor parte de los
analisis incluidos en este informe
se realizan sobre la informacion
obtenida en el proceso de
solicitud y admision de crédito.

2015 2016 2017 2018

Clientes crédito y ahorro s
Clientes solo ahorro e
Clientes solo crédito

Clientes totales s

DISTRIBUCION DE LOS CLIENTES NETOS Y DE CREDITO
Clientes vigentes a 31.12.2018

Clientes de crédito (%)

Clientes netos (%)

25,2%

234%

18,9%
2.085.945 923.615 35
6,0% '
48,7% 0,4% 36,7% 1,0%
0,8% 1,9%
Bancamia Financiera Banco Fondo Emprende  Microserfin

Confianza Adopem

Esperanza Microfinanzas
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MANTENIENDO EL FOCO EN LOS CLIENTES
ECONOMICAMENTE VULNERABLES

Hemos definido cuatro segmentos de clientes en
funcién de la capacidad que sus microempresas
tienen de generar excedentes para cada miembro
del hogar. Estos excedentes per capita se analizan en
relacién al coste de una canasta basica de alimentos
(Linea de Pobreza Extrema) y otra ampliada, con

el coste de servicios basicos (Linea de Pobreza)®.

La canasta basica de alimentos nacional es un
referente que permite relativizar la informacién

y comparar el desempefio a lo largo del tiempo,
ya que la metodologia de calculo en cada pais se
basa en unos preceptos comunes. Esta canasta
basica, excepto en Chile (ver Nota metodoldgica),
representa la Linea de Pobreza Extrema.

Los niveles de vulnerabilidad son relativos
dependiendo del pais donde se encuentre cada uno
de los clientes. Las diferentes Lineas de Pobreza
indican distintos niveles de vida, en especial en las
zonas rurales y urbanas. Por ejemplo, la Linea de
Pobreza de Colombia en el drea rural es un 40%
mas baja que la de las zonas urbanas (frente a

un 31% en el caso de PerU), posiblemente debido
ala concentracién de crecimiento en las urbes.
Esta diferencia es menos notable en las Lineas

de Pobreza Extrema.

9Estas Lineas de Pobreza se diferencian seguin el entorno
ruraly urbano en Colombia, Pert, Republica Dominicana
y Panama. En Chile, se distinguen en funcion del tamafio
del hogar.

(3) Se presenta la canasta basica alimentaria oficial de

2017 para cada pafis, actualizada a su vez con el IPC de cierre
de 2018. En todos los pafses, excepto Chile, esta canasta
basica se segmenta por entorno (rural/urbano) y representa
la Linea de Pobreza Extrema. En Chile, se calcula una
canasta basica pero las lineas de pobreza se calculan con
una nueva metodologia en funcién al tamario del hogar
(1a10 miembros). Para mas detalle ver Nota metodoldgica.
(4) Considera la entrada de clientes durante el afio

(sin créditos anteriores). Vulnerabilidad es el porcentaje

de clientes con ingresos por debajo de 3 veces la Linea de
Pobreza oficial del pals.cada sector el promedio ponderado
de dichas tasas.

La clasificaciéon de vulnerabilidad econémica
del Grupo FMBBVA es como sigue:

e Extremadamente pobres: cuando el excedente
para cada miembro del hogar (o renta) es inferior
alaLinea de Pobreza Extrema de cada uno de
los paises.

® Pobres: cuando su renta es superior a
la Linea de Pobreza Extrema, pero inferior
alaLinea de Pobreza (LP) de cada pafs,
representada por el coste de la canasta basica
de alimentos, bienes y servicios basicos.

e Vulnerables: cuando su renta es superior
ala Linea de Pobreza, pero es inferior a tres veces
la Linea de Pobreza correspondiente (para mas
detalle ver Nota metodoldgica).

e Otros: cuando su renta es superior a tres veces
la Linea de Pobreza correspondiente.

Aunque esta clasificacion es propia del Grupo,
es comparable con los estandares que emplean
organismos internacionales como las Naciones
Unidas o el Banco Mundial.

En 2018 el Grupo FMBBVA ha
otorgado créditos a mas de 271.000
nuevos emprendedores. De éstos,
un 84% estaba en situacion de
vulnerabilidad econdmica.

(5) De acuerdo con las Lineas de Pobreza oficiales de cada
pals. Se considera como segmento vulnerable al formado
por clientes cuyo excedente per capita (estimado a partir
del excedente del negocio dividido por el tamafio del hogar)
se encuentra sobre la Linea de Pobreza, pero por debajo
delumbral que se obtiene al multiplicar por 3 la cifra
atribuida a dicha linea.
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LiNEA DE POBREZA 'Y NUEVOS EMPRENDEDORES ATENDIDOS
CANASTA BASICA DE ALIMENTOS Clientes nuevos de crédito por afio de entrada
Paises en los que opera el Grupo FMBBVA
USD 230
A - 0
20 e 85% 84% 84%
USD 111 NN
usD 102 o
USD 87_, _—'O -------- . ‘USD 145
O_" Cae- ‘\\ O
O USD 91 UéD]OS
o UsD76 O
USD 52 USD 71
USD 58 b ae USD 61
_( )éig ; N N
US%%/O\O —O—USD61  USD60 = & N ~
USD46 = USD 44 S = 3 o
USD 31 o1 = = ©
Colombia Peru Republica Chile Panama 2015 2016 2017 2018
Dominicana
% Vulnerabilidad s
Linea de Pobreza urbana sss:  Canasta basica urbana s Clientes nuevos de crédito e
Linea de Pobreza rural s==: Canasta basica rural s
. VULNERABILIDAD ECONOMICA DE LOS CLIENTES
Total clientes de crédito (%) Clientes nuevos de crédito (%)

20% Otros 16% Otros

47% Vulnerables
52% Vulnerables

22% Pobres
19% Pobres

80% 84% 15% Ext. pobres
Total chente_; 9% Ext. pobres Total cllente's_
en vulnerabilidad en vulnerabilidad
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Conocery caracterizar alos clientes permite
conocer el alcance o el nimero de personas a los
que el Grupo FMBBVA estd impactando. En 2018 se
han incorporado mas de 270.000 nuevos clientes
de crédito, de los cuales un 84% se encuentra en
situacion de vulnerabilidad (vulnerables, pobres 'y
extremadamente pobres), y un 37% tiene rentas
por debajo de la Linea de Pobreza. Se observa
cémo las entidades del Grupo contindan enfocadas
en la captacién de emprendedores en situacion

de vulnerabilidad econdémica.

Por otra parte, la renta relativa es el excedente

del negocio dividido por cada miembro del hogar

en relacion a la Linea de Pobreza (LP). Dicha renta
mide la distancia respecto a la LP y, por tanto, nos
permite observar cuan pobres son un conjunto de
clientes, cuanto tienen que crecer sus negocios para
superar la LP y sitendrén mas o menos riesgo de
volver a caer por debajo de ella.

La renta relativa de los clientes vulnerables
atendidos en 2018 fue de 1,73 veces la LP, distando
mucho de la de los clientes clasificados como Otros,
que se situaba muy lejos de la Linea de Pobreza
(5,36 veces la LP), por lo que la probabilidad de caer
en la pobreza de los primeros era mucho mayor.

(6) De acuerdo con las Lineas de Pobreza oficiales

del cada pafls. Considera clientes nuevos durante

el afio (sin créditos anteriores).

(7) Cada observacién representa la combinacion de
alcance (% vulnerabilidad) y profundidad (renta relativa
alaLP) de cada unade las entidades del Grupo para

los clientes nuevos de crédito del 2018.

Este indicador también es una proxi de la
concentracién de pobreza en cartera. A medida que
una entidad atiende a mas clientes pobres, larenta
relativa promedio baja. Otra forma de verlo es que
permite diferenciar el nimero de personas pobres
de cuan pobres son. Sitrazasemos una linea que
reflejase la correlacion positiva entre la renta relativa
y el nimero de clientes vulnerables atendidos, bajo
ella se situarian las entidades microfinancieras con
menor concentracion de pobrezay por encima,

las entidades con mayor concentracion de pobreza
(ver grafico 7 a continuacion).

Averiguar la concentracion de pobreza en una
cartera resulta util para descubrir el impacto en

el desempefio de los clientes que atiende la entidad.
Asi, en el Grupo FMBBVA se observa que existe
mayor concentracion de clientes pobres en

Fondo Esperanza, Bancamia y Banco Adopem.

La comparacién de estas concentraciones en

el tiempo y en distintas regiones ofrece mayor
profundidad para comprender su toma

de decisiones.



1. Comprometidos con atender a los clientes de bajos ingresos 47

NIVEL DE RENTA DE LOS EMPRENDEDORES
Renta de cada segmento respecto
ala Linea de Pobreza

USsD 47 uUsD 78 UsD 172 USD 508
5,36
1,73
Linea de Pobreza (indice = 1)
0,77
I 0.39
Ext. pobres Pobres Vulnerables Otros

Renta promedio (excedente per capita) USD
Renta/Linea de Pobreza e

ALCANCE Y PROFUNDIDAD

7 | Alcance: Clientes vulnerables (%)
Profundidad: Promedio de la renta relativa
ala LP del pais

Alcance Mayor vulnerabilidad

a

- +

arelative

Menor rent

Profundidad

Bancamia @ Financiera Confianza @
Banco Adopem @ Fondo Esperanza @
Microserfin @

El GFMBBVA atiende

a un numero creciente
de emprendedores
vulnerables cada afo

y ademas mantiene

su foco en ofertar
servicios especializados
a los que menos

rentas generan.
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LAS MUJERES COMO
CATALIZADORAS DEL DESARROLLO

Alo largo de 2018 continuamos atendiendo a clientes
en los principales segmentos identificados como
prioritarios desde el punto de vista social:

® Mujeres: representan un 57% de los nuevos clientes.

e Con educacion basica (primaria, a lo sumo).
Constituyen un 32% de los nuevos clientes.

e Jdvenes (menores de 30 afos).
Son un 34% de los nuevos clientes.

® Mayores (mas de 60 afios).
Suponen un 6% de los nuevos clientes.

Cabe destacar nuestro énfasis en la atencién a las
mujeres debido a que el acceso al sistema financiero
les resulta mas dificil. En general, en América Latina,
las mujeres tienen mayores barreras para acceder

a una fuente de ingresos propia (la probabilidad de
estar desempleada es especialmente alta en paises
emergentes). A pesar de que las brechas en formacion
apenas existen, las estructuras familiares y la menor
disponibilidad de horas para dedicar al trabajo se
convierten en barreras de acceso al mercado laboral.
El emprendimiento es una solucién para conseguir
ingresos y poder compatibilizar con las
responsabilidades del hogar.

Sus emprendimientos generan menores ingresos

de promedioy, en consecuencia, se encuentran en
mayores niveles de vulnerabilidad econdémica. De las
mujeres atendidas por el Grupo FMBBVA, un 89%

se encuentra en situacion de vulnerabilidad, 11 puntos
porcentuales por encima de los hombres (78%).

Esto se debe, en parte, a que tienen que asumir
integramente las tareas del hogar, y a que se ocupan
en sectores de baja productividad (el 53% del total

de mujeres trabaja en comercio al por menor).

(9) Considera clientes nuevos del afio (sin créditos
anteriores). Vulnerabilidad es el porcentaje de clientes
coningresos por debajo de 3 veces la Linea de Pobreza
oficial del pafs.

De hecho, esta situacién es especialmente critica
en la edad fértil de la mujer. De las mas de 155.000
clientas nuevas atendidas durante 2018, un 36%

de ellas son menores de 30 afios. En este segmento
de edad, las mujeres tienen que compatibilizar el
desarrollo del negocio con la crianzay el cuidado
de la familia. Un 43% de nuestras clientas en este
rango de edad se consideran pobres segln nuestra
metodologia, frente al 27% de los hombres del
mismo rango.

Los negocios de las mujeres son
mas pequerios y requieren de mayor
esfuerzo para hacerlos crecer.

Adicionalmente, se observa cémo el tamafio de

las familias tiene distinto impacto en los hombres que
en las mujeres. La brecha que existe en la generacién
de ingresos (ventas) entre hombres y mujeres se va
agrandando a medida que las familias se hacen mas
extensas. En el entorno urbano las brechas son
mayores que en las zonas rurales, una mujer urbana
sola, tiene ingresos un 10% inferiores a los hombres
solos, mientras que las mujeres con familias formadas
por mas de 3 integrantes ingresan un 33% menos
que sus pares.

Ademas, las mujeres emprendedoras se concentran
especialmente en las zonas urbanas, ya que en el
entorno rural se dificulta la titularidad de los activos
productivos, restringiendo considerablemente su
acceso al sector agro. Entre las mujeres atendidas
con productos de crédito, sélo un 34% se dedican

a actividades agropecuarias. Reducir la brecha de
género pasa por disminuir un nimero de barreras,
no sdlo las financieras, para que asi puedan generar
un impacto mayor en su vida y en la de sus familias.
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VULNERABILIDAD SOCIAL PERFIL POR GENERO
Clientes nuevos por afio de entrada (%) Clientes nuevos de crédito (%)
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SUS NEGOCIOS

La poblacion rural en América Latinay Caribe es
del 18%, mientras que su contribucién a la pobreza es

del 29% vy a la pobreza extrema del 41%. (CEPAL, 2018).

El Grupo FMBBVA centra su actividad en actividades
productivas, con especial hincapié en las zonas mas
vulnerables de los paises en los que opera, que es
donde se genera un mayor impacto positivo en el
desarrollo de las personas.

Las bolsas de pobreza en cada pais se encuentran
mayoritariamente en zonas rurales, donde el acceso
a las infraestructuras y servicios basicos es limitado.
Durante 2018, un 33% de los clientes nuevos
atendidos habitaba en areas rurales. La escala del
Grupo, su conocimiento en manejo del riesgo y de la
metodologia microfinanciera para clientes de bajos
recursos, permite a sus entidades atenderles.

El emprendimiento en areas rurales tiene
caracteristicas diferenciadoras respecto a las urbes

y son determinantes para la evoluciéon y el crecimiento
del mismo. Los aspectos de la ruralidad que deben
tenerse en cuenta para la mejor inclusion financiera
son'o;

e | adistanciay las menores/peores infraestructuras
(vias de transporte, comunicacién, tecnologia,
mercados, etc.)

® | aescasadensidad de poblacién.

® [ amenor inversién en capital humano.

El Grupo FMBBVA pone especial
énfasis en atender a clientes en
zonas rurales donde se presenta
un mayor potencial de desarrollo.

10 Ruralidad, hambre y pobreza en América Latina
y el Caribe — CEPAL, 2018.

(12) Datos de clientes totales a cierre de 31.12.2018.
(13) Porcentajes de los costes sobre ventas

(s/ventas) medias de cada uno de los sectores.

El excedente es posterior al pago de la cuota financiera.

Para las entidades microfinancieras esto conlleva
mayores costes de transaccidn, incluyendo costes
de transporte y barreras culturales/idiomaticas,
entre otras. Por tanto, resulta clave llegar a estas
zonas, pero de forma sostenible.

Las entidades del Grupo FMBBVA se esfuerzan
por atender a clientes rurales, eficientando la
infraestructura de las oficinas y los canales de
atencidn. Esta innovacion ha llevado a un aumento
de la representacion del sector agropecuario.

Los nuevos clientes agro suponen un 19% en 2018
frente a un 15% en 2015. El agropecuario es el
segundo sector mas importante que atendemos,
junto con servicios.

El entorno rural es el mayor
beneficiario y el mayor aliado
en la erradicacion del hambre
(ODS 2).

Los emprendedores en el drea rural necesitan

un elevado nivel de activos productivos,
especialmente quienes se dedican al sector
agropecuario. Los productos que suelen vender son
alimentos (productos de escaso valor afladido) para
el autoconsumo, venta o exportacion. No solo obtener
liquidez y rentabilidad de los activos es un reto, sino
que las necesidades de financiacién son superiores:

la mayorfa se financia con patrimonio (87% en agro

y 82% en servicios).

Ademas, en promedio, también es inferior su
rentabilidad (excedentes/ventas) que en el caso del
sector agro alcanza el 33% frente a otros sectores
como produccién/transformacion o servicios, que
convierten respectivamente el 36% y el 40% de sus
ventas en excedentes.

(14) Datos sobre el activo, pasivo y patrimonio

medio y ratios de éstos, para cada uno de los sectores.
Los ratios (patrimonio/activo, pasivo/activo) se calculan
como el promedio de la ratio de cada cliente.

No se incluye el crédito concedido por la entidad.
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SECTOR DE ACTIVIDAD
Clientes nuevos por afno de entrada (%)

SECTOR DE ACTIVIDAD POR ENTORNO
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El desarrollo agricola es uno de los elementos

mas eficaces para acabar con la pobreza extrema
y mejorar la seguridad alimentaria, ademas uno
de los mecanismos mas eficaces para la generacién
de ingresos entre la poblacién mas pobre y con
menor nivel formativo. La erradicacion del hambre
(Objetivos de Desarrollo Sostenible - ODS 2) pasa
por el apoyo a la agriculturay a los sistemas de
produccioén, ya que asi se proporciona seguridad
alimentaria, tanto por el autoconsumo como por
la venta de los excedentes que generan quienes
trabajan en el sector.

En general, el comercio sigue siendo el sector
predominante entre los clientes atendidos (52% del
total). Incluso en los entornos rurales, el comercio
representa el 43% del total. Los emprendedores
prefieren desarrollar sus actividades en rubros
flexibles en los que incluso resulta facil cambiar

el tipo de negocio, por lo que operan con costes
bajos y volumenes de activos menores. Este sector
se caracteriza por la alta rotacién de sus activos.

Mientras los emprendedores buscan el tipo de
negocio que mejor se adapta a sus posibilidades,
el entorno tiene unos condicionantes de distinta
indole que influyen ampliamente en la pobreza

y en el desarrollo. Por tanto, resulta clave buscar
nuevas herramientas que ayuden a estos
emprendedores a crecer teniendo en cuenta sus
respectivas oportunidades. Para ello, es necesario
construir una estrategia que pasa por la formacion
de los asesores y clientes, asi como la creacién

de productos y canales especificos.

En entornos rurales parte de esta estrategia pasa
por adaptarse al cambio climatico y no degradar
los recursos. Por tanto, y con el fin de mejorar la
resiliencia de los clientes frente a las adversidades
climaticas, el Grupo FMBBVA apuesta por una
estrategia de sostenibilidad medioambiental
(véase la linea estratégica pag. 26).

El 43% de los emprendedores
rurales se dedica a actividades
agropecuarias. En las urbes el sector
mas relevante es el comercio al por
menor (49%) y servicios (23%,).
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Las micro, pequefias y medianas empresas
(MiPyMES) juegan un papel fundamental en

el crecimiento de la economia de los paises de
Ameérica Latina. Aportan un elevado porcentaje del
crecimiento del PIB (28%) y ocupan a una elevada
parte de la poblacién activa del pais (50%). Estas
pequefias unidades productivas tienen diversos
retos para mantenerse a través del tiempo, crecery
generar empleo. Las MiPyMES contribuyen a mejorar
la calidad de vida de las familias e impactar en el
desarrollo de las comunidades donde operan.

En el Grupo FMBBVA, el 55% de los 380.000
clientes que ha renovado un crédito en 2018 ha
mejorado su renta en relacion a la Linea de Pobreza,
manteniéndose por encima del 50% por cuarto afio
consecutivo. Al igual que el afio pasado, un cuarto
de ellos eran clientes que, al iniciar el afio, se
encontraban en situacién de pobreza o de extrema
pobreza. Este segmento de clientes se redujo un
13%. Esto refleja no solo la importancia de velar por
la poblacién en situacion de pobreza, sino también
por el segmento de personas vulnerables y quienes
se encuentran con dificultades para consolidar su
situacion econémica.

EL CRECIMIENTO DE LOS
NEGOCIOS, ENMARCADO EN UN
CONTEXTO MAS AMPLIO

Las ventas han crecido a ritmos muy superiores
alos incrementos de precios (17%), incluso mas
de lo que lo han hecho los diversos sectores a
niveles nacionales.

Esto se debe, en parte, al tamafio de los
negocios y, sobre todo, al esfuerzo continuo de
los emprendedores mediante la reinversién en
activos productivos. Especialmente relevante
resulta el crecimiento del excedente (16%),

(15) Considera clientes que han renovado un crédito

en cada afio.

(16) Datos sobre clientes vigentes en algin momento

del afio y que cuentan con alguna actualizacién en los
ultimos 12 meses de relacion con la entidad (en adelante
clientes renovados). Para el célculo se ha utilizado la tasa
de crecimiento anual compuesta (TCAC) de las cohortes
(afo de entrada) de 2013-2018, presentando para cada
género el promedio ponderado de dichas tasas.

DESEMPENO DE LOS CLIENTES
Clientes atendidos durante el afio, en cada fecha
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que es lo que finalmente llega a las familias y permite

a los clientes mejorar su situacion. Los crecimientos

en los sectores del comercio y de produccion/
transformacion presentan tasas mas altas, pues son
los que tienen mayor concentracién de clientes pobres.
El sector agro exhibe menores tasas de crecimiento

al partir de mayores niveles de excedentes y activos,
por lo que cada euro reinvertido en sus activos tiene

un impacto marginalmente menor.

De promedio, el desempefio de la renta de los clientes
presenta un crecimiento neto positivo durante el
tiempo en el que mantienen su vinculacién con las
entidades. De hecho, los emprendedores que han
renovado un crédito en 2018 reflejan un
comportamiento por encima de la media.

Las microempresas son pequefios negocios que
nacen de la necesidad de subsistir y generar ingresos
en el corto plazo. Su desarrollo esta relacionado
directamente con las estructuras familiares y las
necesidades y gastos del hogar, por ello existen
diferencias entre los negocios liderados por hombres
y por mujeres.

Se observan brechas entre las ventas, excedentes

y sobre todo, los activos en manos de las mujeres,
que son un 25% inferiores a los de los hombres.

Las emprendedoras tienen mayor representacion

en sectores con menores inversiones, COMo Servicios
o comercio al por menor, y menos presencia en
sectores que requieren de activos mas elevados
(como agro).

Las tasas de crecimiento de las magnitudes financieras
de los negocios liderados por mujeres son algo mas
elevadas aunque no lo suficiente como para cerrar

los gaps financieros. En el caso de los excedentes,

los negocios de las mujeres presentan tasas de
crecimiento elevadas (20% frente al 12% de los de

los hombres) con un valor absoluto que sdlo difiere

de USD 57.

El desarrollo de cada uno de los negocios de nuestros
clientes esta condicionado por un conjunto de activos,
los cuales pueden ser gestionables o mejorados en

el tiempo por el emprendedor (g]. activo circulante,
conocimientos o alianzas) o, por el contrario, depender
de instancias diferentes (gj. el gobierno, etc.) que

los apoyen (g]. infraestructuras, transportes 'y
comunicaciones).

Estos activos son:

e Capital natural (recursos naturales, de mayor
o0 menor importancia dependiendo del negocio
del cliente).

e Capital fisico (infraestructuras, tecnologia, etc.).
e Capital financiero.

e Capital humano (conocimientos y habilidades
del emprendedor)

e Capital social (relaciones de confianza,
cooperacion, etc.).

No solo la cantidad de estos activos es relevante,

sino que su calidad y productividad también resultan
determinantes para definir los ingresos presentes y
futuros. El entorno, el sector y otras caracteristicas
definiran una combinacidn de activos que condicionara
al cliente en su desarrollo. Por ejemplo, aunque el resto
de las caracteristicas fueran iguales, un cliente rural
tendra menos infraestructuras y, posiblemente, menor
mercado potencial que un emprendedor urbano.

Impulsar el desarrollo econémico y financiero,

asi como el capital humano (apoyando la formacién

de conocimientos y habilidades) permitird remar en

la direccion del crecimiento y del desarrollo de cada
uno de nuestros clientes. Las alianzas publico-privadas
permitiran, a su vez, cambiar realidades que pueden
impactar en el resto de activos necesarios.
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El progreso de los clientes y la oferta de Para conseguirlo los emprendedores
productos y servicios tienen por objetivo trabajan por:

mejorar la calidad de vida de los clientes
y cambiar la realidad de las familias mas

vulnerables para finalmente mejorar Conseguir mas ingresos y superar
el futuro de muchas personas. la condicion de pobreza o vulnerabilidad.

Hacer crecer sus negocios.

Consolidar las mejoras e incrementar sus
capacidades futuras mediante la reinversion
en activos.

Que esas mejoras se reflejen en la calidad
de vida de su familia y en sus comunidades.

Esto se vera en detalle a continuacion.

SUPERACION DE LA POBREZA EN LOS HOGARES'

MERCADO ESTADO

Pobreza

Elecciéon del sector
de actividad

Capital natural

Pluriactividad/ Capital fisico

Monoactividad ® Capital financiero

\ngresos

Asistencia social Capital humano

Estrategias de
reinversién/consumo
O

Capital social

" Ruralidad, hambre y pobreza en América Latina y el Caribe — CEPAL, 2018.
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VARIABLES DETERMINANTES )
DEL DESEMPENO ECONOMICO VARIACION DEL SEGMENTO DE POBREZA
DE LOS EMPRENDEDORES 17
De los clientes que mejoran su renta, muchos Reduccion neta ,
; ; educcion de la bolsa de pobreza 45%
consiguen sobrepasar la Linea de Pobreza. En efecto, 0 35% 39%
de los clientes inicialmente pobres, un 52% supera la 34%
pobreza en el segundo afio de relacion con la entidad, 15%
si bien existen otros clientes que caen en ella. Asi,
de los clientes no-pobres en cada afio, como media Salen de la pobreza
el 13% vera afectados sus ingresos. La entrada en Clientes pobres que salen de la pobreza 0
; } 63% 67%
la pobreza es estable en el tiempo, contrariamente 52% 59%
alasalida. La reduccion neta de la pobreza durante 38%
el segundo afio es del 34%. Los numeros constatan
que las relaciones a largo plazo promueven una
salida neta positiva de la pobreza.
Entran en la pobreza
Clientes no-pobres que entran en la pobreza
La EMBBVA hg anagzado el ;onjznto de‘ vgri(ables , 12% 13% 13% 14.% 15.%
socioecondmicas, de negocio y de servicio (con qué m
productos y servicios y las condiciones en las que En E E En En
se atiende a los clientes), que mas influyen en el buen 1* afio 20 afio 3¢ afio 4° afio 5° afio
desempefio de los emprendedores en situacion de
pobrezay su salida de ella. El objetivo era aislar las
caracteristicas que elevan los niveles de pobreza
(ya que cuanto mas precaria sea la situacion inicial,
mas dificil resulta superar la pobreza) y encontrar
los factores que determinen o faciliten su mejor o gREtC@’”E"éTO DE LAtRENTA .
~ . 24 enta de cada segmento respecto
peor desempeno./P;\ra mas detalles metodoldgicos, ala L inea de Pobreza
ver Nota metodoldgica pag. 102.
247
203 %2 —0
(17) Se muestran los clientes renovados. Se excluye 2,05 /O/
de la salida de la pobreza a aquellos clientes dados /O/ 180
de baja por impago (castigados). 1'(7)5/ 164 /O
» Salida de la pobreza: Clientes en la pobreza al inicio 148 /O/
de surelacion con la entidad (clasificados como /O/ O O
extremadamente pobres o pobres) que han generado 121 —> .- 143 161
rentas por encima de la Linea de Pobreza. ) ——1‘(32 '
« Entradaen Ig pobreza: Clientes en no pobreza al inicio 077 O Linea de Pobrera (ndice = 1)
de surelacion con la entidad (clasificados como
.--"0,93
vulnerables u otros), que han generado rentas por -
debajo de la Linea de Pobreza. O"
» Reduccion neta: Salida de la pobreza—Entrada en 038
la pobreza. '
(18) Para la muestra de clientes atendidos durante 2018
con crédito individual —clasificados seguin su situacién 1= 2° 3 4° 5°
crédito crédito crédito crédito crédito

inicial en el primer crédito— se muestra el excedente

per capita en cada ciclo de crédito, relativizado respecto
ala Linea de Pobreza oficial del pafs (seglin el afio de
desembolso). La renta relativa toma valor 1 cuando
esigual alalinea de Pobreza.

Vulnerables =

Pobres

Ext. pobres rass
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Hemos analizado el desempefio de los clientes, SALIDA DE LA POBREZA POR0 SEGMENTOS
tanto de los que salen de la pobreza como de quienes Clientes sobre pobres al inicio (%)
entran en ella, en funcidn del crecimiento de sus rentas.
Como se ha comentado anteriormente, el nivel Rural 73%
de pobreza esta relacionado con una variedad de o /O

, o 68% 7o
aspectos, como, por ejemplo, las habilidades de los M . 67%

. ayores activos 63% %_—O
emprendedores o las barreras que existen para T 0 64% oT%
incorporarse al mercado laboral, el género, el nivel 56% /O@/8//8
de estudios, el entorno donde desarrollan la actividad, /8, 61%
el acceso a otras fuentes de ingresos, etc. A8Y% .-"57% /O/ 58%

Oy 549, - 55%
. . 47%

Al observar el desempefio de nuestros clientes, ','O 97 50% Servicios
observamos que existen tres aspectos principales L ’
que caracterizan la salida o entrada en la pobreza 40%
de los emprendedores: 2g/0/
e [E|entorno. En nuestra experiencia, la probabilidad . s

de salir de la pobreza es mayor en el entorno rural 25% i

que en el urbano, independientemente del nivel Enlrafio En2°afio En3*afio En4°afio En5°afio

inicial de renta. Este comportamiento se explica,

en parte, por un menor coste de vida que genera
mayores excedentes, asi como por una menor
competencia de actividad que permite, posiblemente,
mayor crecimiento de las actividades productivas.

Al cabo de cuatro afios, el 68% ha salido de pobreza.
En concreto, los clientes rurales en los sectores

de comercio al por menor y servicios y, en menor
medida, agropecuario, tienen un mejor desempenio.

En cambio, en el entorno urbano se observa

lo opuesto. Esto puede deberse a una mayor
competencia que conlleva menores margenes,
y ante cualquier incertidumbre, sus excedentes
se veran mas afectados.

(19) Se muestran los clientes renovados. Se excluye
de la salida de la pobreza a aquellos clientes dados
de baja por impago (castigados).

» Salida de la pobreza para cada segmento: Clientes
de cada segmento en la pobreza al inicio de su relacion
con la entidad (clasificados como extremadamente
pobres o pobres) que han generado rentas por encima
dela Linea de Pobreza.

(20) Se muestran los clientes renovados.

» Entrada en la pobreza para cada segmento: Proporcién
de clientes de cada segmento en no pobreza al inicio de
surelacién con la entidad (clasificados como vulnerables
u otros), que han generado rentas por debajo de la
Linea de Pobreza.

Clientes rurales sector agro, comercio (al por menor) y Servicios
Clientes urbanos con mayores niveles de activo al iniCio e

Clientes urbanos sect. servicios y menores niveles de activo inicial ==+
ReStO mum—

ENTRADA EN LA POBREZA POR SEGMENTOS
201 Clientes no pobres que entran en la pobreza (%)

Agro
Urbanos 24%
comerc.
p.menor 22%
T 20% 20%
17% | — O
15% 15% 15% 15% 15%
ad® O O O
% __0—0O3 95w 14%
O~ 3% | 20 O R O
Ot O (% 1% 1%
9% 10% R
8% esto
1 rural
Resto
En 1¢" afio En2°afio En3*afo En4°afio En5°aio

Clientes rurales dedicados al sector agro e
Clientes urbanos sector comercio al por menor s
Resto de clientes rurales suss

Resto mmm
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® [E|sector de actividad resulta especialmente
determinante para la entrada en la pobreza. En este
sentido, destaca el agropecuario, que presenta una
mayor salida y entrada en la pobreza. Es decir, por
sus caracteristicas intrinsecas, tiene unos ingresos

marcados por una mayor estacionalidad (volatilidad)

y UNos riesgos exdgenos propios del clima.
En entornos urbanos, el comercio al por menor
destaca por ser donde mayor entrada en la pobreza

se observa. La situacién de precariedad e inestabilidad

es el reflejo de su naturaleza intrinseca que busca
operaciones pequenfas y flexibles.

e El nivel de activos inicial. Este aspecto afecta
de manera positiva a la tasa de salida de la pobreza,
especialmente en entornos urbanos. Un mayor
colchdén de activos implica una mayor capacidad

para absorber shocks o mitigar situaciones adversas,
asi como para generar nuevas inversiones productivas.

Por tal motivo, los clientes urbanos con mayores
activos presentan un desempefio creciente y
significativo en el tiempo: al cabo de cuatro afios, el
64% de los clientes pobres ha superado la pobreza.

Por otro lado, el desempefio de los emprendedores
no es lineal, lo cual hace que entreny salganen la
categoria de pobreza en diversas ocasiones a lo largo

del tiempo (movilidad). Al analizar clientes con al menos
cinco créditos desembolsados (desde 2011) apreciamos

Se confirma de nuevo la importancia del entorno en
el desarrollo del cliente. Para clientes pobres rurales,
el porcentaje de clientes que sale de la pobreza es
mayor que en entornos urbanos, pero la volatilidad
también, reflejando las dificultades a las que se
enfrentan estos clientes, la mayoria agropecuarios.

Entre los no-pobres, el entorno es menos relevante.
Aquellos que se encuentran en zonas urbanas tienen
una volatilidad ligeramente mayor.

A pesar de esa volatilidad, se pueden apreciar dos
aspectos positivos. Por un lado, sélo un pequefio
porcentaje de clientes inicialmente pobres se
mantienen pobres a lo largo del tiempo (16%) y
por otro, aquellos que inicialmente eran no-pobres
consiguen, en su mayoria, mantenerse por encima
de la Linea de Pobreza (69%).

El crecimiento del excedente

de los negocios y la acumulacion

y disponibilidad de los activos
productivos son dimensiones que
se complementan entre si. Conocer
en profundidad como funcionan
contribuye a entender los matices

que tanto los clientes inicialmente pobres como aquellos de la pobreza.

que no lo eran pueden sufrir estos vaivenes en los

ingresos. Esta volatilidad es mas acusada a medida que
atendemos a clientes mas vulnerables econémicamente:

un 30% de clientes inicialmente pobres cruza la Linea
de Pobreza dos veces o0 mas frente a un 22% de los
no-pobres.

(21) (22) Muestra de clientes atendidos desde 2011
hasta 31.12.2018 que han tenido un minimo de cinco
desembolsos. Se analiza el nimero de veces que un
cliente cruzala Linea de Pobreza (LP).

Volatil es el cliente cuyos ingresos suben y bajan mas
de unavez sobrelaLP.

- Sale de la pobreza: Cliente pobre al inicio cuyos ingresos
crecen por encimade la LP (y no se observa que vuelvan
adisminuir).

» Entraenla pobreza: Cliente no-pobre al inicio cuyos
ingresos caen por debajo de la LP (y no se observa
gue vuelvan a aumentar).

» Se mantienen pobres (o no-pobres): Clientes que
se mantienen en su situacion de pobre (0 no-pobre)
alolargo delos cinco desembolsos.
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VOLATILIDAD DE LA RENTA
0 Clientes con 5 créditos, clasificados
segln las veces que caen/superan la LP

5 ciclos crédito 5 ciclos crédito

se mantienen
en no-pobres

AN
7

volm

se mantienen
en pobres \
7

VO|Q\\]\

entran en pobrey4

VOLATILIDAD DE LA RENTA - RURAL/URBANO
2 Clientes con 5 créditos, clasificados
seglin las veces que caen/superan la LP

Clientes inicialmente
no-pobres

Clientes inicialmente
pobres

LA INVERSION EN ACTIVOS PRODUCTIVOS

A nivel del Grupo, se observa una tendencia positiva
de crecimiento de los activos de los negocios de los
clientes a lo largo del tiempo, independientemente
del nivel de activos iniciales o de la vulnerabilidad
de los clientes.

El stock de activos del negocio de los clientes se
divide en activos fisicos (locales, maquinaria, tierras,
etc.) y circulante. Se han clasificado los activos en
cuatro categorias:

® Muy bajos: niveles de activo inferiores o iguales
a 20 veces la Linea de Pobreza (LP) (20LP equivalen
desde USD 835 hasta USD 4.419 segun el pafs).

® Bajos: niveles de activo inferiores o iguales
a 60 veces la LP (60LP equivalen desde USD 3.129
hasta USD 7.858 seglin el pais).

® Medios: niveles de activo inferiores o iguales
a 100 veces la LP (100LP equivalen desde USD 6.971
hasta USD 12.595 segun el pais).

Rural Urbano Rural Urbano
61% 52% 70% 67%
29%
31%
21 [ll>3%
19%
8% 9% 10%
Clientes inicialmente Clientes inicialmente
pobres no-pobres
Entran en pobreza s VOIAti| s

Se mantienen en s
pobres/no-pobres

Salen de la pobreza s

e Mayor o alto: niveles de activo superiores
a100 veces la LP (+100LP equivalen desde
USD 19.939 hasta USD 25.307 segun el pais).

Se ha analizado el desempefio de los clientes
considerando la evolucion del nivel de activos.
En base a los estudios se concluye lo siguiente:

e Activos iniciales en propiedad. Contar con
una solida base de activos permite mejorar
la rentabilidad de los recursos y, en caso necesario,
tener una mayor capacidad de respuesta frente
aimprevistos. Se observa que mayores niveles
de activos iniciales estan asociados a mayores
crecimientos de renta de los clientes. Por ejemplo,
los clientes pobres con niveles de activos mayores
salen de la pobreza un ciclo de crédito antes que
aquellos con niveles de activos muy bajos.

e Rentabilidad de los activos (en este caso,
se refiere a los excedentes netos del negocio).
A medida que el cliente tiene niveles mas altos
y, posiblemente, estables de excedentes, su
capacidad para rentabilizar estos activos es mayor.
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Se observa cémo, el crecimiento de activos es
superior en clientes con rentas altas (no-pobres)
que en clientes de rentas bajas (pobres). Dicho

de otro modo, los primeros pueden invertir en

sus negocios la mayor parte de sus utilidades.
Ademas, al tener mayores excedentes para hacer
frente a imprevistos, no necesitan disponer de
activos productivos en caso de necesidad, pudiendo
consolidar su negocio.

e Gestion/Elecciones de consumo e inversion.
La capacidad de gestién de los negocios
(que depende de factores como la formacién)
puede impactar en los costes de la actividad
productiva, mientras que las decisiones personales
y el estilo de vida determinan el nivel de consumo
del hogar (la informalidad de estos negocios hace,
en muchas ocasiones, la gestién del negocio y
el consumo del hogar se mezclen). La generacién
de excedentes superiores a las necesidades de
consumo de cada familia, y destinados a la
reinversion, sirven para aumentar el nivel de activos
productivos, lo que produce un circulo virtuoso
de mayores rentabilidades futuras, que implican
progreso y desarrollo. El nivel de vulnerabilidad
condiciona las elecciones productivas de los
emprendedores ya sea porque la rentabilidad de
activos apenas cubre los costes de la vida, o para
decidir (re)invertir eficientemente los excedentes
productivos.

EI'59% de los emprendedores que ha logrado salir
de la pobreza ha acumulado activos, frente al 35%
de los que se mantienen pobres. Del mismo modo,
para los clientes no-pobres la destruccién de activos
productivos estd asociada a un peor desempefio.
Uno de cada tres clientes que ha entrado en la
pobreza ha disminuido sus niveles de activos (34%).

(23) Para la muestra de clientes de las cohortes 2011
o posteriores, clasificados seglin su situacion inicial.
Se consideralos clientes de Bancamia, Financiera
Confianzay Banco Adopem y se excluye el sector
agropecuario. Para comparar valores monetarios
de afios distintos se han deflactado los valores con
los IPC oficiales de cierre de cada ario. Se utiliza esta
metodologia para todos los graficos de esta seccién.
(24) (25) Para la muestra de clientes de las cohortes
2011 o posteriores, clasificados segun su situacion
inicial. Se consideralos clientes de Bancamia,
Financiera Confianzay Banco Adopem y se excluye
el sector agropecuario.

ACUMULACION DE ACTIVOS
231 SEGUN SU NIVEL INICIAL
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(26) (27) Muestra de clientes atendidos desde 2011
hasta 31.12.2018 que han tenido un minimo de cinco
desembolsos. Se analiza el desempefio en funcion
de la situacion inicial versus final en dos ambitos:

» Se analizala evolucion de la renta en funciéon de

silos clientes mantienen o no su situacion de pobreza.

- Se analizala evolucion de activos en funcion de

si cambian su nivel de activo.
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ACUMULACION DE ACTIVOS MEJORA DE RENTA POR NIVELES DE ACTIVOS
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Los clientes con menores niveles de renta
—en situacion de pobrezay en entornos de escasez-
pueden llegar a tomar decisiones cortoplacistas y

poco arriesgadas para tratar de superar esta situacion.

El consumo, para cubrir necesidades basicas, reduce
las posibilidades de inversién en otras alternativas que
podrian ser mas eficientes.

El nivel de vulnerabilidad de

los emprendedores condiciona
sustancialmente sus elecciones
productivas.

Tal vez lo mas importante sea que los mayores

activos estan asociados a una mayor estabilidad de
ingresos en el tiempo, especialmente entre los clientes
no-pobres. El 85% de estos, con cinco desembolsos

y que disponen de niveles altos de activos, se
mantiene no-pobre a lo largo de todo el periodo

de analisis, frente al 56% de los que tienen niveles
muy bajos de activos.

La acumulacién de activos en

el tiempo aumenta la probabilidad
de mejorar la productividad de

los negocios y lograr estabilidad
de ingresos.

(28) La clasificacion por activo se basa en la informacion
del primer desembolso. El desempefio se basa en:

- Volatil es el cliente cuyos ingresos fluctlan por encima
o por debajo de la LP més de una vez.

» Entraenla pobreza: Cliente no-pobre al inicio cuyos
ingresos caen por debajo de la LP (y no se observa que
vuelvan a aumentar).

» Se mantiene no-pobre: Clientes que se mantienen
en su situacion de no-pobres a lo largo de los cinco
desembolsos.

VOLATILIDAD Y NIVELES DE ACTIVOS
Clientes con 5 créditos, no-pobres inicialmente

11%
34%

8%
19%

6%
15%

4%
11%

85%
79%
73%

56%

Activos
altos

Activos
medios

Activos
bajos

Activos
muy bajos

Mantiene Nno-pobre s
VOI ALl m
Entra en pobreza s
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En base a este andlisis, se sugiere una segmentacion Existe un gran potencial para seguir avanzando

de clientes: en el entendimiento de la evolucidn del desempefio,
relacionando el analisis de la evolucion de
rentabilidades de activos con otras variables
econdmicas y sociales del cliente. Un mayor
entendimiento implica una oferta de servicios y
productos mas adaptada a las necesidades de

los clientes acelerando su progreso.

e La pobreza crdnica: Entre los clientes pobres
tener niveles bajos de activos implica estar en una
situacién de pobreza donde las capacidades de
hacer frente a imprevistos son muy reducidas'y,
ademas, hay menores posibilidades de ahorro o
a seguros.

e La pobreza transitoria: A medida que los clientes
pobres alcanzan niveles mayores de activos,
aumentan sus probabilidades de mejorar los
ingresos y salir de la pobreza.

e La vulnerabilidad severa y baja: Entre los
clientes vulnerables, niveles mayores de activos
ayudan a mantener estables los ingresos en
el tiempo mientras que niveles bajos de activos
estan asociados a volatilidad de renta y entrada
en pobreza.

RELACION ENTRE ACTIVOS Y RENTA

Niveles de renta

VULNERABILIDAD VULNERABILIDAD

P i

CRONICA TRANSITORIA

Niveles de activos

Mapa de calor de la volatilidad pl
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DE LA MEJORA DEL NEGOCIO
A LA MEJORA DE LA CALIDAD DE VIDA,
IMPACTOS INDIRECTOS

"Resulta necesario complementar los indicadores
de pobreza monetaria con otros que logren dar
cuenta de lo compleja y diversa que es la realidad
ala que se enfrentan las personas que viven en
situacién de pobreza.” (Banco Mundial, 2018).

En este sentido, las mediciones analizan diferentes
indicadores sobre el acceso a la vivienda, educacion,
electricidad, saneamiento y otras variables de
proteccién social.

El sistema de medicién de impacto de la
Fundacién se basa en observar cémo las mejoras
en los negocios de los clientes redundan en estos
ejes y en el impacto que tienen sobre sus familias
y comunidades. Se puede observar, por ejemplo,
cémo el emprendimiento es una herramienta de
autoempleo para el 83% de los clientes. EI 177%
restante logra emplear a uno o mas trabajadores.
A pesar de que esta cifra no es muy elevada,
trasluce un gran esfuerzo y un fuerte impacto

en las comunidades, pues es dificil para negocios
de pequefio tamafio emplear a terceros. A mayor
tamafo del negocio y menor vulnerabilidad del
emprendedor, mayor probabilidad de que cuente
con trabajadores.

(29) Considera el nimero de empleados del negocio
delos clientes vigentes a 31.12.2018.

(30) Proporcién de clientes, vigentes a 31.12.2018 de cada
cohorte que han pasado a tener vivienda propia, o han
mejorado su vivienda por mejoras sanitarias (bafio, pozo
séptico), en el material de construccion, en el combustible
0 que han aumentado el nimero de habitaciones frente

al numero de habitaciones inicial registrado.

Nota: Informacién disponible para todas las entidades.

Los microempresarios del Grupo FMBBVA emplean
a 208.319'2 personas. De promedio, un 10% de los
clientes crea, al menos, un nuevo puesto de trabajo
en el tercer afio de relacién con sus entidades
microfinancieras.

También resulta muy relevante destacar que

en el segundo afio de relacidn con sus entidades,
de promedio, el 6% de los clientes mejora sus
condiciones de vivienda y el 2,2% su nivel de
educacion, lo que redunda en un impacto positivo
en futuras generaciones.

12 Datos proporcionados por el 88% del total de clientes a

31.12.2018. Asumiendo una aportacién proporcional del resto
de los clientes, se estarfa creando un total de 242.754 empleos.

(31) Considera el aumento en el nimero de empleados

del negocio sobre la situacion inicial, para clientes vigentes
a 31.12.2018. Se muestran promedios de las cohortes

(afio de entrada) de 2013-2018.

Nota: Informacién disponible para Banco Adopem,

Fondo Esperanzay Microserfin.

(32) Proporcién de clientes vigentes a 31.12.2018, que

ha incrementado su nivel de formacion. Se muestra el
promedio de las cohortes (afio de entrada) de 2013-2018.
Nota: Informacion disponible para Bancamia.
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FUENTE DE EMPLEO

Clientes seglin n°® de empleados de su negocio

MEJORAS EN LA VIVIENDA
Clientes de crédito que mejoran
segun afos de relacion con la entidad (%)
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Tras afios atendiendo a clientes de bajos ingresos,
sabemos la importancia que tiene, no sélo incluirles
en el sistema financiero, sino acompafarlos durante
todo el camino, apoyandolos en su consolidacién

y mantenimiento. La estabilidad de ingresos en el
tiempo es lo que permite que los impactos positivos
lleguen a su familia y a su comunidad.

Para reducir las barreras a las que se enfrentan

los emprendedores, ayudarlos a generar mayores
colchones financieros o a gestionar mejor los
imprevistos, se requiere una amplia oferta de
herramientas financieras y no-financieras, asi como
multicanales (formales) mas cercanos que
garanticen su distribucién. Segun la encuesta de
Global Findex 2017 para Latinoamérica, las razones
por las que los clientes se encuentran excluidos del
sistema financiero son: falta de fondos, lejaniay
porgue los perciben costosos.

En términos de atencion, contamos con una red
3.494 asesores que acercan a los clientes nuestros
servicios y productos con un asesoramiento
personalizado. Un porcentaje cada dia mas elevado
de nuestros asesores cuenta con herramientas de
movilidad que les permiten acceder a la informacion
del cliente desde donde se encuentren, evitando
retrasos y grandes desplazamientos.

515 oficinas dan cobertura a las regiones mas
desfavorecidas de cada uno de los paises. Y los
mas de 514 corresponsales bancarios'3 —puntos
de atencién que logran aumentar la capilaridad de
nuestra red-son nuevos canales que contribuyen
areducir los costes de transaccion de los clientes.

13Son personas fisicas o juridicas que actlan en
nombre de la entidad en establecimientos comerciales,
como bodegas, colmados y farmacias, principalmente
en barrios periféricos y en zonas rurales. Resultan un canal
clave paraincrementar la capilaridad de la entidad y llegar
a clientes vulnerables y de dificil acceso que prefieren
operar financieramente a través de contactos conocidos.

(33) Considera los clientes vigentes a 31.12.2018.

Las entidades del Grupo ofrecen una amplia gama
de productos (créditos, remesas, ahorro, seguros,
etc.) y programas de formacion (enfocados
principalmente a la educacioén financiera).

El acceso a productos financieros formales es

un primer paso que permite a los emprendedores
optimizar el uso de sus recursos y generar
condiciones propicias para superar futuros shocks
financieros. El gran reto del sector de las
microfinanzas consiste en fomentar el uso de estos
productos, especialmente el ahorro.

$ Oficinas 51 5

3.494

@)
i | i Asesores
[o]

Puntos de
atencion
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En promedio, sélo el 16% de los adultos en paises
latinoamericanos registra ahorros en instituciones
bancarias, en contraste con el 50% en las economias
avanzadas (BID, 2016). Consecuentemente, en varios
paises de Latinoamérica los gobiernos han potenciado
el desarrollo del ahorro, impulsando a las entidades a
eliminar cuotas minimas para la contratacién de estos
productos. Adicionalmente, aquellos paises donde el
gobierno ha apostado por el pago de pensiones y
ayudas a través de medios telematicos, han logrado
una mayor inclusién de la poblacion de bajos ingresos.
Resulta fundamental trabajar de forma conjunta para
mejorar el uso de estos recursos.

En el Grupo FMBBVA, un 32% de los clientes atendidos
tiene crédito y ahorro y un 22% posee tres tipologias de
producto (crédito, ahorro y seguros). Aquellos clientes
que sélo tienen un producto en su mayoria es de ahorro
(88%). Por ello se estan realizando elevados esfuerzos
para crear productos especializados que promuevan:

® [E|ahorro programado para un fin concreto.

® Formaciény productos para el fomento del
ahorro entre los mas pequefios.

® Productos para facilitar las transacciones que
permitan el pago a proveedores, trabajadores,
recepcion de remesas, etc.

FINANZAS PRODUCTIVAS

CLIENTES POR TIPO DE PRODUCTO

33" Total de clientes vigentes

Crédito: 257.195
12%

Ahorroy crédito:
666.420

32%

0
22% 20/

Clientes netos
2.085.945

3%

56%

Ahorro: 1.162.330

Tenencia de seguros voluntaria s

Modelo centrado en el cliente, que promueve su desarrollo sostenible
a través de los excedentes que generan sus actividades productivas.

PERSONAS VULNERABLES

Pequefios emprendedores vulnerables
econdémica y socialmente

Cuentan con capacidades
En la informalidad

REDUCCION DE
LA VULNERABILIDAD

ACTIVIDADES PRODUCTIVAS

Pequerios negocios generadores
de excedentes y sostenibles

Y que acumulen activos a lo largo
del tiempo

GENERACION DE DESARROLLO

@® OFERTA DE VALOR

Productos y servicios financieros

y de acompaiiamiento

Anaélisis individualizado

Mejorando capacidades productivas

Educacién financiera

Capacitacion y fomento de
la inclusion social

® RELACION DE LARGO PLAZO

Banca relacional
Ciclo de vida cliente
Retencion y recurrecia

VISION DE FUTURO

MEJORA SU SALUD FINANCIERA
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RELACION CON LOS
CLIENTES DE CREDITO

Los clientes nuevos de crédito atendidos en 2018
presentaban un desembolso promedio de USD 897,
cantidad cuyo valor puede variar en los distintos
paises donde operamos. Asi, podemos ver que

el valor de compra del primer desembolso se sitla
entre las 4 y 21 canastas basicas de alimentos,
dependiendo del pais y de la metodologia de crédito
utilizada (crédito grupal vs. individual). En 2018, el
desembolso promedio se elevé en un 15%, mientras
que el peso de la cuota sobre ventas (mensuales)
se mantuvo cerca del 8,6%.

Progresivamente, la relacién de confianza y el mejor
conocimiento del cliente abren nuevas posibilidades
de financiacioén, por lo que los desembolsos crecen
crédito a crédito. De media, el 65% de los clientes

de crédito permanece vinculado a las entidades del
Grupo FMBBVA después de un afio, y el 42% después
de dos. Ademas, el 56% de los clientes accede a un
segundo crédito.

Los clientes acceden a productos de crédito de forma
recurrente y con diferentes propdsitos: invertir en
magquinaria, adquirir un terreno o un local, resolver
problemas temporales de caja, mantener el nivel de
las operaciones, comprar inventario, etc. Dichos
propdsitos varian en funcion de la escala, madurez y
capacidad de gestion de cada emprendedor. Estas
caracteristicas, combinadas con ciclos de produccion
inestables y alteraciones en el mercado, influyen sobre
la probabilidad de fuga y frecuencia con la que un
cliente vuelve a contratar un crédito.

(34) Considera los clientes nuevos. Desembolso medio
calculado como el promedio del primer desembolso
para los clientes nuevos en cada afio. Peso de la cuota
calculado como promedio de ratio (cuota sobre ventas)
de cada cliente.

(35) Retencion: Porcentaje de clientes de cada cohorte
(afio de entrada) que siguen vigentes a cierre de cada
afio y hasta 31.12.2018. Se muestran promedios de las
cohortes de 2013-2018.

Recurrencia: Clientes atendidos desde 2011 con crédito
individual. Porcentaje de clientes que, después de un
primer crédito, accede a otro. La distancia entre ciclos
es la distancia (en dias) entre desembolsos de un crédito
respecto al siguiente (no es necesario que el primero
esté cancelado).

RELACION CON LOS CLIENTES
DE SEGURO VOLUNTARIO

La oferta financiera del Grupo se completa con
productos de seguro voluntarios para brindarles
proteccién en caso de imprevistos. Los seguros
permiten dar mayor estabilidad a los negocios,
mitigar los riesgos asociados a las inversiones

y no tener que recurrir a ahorro o a la venta de
activos productivos en caso de imprevistos.

La oferta de seguros voluntarios entrafia

numerosas complejidades (en el disefio del

producto, el coste adaptado y sus caracteristicas
intangibles). A pesar de las dificultades, en los ultimos
afios el Grupo ha hecho un esfuerzo para promover
una mayor colocacion de este producto. Actualmente,
el 57% de los clientes de crédito dispone también

de un seguro voluntario, frente al 52% en 2017.

Las realidades respecto a este producto son
muy diferentes en cada entidad, debido a las
particularidades en las ofertas de valory ala
variedad en las necesidades de los clientes
atendidos en cada mercado.

(36) Considera los clientes de cada cohorte (afio de
entrada entre 2013 y 2018) en cada fecha de observacion.
Elvalorinicial es el promedio de los valores iniciales
(primer desembolso seglin afio de entrada). A este valor
se le aplica el crecimiento promedio a 1 afo, 2 afos, etc.
observado en los desembolsos a los grupos de clientes
de las cohortes 2013-2018.

(37) Considera los clientes de crédito vigentes a
31.12.2017 y 31.12.2018. Incluye todas las entidades del
Grupo FMBBVA, a excepcién de Emprende Microfinanzas.
Microserfin no ofrece seguros voluntarios.
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VENTAS, DESEMBOLSO Y PESO DE LA CUOTA RETENCION Y RECURRENCIA
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RELACION CON LOS
CLIENTES DE AHORRO

AUn existe un 49% de adultos en los paises en los

que operamos que no tienen cuentas en instituciones
financieras y que no pueden realizar pagos o percibir
cobros de forma telematica. Existen variables
relacionadas con la tenencia o no de cuentas formales,
como el género (la brecha entre hombres y mujeres en
Latinoamérica es de 6 puntos porcentuales), y el nivel
educativo (con una brecha de 10 puntos entre quienes
solo tienen educacién primaria o menos y los que
tienen educacion infantil o mas). En el Grupo FMBBVA
consideramos tan importante financiar actividades
productivas como facilitar mecanismos de ahorro
seguros. Estos representan una pieza clave en la
inclusion financiera, ya que ayudan a establecer

una relacién mas estable con el cliente y le permiten
operar dentro de un sistema formal de ingresos y
pagos. En 2018, mas de 1.8 millones de clientes
contaba con una cuenta de ahorro.

El reto es que este amplio conjunto de clientes

utilice la cuenta de forma continuada. Eso fomentaria
la inclusion de mas personas en su comunidad,
eliminaria los riesgos del efectivo (robos o pérdidas)
y reduciria los costes transaccionales.

A nivel agregado, el 14% de los clientes de ahorro
usa las cuentas para realizar transacciones (realizan
tres movimientos o mas al trimestre), si bien existen
diferencias entre las distintas zonas geogréficas.

(38) Clientes con productos de ahorro (cuentas de
ahorroy depdsitos) en cada fecha de observacion.

(39) Se observan clientes con alguin producto de ahorro
vigente a 31.12.2018 (excluyendo clientes institucionales
y empleados en todos los graficos de esta seccién).
Clientes core-ahorro: Son aguellos que tienen un
producto de ahorro programado.

Clientes core-depdsitos: Son aquellos que cuentan

con productos no-vista (depdsitos) y han tenido alguna
vez un crédito en la entidad.

Cuentas transaccionales: Son aquellos clientes con

una cuenta de ahorro vigente.

Ahorro no-core: Resto de clientes.

Destaca Banco Adopem (Republica Dominicana)
donde un 17% de los clientes la utilizan activamente
las cuentas. En todas las entidades del Grupo que
captan depdsitos, se observa que los clientes que
nunca han tenido un crédito con la entidad, presentan
mayores saldos y mayor transaccionalidad en las
mismas. Es decir, hay una relacién positiva entre los
saldos y el numero de movimientos: cuanto mayor

es el saldo en cuenta, mas movimientos se producen,
reflejando una mayor sofisticacion del cliente.

El ahorro supone una reserva econémica para

hacer frente a gastos inesperados o futuros, o para
acometer inversiones nuevas, tanto financieras como
en activos productivos. El ahorro aumenta la resiliencia
de los clientes y les protege de embates que podrian
arrastrarles hasta la pobreza. Adaptar los productos
tradicionales a las necesidades de clientes con pocos
recursos promueve la acumulacién de capital.

En las entidades del Grupo los productos de ahorro
dirigidos a emprendedores se pueden catalogar en
tres tipos:

e Ahorro programado y productos especializados.
El cliente se compromete a ahorrar una determinada
cantidad periddicamente con un fin. Para motivarlo,
si cumple el calendario de ahorro, se establecen
incentivos en la tasa. Este conjunto de clientes
se ha clasificado como clientes core-ahorro.

e Depésitos a plazo. Dirigidos a clientes que quieren
invertir sus ahorros, mas modestos en el caso de
los emprendedores (cliente core-depdsitos). Enla
mayoria de los casos no existen cuantias minimas,
pudiendo participar todos de estos productos.
Cabe destacar que el conjunto de clientes con
depdsitos se ha incrementado en 8% en 2018.

e Transaccional. Clientes que tienen una cuenta
donde se depositan los créditos (en el caso de
solicitarse) se reciben remesas y se utiliza para
realizar cobros y pagos. Estos clientes son los
mas frecuentes, mencionados mas adelante.
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EVOLUCION CLIENTES DE AHORRRO
Clientes con alguin producto de ahorro
en cada fecha de observacion

TAM
82% 1.829
1690 | O
1557
1421
O— |
TAM
8,1%
50 49 51 ° 55
O- O— —O O
2015 2016 2017 2018

Total clientes de ahorro (ahorro y depdsitos - miles) s
Clientes con depdsitos (miles)

CLIENTES DE AHORRO POR PRODUCTOS
Clientes y saldos seguin segmentacion
core/no-core (%)

0
20 10%
° O
4% 204

El nimero de
clientes con ahorros
aumento un 8% en
2018. Resulta clave
seguir fomentando
sus condiciones
econdmicas para
que superen posibles
shocks financieros.

TIPO DE CLIENTE OBJETIVO

CORE

Clientes con productos

dirigidos a atraer el ahorro de
microempresarios o contratados
por nuestros clientes de crédito

éComo son los
microempresarios
que atendemos
con ahorro?
éCuanto ahorran?

TRANSACCIONAL

Clientes con cuenta de ahorro
donde se le deposita el crédito,
intereses etc. Puede o no tener
otros productos (de activo

éUtilizan realmente
la cuenta
transaccional?

y pasivo)
9%
. NO-CORE
Resto de clientes,
fuente de financiacién
Clientes Saldos

Clientes core-depdsitos mmmm
Clientes core-ahorro s

Cuenta ahorro transaccional s
ANOITo N0-COre
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Los primeros representan el 4% en la cartera

de clientes de ahorro y un 2% en saldos, mientras
que los segundos son utilizados por clientes algo mas
desarrollados y aunque sélo representan un 2% de
los clientes, acumulan el 10% de los saldos totales.

Los clientes mas vulnerables
tienden a ahorrar en el corto plazo
y con objetivos definidos.

En términos de saldo ahorrado, se observa que los
clientes core-ahorro logran obtener ahorros durante
el primer afio (hasta USD 67), pero a medida que pasa
el tiempo, éstos disminuyen. Eso se puede deber a

suU uso para emergencias, a falta de habito (es dificil
mantener una constancia en el ahorro) o a que el
producto deje de interesarles tras la finalizacion

de este plazo una vez cumplido el objetivo (ej. saldo
ahorrado para educacion).

La acumulacién de capital es mas visible en los
clientes que deciden contratar depdsitos a plazo,
observandose una correlacion positiva entre la
antigliedad del cliente y su saldo de ahorro. Un 50%
de los clientes de este producto consigue ahorrar
hasta USD 113 en un afio.

Analizando el perfil de los clientes de ahorro,
observamos que el 62% de los clientes core son
mujeres, frente al resto de segmentos donde el 45%
son mujeres. Ademas, los clientes core tienen menores
niveles de formacion (un 54% tiene educacion

primaria a lo sumo) y muchos residen en zonas rurales
(39% los core vs. 19% el resto).

(40) Considera los clientes clasificados como

core (clientes core-ahorroy clientes core-depdsitos)
y se comparan con clasificados como no-core.
Todos los clientes estan vigentes a 31.12.2018.

(41) Considera clientes con producto de ahorro
programadoy compara saldosent-12 y t.

Se presenta el promedio del ahorro por antigiedad
de cliente.

El perfil del cliente core, por lo tanto, presenta
caracteristicas propias de clientes mas vulnerables
que los no-core.

En cuanto a los patrones de ahorro, se observa

lo dificil que resulta ahorrar de forma efectiva.
Productos especificamente disefiados para clientes
de bajos ingresos ponen de relieve el esfuerzo del
Grupo FMBBVA por incluir y no dejar atras a nadie,
contribuyendo asi a la inclusién real de la poblacion.
No obstante, dada suimportancia, las entidades
del Grupo siguen buscando maneras de fomentar
el ahorro.

La tecnologia y los pagos por movil tendran

en los préximos afios un impacto positivo en |a
transaccionalidad y el ahorro de nuestros clientes.
Los pagos digitales estan teniendo un rapido
desarrollo y seran cada vez mas frecuentes.

La reduccion de costes y el acceso al ahorro
formal facilitara este habito entre los clientes

mas vulnerables.

El acceso a productos financieros
formales permite a los emprendedores
optimizar sus recursos y generar
condiciones propicias para superar
futuros shocks financieros.

(42) Considera clientes con depdsitos
(certificados financieros) vigentes a 31.12.2018
y que en algin momento hayan tenido crédito
con la entidad. Se presenta la mediana del
ahorro acumulado.
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[40] £S5 SHENTES PEATORRO Resulta fundamental
clientes no-core tanto financiar
oo . actividades
45% 19% productivas, como
A 2 facilitar mecanismos
de ahorro seguros
que permitan a
1% 540% los emprendedores
avanzar en la gestion
i & de sus recursos
financieros.
Jévenes (< 30 afios) Ed. primaria a lo sumo
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A cierre de 2018, el Grupo FMBBVA cuenta con
2.085.945 emprendedores de bajos ingresos de los
cuales 923.615 tienen crédito y 1,8 millones tienen
cuentas de ahorro. La labor de captacién durante

el aflo 2018 ha permitido que 271.519 nuevos
emprendedores contrataran un crédito y se abrieran
265.774 cuentas nuevas de ahorro. Es importante
profundizar en las realidades y dinamicas de los
clientes y centrar nuestros esfuerzos en atenderles
para asegurar su progreso a lo largo del tiempo.

En cumplimiento con su misidn, la Fundacion
Microfinanzas BBVA tiene un compromiso constante
de servicio hacia los emprendedores vulnerables.

La naturaleza multidimensional de su vulnerabilidad
exige enmarcar la atencién microfinanciera en el
contexto econémico, social y geografico de cada palis.

En 2018, en términos econémicos, un 84% de

los clientes nuevos atendidos esta en situacién de
vulnerabilidad econdmica, es decir, o son pobres

o tienen una elevada probabilidad de caer en pobreza
(sus rentas se encuentran por debajo de tres veces
de la Linea de Pobrezay tienen una alta probabilidad
de caer enella).

La Fundacion Microfinanzas BBVA
mantiene el compromiso de conocer
y atender cada vez mas y mejor

a los emprendedores vulnerables
alo largo del tiempo.

Respecto a otros aspectos de vulnerabilidad social,
es particularmente necesario apoyar a las mujeres,
pues tienen mayores barreras de entrada en el
mercado laboral. Esta situacidn resulta especialmente
critica durante su edad fértil (un 36% de las mujeres
atendidas en 2018 eran menores de 30 afios).

Las mujeres encuentran en el emprendimiento una
oportunidad para compatibilizar sus multiples roles
en el negocio y la familia. Por tanto, ademas de su
acceso a la financiacion, a través de programas de
formacion, como la Escuela de Emprendimiento

en Chile o Palabra de Mujer en PerU, se promueve

su capacitacion, su empoderamiento y la generacion
de redes.

Se observa cada vez mas la importancia de |a
regién en la que trabaja el emprendedor, poniéndose
mayor énfasis en las zonas rurales. El entorno y sus
peculiares caracteristicas hacen que la superacion
de la pobreza no se dé de igual modo en todas las
zonas. En zonas rurales se concentran mayores
bolsas de pobreza debido a las asimetrias en el
acceso a las infraestructuras y los recursos. No
obstante, también se observa un mayor impacto
positivo en el nivel de desarrollo de las personas,
por lo que la salida de la pobreza aumenta.

Al profundizar en ese desempefio, se percibe

como el tipo de actividad (sector) también resulta
determinante. Asi, clientes en el sector agropecuario
presentan mayor inestabilidad de ingresos y,

por tanto, tienen mayores probabilidades de entrar
en la pobreza. La situacién de precariedad e
inestabilidad es el reflejo de su naturaleza intrinseca
que busca operaciones pequefias y flexibles. En este
sentido, los clientes urbanos dedicados al comercio
al por menor también tienen mayores posibilidades
de caer en pobreza.

La pobreza conlleva la toma de decisiones dirigidas
a encontrar liquidez a corto plazo. El desarrollo

de los clientes, el progreso de sus negocios y

la definicion de estrategias para la superacion de

la pobreza, nos lleva a analizar el comportamiento
de los clientes también con respecto a la
acumulacion de activos del negocio en el tiempo.

En 2018 se observd que la mayoria de
emprendedores del Grupo con al menos cinco
desembolsos acumulaba activos. De hecho, esto

es algo que resulta determinante para ayudarles

a crecer y reducir los riesgos. Mayores niveles de
activos iniciales implican una mayor probabilidad de
conseguir rentas asociadas a mejores desempefios:
el 59% de los clientes que han logrado salir de la
pobreza ha acumulado activos, frente al 35% de

los que se mantienen pobres.

La inclusion financiera es una oportunidad que
posibilita crecimientos en los negocios de los clientes.
Estainclusion debe incrementarse en alcance (llegar
a un numero mayor de clientes vulnerables) como

en profundidad desde el punto de vista de la oferta:



hacer llegar un conjunto de productos y servicios
diversos que les permitan crecer y mantener o
conservar los capitales conseguidos. Los ahorros
y los seguros son basicos en una industria
tradicionalmente enfocada al crédito.

El conocimiento cada vez mas profundo de nuestros
clientes nos permite realizar un seguimiento sobre
su desempefio. La superacion de la pobrezay de la
situacién de vulnerabilidad no es un camino recto.
Por tanto, brindar oportunidades que reduzcan la
desigualdad y que promuevan el desarrollo de todos
requiere elevados esfuerzos, un seguimiento
riguroso y una adaptacion de los servicios a las
necesidades que van surgiendo. La tecnologia, por
su parte, brinda una especial oportunidad para
incluir y ofrecer servicios de una forma mas eficiente
a clientes actuales y a aquellos que hasta ahora
estaban fuera del sistema financiero.

Existe un gran potencial en
vincular el conocimiento del
cliente con la actividad de las
instituciones microfinancieras.

Somos conscientes de la cantidad de factores

que requiere el progreso de un pais. No obstante,
hemos constatado que midiendo el impacto de

la labor que la FMBBVA realiza y compartiendo

el conocimiento adquirido de nuestros clientes

con nuestros stakeholders podemos apoyar, todos
juntos, a los emprendedores de bajos ingresos para
que logren mejorar sustancialmente su bienestar

y el de sus familias.
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“Sdlo cabe progresar
cuando se piensa en
grande, solo es posible
avanzar cuando se mira
lejos.”

José Ortega y Gasset
Fildsofo y ensayista
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primer paso para un mayor impacto

La salud financiera es un elemento clave en el
desarrollo de nuestros emprendedores. Tener una
buena salud financiera significa gestionar el dinero
para que los ingresos cubran los gastos e inversiones,
poder afrontar posibles imprevistos y usarlo en
futuras etapas de vida. Para medirla, Bancamia y
Banco Adopem se han unido a expertos en el sector.

Con el apoyo de la Fundacion Bill y Melinda Gates y

el Centro para la Innovacién de Servicios Financieros
(CFSI), Innovations for Poverty Action (IPA) ha
desarrollado un conjunto estandarizado de métricas
para medir la salud financiera, aplicables en una
variedad de contextos. La encuesta ha sido probada
en mas de 10 paises y se hara publica en abril de 2019.

Bancamia y Banco Adopem han sido pioneras
en implementar esta nueva metodologia:

e 1.157 clientes entrevistados en las regiones
metropolitanas de Bogota y Santo Domingo

e 40 preguntas para conocer la salud financiera

Se trata de una nueva dimensién que permite conocer
en mayor profundidad a los clientes y la gestion
financiera de sus hogares.

BILL&MELINDA
GATES foundation

7%

de los clientes
entrevistados consideran
que las microfinancieras
son las entidades en las
gue mas confian ala hora
de solicitar un crédito;
seguidas de los bancos.

UNA BUENA GESTION FINANCIERA GENERA IMPACTO

Planificacion y gestidon financiera

Mejora el bienestar individual y del hogar

Acumulacién de patrimonio

Equilibrar ingresos y gastos en el tiempo

La encuesta nos ayuda a seguir disefiando

herramientas eficaces adaptadas a las

necesidades de nuestros emprendedores.



Salud financiera

77

EXISTE UNA PLANIFICADA GESTION FINANCIERA DEL HOGAR

Tienen bajo control sus finanzas

70%

expresa no presentar un
comportamiento impulsivo.

0]

I
a corto plazo y algo mas de
la mitad reconoce realizar X =
una planificacién anual.

Saben cuanto y cuando pedir prestado

3decada 4 o6
L

afirman tomar decisiones seguras
sobre el monto de un crédito y
el momento de solicitarlo.

Cumplen sus compromisos

4 de cada b

manifiestan efectuar los
pagos de sus préstamos en
el tiempo acordado.

TAT

LA PROBABILIDAD DE SUFRIR POBREZA SABOTEA PLANES DE FUTURO

Tienen ingresos inestables y poco frecuentes

50%
54,
56%

declara no tener ingresos
mensuales estables.

no recibe ingresos provenientes
de su negocio diariamente.

no recibe mensualmente
salarios en el hogar.

Vulnerabilidad econémica alineada con
criterios de pobreza de la encuesta nacional
de hogares como lo define el Indice de
Probabilidad de Pobreza (PPI).

LAS MICROFINANZAS, UNA OPORTUNIDAD PARA SUAVIZAR LOS SHOCKS

40%

declara separar parte del ingreso como ahorro
para el futuro, mientras que solo el 30%
declara haberlo hecho en el tltimo afio.

Una gestién adecuada de sus
finanzas en las distintas etapas
del ciclo de vida, junto con los
productos apropiados, permite
ayudar a los clientes a suavizar
los shocks en el tiempo.

050
N

Muestran interés en ahorrar

2decada b

0
reconocen tener una meta o

de ahorro para los préoximos g;ﬂ |
12 meses. |
Ven un reto en fomentar el ahorro formal

1,3 de cada 6
recurre a ahorro formal
Gl

para hacer frente a gastos
inesperados.




FMBBVA Informe de Desempeiio Social 2018

78

La salud financiera de nuestros
emprendedores y sus hogares

Con el fin de crear oportunidades para el desarrollo
de los microemprendedores y de ayudarles a ser mas
resilientes es necesario profundizar en su gestion
financiera, un elemento clave de su desempefio.

El Grupo FMBBVA se ha unido a expertos en la materia
para medir la salud financiera de sus emprendedores
en Colombia y Republica Dominicana.

INTRODUCCION

Tras mas de cinco afios afianzando el modelo

de desempefio social en el Grupo FMBBVA con

una variedad de indicadores (financieros, sociales y
del contexto local), la Fundacién ha apostado por
conocer en mayor profundidad a sus emprendedores
con nuevas metodologias. La salud financiera es

la primera dimension en la que ha puesto foco,

con el fin de ampliar y complementar la vision del
cliente en su hogar e identificar oportunidades de
crecimiento y formas de resolver los retos a los que
estos se enfrentan.

La salud financiera, segun el nivel de ingresos y de
riqueza de un individuo, significa gestionar el dinero
para que:

® | 0singresos cubran los gastos e inversiones,
® Se afronten posibles imprevistos, y

® Se acumule patrimonio para utilizarlo en futuras
etapas del ciclo de vida.

UNA BUENA GESTION FINANCIERA GENERA IMPACTO

Planificacién y gestidon financiera

Mejora el bienestar individual y del hogar

La salud financiera es un elemento clave en el
desarrollo de los hogares, especialmente para nuestros
emprendedores. En efecto, la comunidad de inclusion
financiera cada vez se decanta mas por los indicadores
de salud financiera como resultado intermedio, al tener
mas probabilidades de verse afectado por el accesoy
el uso de productos financieros que otros resultados
mas dinamicos como la pobreza.

Las entidades del Grupo FMBBVA, Bancamia y Banco
Adopem, han sido pioneras en implementar esta nueva
metodologia (encuestas de salud financiera), que
permite identificar y priorizar nuevas variables de
impacto en el modelo de medicién actual. Con cerca
de 40 preguntas, 1.157 clientes fueron encuestados

en las regiones metropolitanas de Bogota y Santo
Domingo, pudiéndose, ademas, vincular los resultados
a otras variables relevantes en medicion de impacto
manejadas habitualmente.

Acumulacién de patrimonio

Equilibrar ingresos y gastos en el tiempo
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PERFIL DEL CLIENTE ENTREVISTADO
En Bancamia (Colombia) y Banco Adopem (Republica Dominicana)

80%
68%

58%
50%

™

0

A

Mujer Ed. primaria a lo sumo Vulnerabilidad Casados/Unioén

Banco Adopem e
Bancamia e

Las conclusiones! confirman tendencias que Apoyéndonos en el

ya conociamos de nuestra prqc.‘uca. hab|tgaI: conocimiento de expertos
los emprendedores y sus familias tienen ingresos

inestables, poco frecuentes y estéan expuestos a Los principales indicadores de salud financiera
una serie de gastos imprevistos que dificultan su fueron testeados y desarrollados inicialmente
planificacion financiera a medio y largo plazo. Mejorar en EE.UU. por el Centro para la Innovacion de
la estabilidad financiera mediante productos disefiados Servicios Financieros (CFSI).

ad hoc y fomentar la educacion financiera para una
mejor planificacion es, por tanto, clave para nuestros
clientes, su desarrollo y el de sus hogares.

Tras el interés generado en la comunidad de
inclusién financiera, en 2016, la Fundacién
Bill y Melinda Gates y el CFSI colaboraron con

. . . los lideres del proyecto del Centro para la
La salud financiera es un primer Inclusién Financiera (CF1) y el Grupo de Impacto

paso en los distintos niveles de de Disefio de Dalberg para validar un marco

: : conceptual que permitiera entender la salud
bienestar de nuestros clientes. oty gt sy

Muestra entrevistada A partir de este marco, Innovations for Poverty
El perfil del cliente entrevistado es una muestra Action (IPA), una ONG mundial especializada
representativa de un cliente urbano tipo de en identificar y promover soluciones efectivas
nuestras entidades. a los problemas globales de la pobreza,

ha desarrollado un conjunto estandarizado
Bancamia y Banco Adopem han sido de métricas para medir la salud financiera,

aplicable en una variedad de contextos (paises,

proneras er? su pais en 'l{tI/IZaI’ la nueva segmentos de personas, etc.). La encuesta ha
metodolog/a de medicion de la salud sido probada y ajustada en mas de 10 paises y
financiera de los clientes. se hara publica en abril de 2019.

TAl haberse realizado la entrevista en un momento puntual,
estos datos no permiten ver el progreso de los clientes,
aunque si permite ver como gestionan sus ingresosy
cuales son sus patrones de consumo, ahorro, etc.
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INDICE DE PROBABILIDAD DE POBREZA

Mediante 10 preguntas basadas en la Encuesta
Nacional de Hogares, el Indice de Probabilidad de
Pobreza (PPI) permite predecir la probabilidad de que
una persona se encuentre por debajo de la Linea de
Pobreza. Esta metodologia, utilizada histéricamente
en microfinanzas y adaptada a varios paises, ayuda

a entender las diferencias existentes entre los clientes
anivel de gestion financiera de sus hogares. Ademas,
complementa la clasificacidon de vulnerabilidad
econdmica actual del Grupo FMBBVA, y permite
introducir una vision dinamica de la potencial
evolucion de los clientes.

Un elevado porcentaje de los clientes tiene
acceso a otras fuentes de ingresos adicionales
alas del negocio. Asi, en la mayoria de los casos,
tanto los emprendedores de Bancamia (BA) como
los de Banco Adopem (AD), reciben ingresos de
multiples fuentes: salarios, transferencias del
gobierno y pensiones.

Pese a esta diversidad de ingresos, estos siguen
siendo inestables y poco frecuentes:

e Alrededor del 50% de los clientes manifiesta tener
ingresos mensuales estables.

e | afrecuencia varia significativamente dependiendo
de la fuente:

En el caso de negocios, un 56% y un 37% de
los clientes (BA y AD, respectivamente) reciben
diariamente los ingresos provenientes de su
negocio.

Respecto a los salarios, hay que destacar que

en Bancamia el 55% los recibe mensualmente

y el 37% cada 2 semanas, mientras que en

Banco Adopem el 33% los percibe mensualmente
y el 57% cada dos semanas.

Esto les convierte en una poblacién con una alta
probabilidad de sufrir pobreza en su vida.

La mitad de los clientes tiene
un 60% de probabilidad de estar
por debajo de la Linea de Pobreza.

De hecho, se observa una correlacion positiva entre

el PPly los segmentos de vulnerabilidad econdmica

de la Fundacién. Es decir, a mayores niveles de pobreza
en los segmentos econdmicos clasificados por la
Fundacién, mayor es la probabilidad de encontrarse
bajo la Linea de Pobreza, segun el PPI.

Esto sugiere que la medicion actual del Grupo FMBBVA
estima la vulnerabilidad promedio de forma cercana a
la realidad econdmica del hogar del cliente.

Esta correlacion es mas precisa en aquellos hogares
donde el negocio es la principal fuente de ingresos,

ya que la medicion de la Fundacion se basa
exclusivamente en estos. EI PP| también revela que
existen hogares que enfrentan mayores niveles de
pobreza si otras fuentes de ingreso no estan logrando
ser efectivas.

Estos resultados confirman la importancia de continuar
esforzandonos en medir la vulnerabilidad econdémica
de cada cliente en el tiempo, dada su alta probabilidad
de pobreza.

Los encuestados afirman que las
microfinancieras son las entidades
en las que mas confian.

RELACION FINANCIERA

Practicamente la totalidad de los clientes
entrevistados (el 97% en Colombia 'y el 99% en
Republica Dominicana) consideran que las entidades
microfinancieras son en las que mas confian ala

hora de solicitar un crédito, seguidas de los bancos
(donde 4 de cada 5 clientes acuden a ellos)?. Esto
evidencia que la aproximacion a estos segmentos debe
ser diferencial, tanto en atencién como en productos.

2Cabe destacar que la siguiente fuente de

financiacion serian prestamistas locales o
fuentes informales a la que acudirfan un 63%
de los encuestados en Colombiay un 71% en
Republica Dominicana.
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INDICADORES DE SALUD FINANCIERA PARA EL MUNDO EN DESARROLLO

UN INDIVIDUO TIENE SALUD FINANCIERA CUANDO:

Balancea
Sus ingresos
y gastos

Construye
y mantiene
reservas

Maneja sus deudas
y tiene acceso

a recursos
potenciales

Fuente: Center for Financial Services Innovation 2017

Crédito

El cliente, que conoce bien sus necesidades
financieras, utiliza la herramienta del crédito
para suavizar su ciclo de actividades y por ende
sus ingresos y consumo. En este sentido, ellos:

® Saben cuanto y cuando pedir prestado: 3 de cada
4 clientes sienten que toman decisiones seguras
sobre el monto de un crédito y el momento
de solicitarlo;

e Cumplen con sus compromisos: 4 de cada 5 clientes
manifiestan efectuar los pagos de sus préstamos en
el tiempo acordado; y

® Sonresponsables: alrededor del 70% de los
clientes declara no tener que recurrir a otras
fuentes para hacer frente a deudas contraidas.

En estos segmentos es esencial
ser responsables con la dotacion
de crédito para evitar el
sobrendeudamiento y permitir
una inclusion financiera
permanente.

Tiene planes
y prioridades

Manejay se
recupera de
los choques
financieros

Usa una gama
efectiva de
herramientas
I EEEES

Ahorro

Como se ha podido observar en los estudios de

la Fundacion, cuando el cliente tiene un objetivo

a corto plazo muestra interés por ahorrar: de cada
5clientes, 2 en el caso de Bancamiay 3 en el caso
de Banco Adopem, reconocen tener una meta de
ahorro para los préximos 12 meses.

Asi, nuestros clientes son eficaces cuando se
ponen metas en el presente, pero no lo son tanto
ala hora de ejecutarlas en el medio plazo. Si el
horizonte temporal se ampliara a 5 afios, sélo 1de
cada 5 clientes mantendria su meta en Bancamia
y 2 en Banco Adopem.

Cuando observamos la respuesta de los clientes que
tienen metas en el futuro respecto a su cumplimiento
de metas pasadas, de alglin modo su expectativa es
mas optimista que el comportamiento anterior.

Es decir, las metas son de ciclos cortos (sesgo
optimista). En efecto, la volatilidad de ingresos no
facilita el establecimiento de una meta de ahorro

en el tiempo.

Los clientes sobrestiman su
capacidad a la hora de establecer
metas de ahorro.
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COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE

Gestion financiera del hogar

Nuestros clientes son muy habiles en la gestion
financiera del hogar: unicamente el 8% declara que
durante el Ultimo afio el gasto del hogar supera con
diferencia a los ingresos, y alrededor del 70% de los
clientes manifiesta no haber presentado, durante el
ultimo afio, demoras en el pago de suministros como
agua, luz, etc. Es mas, alrededor del 70% de los
clientes expresa no presentar un comportamiento
impulsivo en sus compras.

Ademas, planifican sus finanzas: cerca del 75%
revela planificar sus pagos a corto plazo (lapso de
una semana a un mes), mientras que algo mas dela
mitad reconoce que realiza una planificacién anual.

Por tanto, la principal dificultad radica en gestionar
los imprevistos, especialmente en el medio plazo.
De hecho, sélo un 40% declara separar parte del
ingreso como ahorro para el futuro (incluyendo
gastos inesperados) y Unicamente el 30% afirma
haberlo hecho durante el Ultimo afio.

Gestion de gastos inesperados

Considerando la inestabilidad de los ingresos,
resulta interesante ver a donde recurren los clientes
en caso de gastos inesperados, observandose
diferencias por pais (ver tabla abajo).

La principal dificultad de los clientes
se encuentra en gestionar imprevistos,
aunque son habiles en la gestion
financiera diaria del hogar y en la
planificacion a corto plazo.

A LO QUE RECURREN LOS CLIENTES EN CASO DE GASTOS INESPERADOS

Colombia

En Bancamia, un producto de ahorro no

es una fuente a la que se recurra con facilidad.
En el caso de necesitar hacer frente a gastos
inesperados, tan soélo 1de cada 6 clientes
recurriria a ahorros.

Las principales fuentes empleadas para hacer
frente a gastos inesperados son, por este orden
de prioridad: red social, fuente formal y ahorros.

De hecho, en caso de urgencia médica, siempre
serecurre alared social.

La fuente formal sélo es considerada como una
solucion si hay un plazo de un mes para cubrir
el gasto inesperado.

En el caso de Banco Adopem, 1de cada 3 clientes
recurre alos ahorros para hacer frente a este

tipo de gastos, siendo esta la principal fuente,
independientemente del plazo y del tipo de situacién.

Sin embargo, el plazo y la naturaleza de la emergencia
si condicionarian el orden de prioridad del resto de
fuentes. En caso de emergencia médica, la red social
cobra especial relevancia, ocupando el segundo
puesto.

En el caso de una oportunidad de inversion, la segunda
opcién es siempre un préstamo de una fuente formal.

Con caracter general, la fuente informal pierde
relevancia cuando el cliente tiene un mes para afrontar
el pago.
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CONCLUSIONES

Nuestros emprendedores son clientes sofisticados,
saben gestionar sus finanzas familiares y planificarlas
en el corto plazo. Es decir, le dan mas valor al corto
plazo que al medio y largo plazo. De hecho, estar
expuestos a una variedad de shocks, les hace mostrar
interés en el ahorro. Sin embargo, no tienen capacidad
de establecer metas y de cumplirlas de una manera
consistente en el tiempo.

La disposicién inicial del cliente por ahorrar refleja
que existe una buena oportunidad para disefiar
productos que permitan mejorar su comportamiento,
en especial, estableciendo metas concretas que se
puedan visualizar. Por ejemplo, se podrian etiquetar
los productos en funcién de un objetivo personal

que se quiera alcanzar, o bien, buscar alianzas que
permitan ofrecer seguros que cubran emergencias
meédicas.

En definitiva, este estudio no sélo valida conclusiones
que la Fundacion publica acerca de la vulnerabilidad
econdmica del cliente, sino que profundiza en su
comportamiento y en cémo los servicios financieros

le apoyan en su desarrollo. Se trata de poner al cliente,
su hogary sus necesidades en el centro de nuestra
actividad para acercarles aquello que les resulta
imprescindible para su estabilidad.

Un disefo de
productos adaptado
a las necesidades

del cliente ofrece

una excelente
oportunidad para
continuar moderando
su consumo y
mejorar su resiliencia
a medio plazo.
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Cuantificacion de los atributos
financieros intangibles de los clientes!

La Fundacion ha desarrollado un innovador modelo
de medicion de impacto “intangible”. Se basa en
cuantificar los atributos financieros que generan
los clientes tras las varias interacciones que tienen
con el sistema financiero formal. Asi como

el estudiante que mejora su formacion académica
tiene mejor empleabilidad, una persona que entra
en el sistema financiero formal tiene mayor valor

como sujeto financiero.

MARCO CONCEPTUAL

El objetivo de esta seccion es mostrar una
metodologia y cuantificar los atributos intangibles
que los clientes van construyendo con el acceso

a servicios financieros, y que raramente se
contemplan al realizar una medicién de los impactos
de lainclusion financiera. En los anteriores informes
y de forma recurrente, se viene midiendo cémo
evolucionan los clientes a través de las distintas

dimensiones tangibles como ventas, activos, ingresos,

excedentes generados, etc, asi como el impacto de
éstas en las condiciones de vida de las personas.

Lainclusion financiera tiene otra dimension
normalmente no evaluada como es la generacion de
atributos financieros que se van construyendo en la
medida en que las personas van interactuando con el
sistema financiero, en cada uno de los contactos que
tienen con éste, ya sea a través de créditos, ahorro,
seguros o utilizando otros productos y servicios.

Usando una analogia, es similar a medir como se
van construyendo conocimientos y habilidades de
los estudiantes en la medida que van avanzando
en su formacién académicay se sofistican sus
actividades curriculares durante sus afios en

la universidad.

1Basado en Giovanni Di Placido (2018).

“Medicion de atributos financieros intangibles de los clientes.

Casos: Colombia, Perly Republica Dominicana”
Mimeo. Fundacién Microfinanzas BBVA.

Intentar medir cémo se va construyendo la
empleabilidad y cémo estos mejoran sus niveles de
ingresos futuros, es un proceso similar alo que ocurre
con los sujetos en la medida que tienen acceso al
sistema financiero y profundizan su relacién con éste.
Mientras se circunscriben a interactuar solo con el

“mercado financiero informal”, estos atributos

intangibles no son valorados.

Factores de exclusion como la dispersién
geografica, la ausencia de oferta o los elevados
costes transaccionales a la hora de acercarse a las
instituciones financieras, aumentan la probabilidad
de estar excluido del sistema financiero formal.

Sin embargo, no menos importantes son otros
factores de aislamiento financiero tales como la falta
de colaterales, falta de documentos y referencias,
o la ausencia de conocimientos basicos de finanzas
personales. Se genera asi, una fuerte asimetria y/o
ausencia de informacion de los clientes potenciales
que se traduce en mayores costes e incertidumbre
y por tanto se asume un mayor riesgo.
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ATRIBUTOS FINANCIEROS: EL VALOR DESCONOCIDO

Clientes excluidos incorporan
incertidumbre que no permite
valorar su riesgo y potencial
desempefio

Ocasiona, ademas, que un porcentaje de la
poblacién tenga que recurrir al sector informal
de financiacion para aprovechar oportunidades
productivas. También obliga a recurrir a fuentes
alternativas de financiacién/ahorro a la hora de
canalizar los superavits temporales de ingresos
(ahorro) y de buscar formas de mitigar el riesgo
e incertidumbre sobre sus actividades vitales y
productivas (seguros). Estas vias alternas, fuera
del sistema financiero, son mas costosas, suelen
ser insuficientes e inseguras, y pueden deteriorar
aun mas la calidad de vida de estos hogares.

Cada vez existe una mayor evidencia que demuestra
que en la medida en que las personas vulnerables
tienen acceso a los servicios financieros y los utilizan
en varias interacciones, estan mas preparados para
mejorar su bienestar, afrontando mejor los riesgos

e incrementando la productividad de las actividades
productivas que llevan a cabo.

En la medida en que las personas
incluidas por primera vez en

el sistema financiero avanzan en
distintas interacciones con el mismo,
este proceso opera como un modelo
heuristico de construccion de
atributos y capacidades crecientes.

Clientes que van
creando atributos
financieros tienen
mayor valor como
sujeto financiero

Con lafinalidad de cuantificar el valor de estos
atributos de una manera simple, es preciso conocer
el grado de madurez de los clientes y medir estos
atributos en “unidades de atributos”. Al contar la
Fundacidn con presencia en varios paises, es
necesario homogenizar estas unidades y reconocer
las diferencias entre ellos. Se iguala una unidad de
atributo al costo de una canasta basica de alimentos,
bienes y servicios, es decir, se utiliza como referencia
monetaria la Linea de Pobreza nacional. Para efectos
de este estudio, se hizo el andlisis para los clientes
atendidos por Bancamia (Colombia), Financiera
Confianza (Pert) y Banco Adopem (Republica
Dominicana) todos ellos, de ahora en adelante

los “clientes Agregados”.
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CICLOS DE LOS CLIENTES

Se parte de la premisa de que la medicion de los
atributos intangibles constituye una proxi del “valor

de las habilidades financieras” que en cada iteracién
se van agregando a los clientes Agregados. Para ello,
es necesario contar con la informacidon del nimero

de interacciones que ya han tenido dentro del sistema
financiero como medida del grado de madurez o
atributos “ya obtenidos”, diferenciando por ende los
que se generan en el presente (o en la iteracién actual),
de los que ya la poseen.

Los atributos intangibles son una
proxi del “valor de las habilidades
financieras” que van adquiriendo
y construyendo los clientes.

En la primera iteracién se construye una mayor

cantidad de atributos, siendo la construccion marginal

de atributos en cada iteracion adicional decreciente,

hasta llegar a un nimero de interacciones donde

no se agregan atributos adicionales. Es decir, al final,

los clientes convergen a los atributos de los segmentos
“maduros”2 del sistema financiero. Con la finalidad

de definir este umbral, se adoptd el ciclo en el cual

la rentabilidad media de los clientes3 converge a la de

los clientes "maduros” y se estabiliza. Esto se logra

luego del ciclo 10, a partir del cual ya no se incorporan

atributos intangibles adicionales.4

En el caso del stock de clientes Agregados de
crédito, el 77% tiene algiin grado de construccion

de atributos intangibles, estando el 50% del total

de clientes, en las fases de mayor incorporacion de
atributos (es decir, al inicio de su relacién con el
sistema financiero formal). En el caso de los clientes
de ahorro, el 82% de los clientes estan incorporando
atributos intangibles.

2Corresponde a clientes avanzados que ya no acumulan
atributos financieros intangibles.

3 Rentabilidad medida con los excedentes netos de los
clientes sobre sus activos.

4Basado en Giovanni Di Placido (2018).
“Medicion de atributos financieros intangibles de los clientes.
Casos: Colombia, Perly Republica Dominicana” Mimeo.
Fundaciéon Microfinanzas BBVA.

CICLO CLIENTE
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CLIENTES AGREGADOS
Rentabilidad sobre activos por ciclo (%)
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DEFINICION DE ATRIBUTOS INTANGIBLES

Crédito

En ausencia de acceso al crédito, los clientes tienen
que hacer uso de fuentes informales de financiacién
que van desde familiares y amigos (red social) hasta
agiotistas (usureros, gota a gota). Al evaluar los costes
de financiacién que se tienen en esos mercados,
usando como referencia la mediana® de estos
mercados en el footprint de la FMBBVAS, el coste se
encuentra alrededor del 16% mensual, lo que significa
un tipo de interés anual del 474%7.

El coste minimo de los recursos
financieros en el mercado informal
es aproximadamente del 150%.

Cuando las personas tienen acceso al sistema
financiero por primera vez se construye una especie
de "prima de acceso” que es la diferencia entre el tipo
de interés del mercado informal y al que tienen acceso
en el sistema financiero (formal). Esta prima de acceso
es maxima en la primera iteracién y va disminuyendo
arazon de 1/10 de lainicial en cada iteracion adicional,
hasta desaparecer.

El segundo componente es el efecto de disponibilidad
de un mayor crédito basado en el rendimiento de las
actividades de los clientes, asociado al mayor capital
y recurrencia, permitiendo incorporar un beneficio
adicional por ese factor al que tendrian de acceder

en el mercado informal.

5 amediana se utiliza generalmente para devolver
latendencia central en el caso de distribuciones numéricas
sesgadas, como es el caso de estos mercados.

6Para los calculos de esta seccién solo consideramos
Colombia, Pert y Republica Dominicana.

7 Tipos ponderados por fuentes de financiacion. En base
ainformacién de Asobancaria para Colombia, Asbanc para
Peruy varias fuentes de prensa para Republica Dominicana.

A ambos efectos se debe descontar la proporcién

de operaciones que entran en default, calculadas por
la tasa de incumplimiento o probabilidad de default
histérica por sector, para cada una de las operaciones.

Para simplificar el analisis, no se consideran los efectos
de segundaronday spillovers sobre otros sectores, asf
como los impactos en los ingresos de largo plazo por
mejora de los atributos de la familia (educacion,

salud, etc.).

Al cuantificar estos impactos, obtenemos

que cada cliente del Agregado que tiene acceso
al crédito, genera en promedio 2,9 unidades

de atributos financieros intangibles, equivalentes
a USD 252 por cliente per capitas.

UNIDADES ATRIBUTOS PER CAPITA GENERADOS

O

usD 251,8

O

Crédito

8En esta seccidn, per capita se refiere a "por cada cliente”.
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Ahorro

El ahorro formal permite gestionar los incrementos
del flujo de efectivo, ordenar el consumo y acumular
capital de trabajo. Facilita hacer un uso adecuado
de los excedentes, evitando el consumo no deseado,
normalmente asociado a la toma de decisiones
cortoplacistas y problemas de autocontrol.

En ausencia de acceso al ahorro formal, los clientes
utilizan otras fuentes para canalizar sus excedentes,
que les permiten hacer frente a ingresos volatiles

y suavizar asi sus funciones de consumo.

Las restricciones de acceso a instrumentos de ahorro
formal, provoca que las personas recurran a otras
fuentes, entre las que destacan: mantenimiento de
efectivo, construccion de inventarios no deseados,
electrodomésticos, mobiliario y otros activos®.

Todos ellos, constituyen mecanismos no perfectos

de sustitucion dado que, aun cuando se logra acumular
en ellos, es dificil mantener su valor ante contingencias
que impliquen su liquidacion.

El mantenimiento de efectivo induce a consumo no
deseado en presencia de problemas de autocontrol,
que incorpora una merma que se estima alrededor
del 25%, mientras que la construccion de inventarios
no deseados, ante una liquidacién inesperada por
contingencias, implica una merma de alrededor del
15% en zonas rurales y de aproximadamente un 20%
en las urbanas. La liquidacion de electrodomésticos y
mobiliario incorporan mayores tasas de merma, dada
la réapida depreciacion y descuentos en los mercados
de productos usados.1©

9En promedio el 35% de los “ahorros informales”
se mantienen en efectivo, 25% a construir inventarios
no deseados y el resto a bienes durables entre los
gue se encuentran; mobiliario, electrodomeésticos.

10 Para profundizar en el ahorro informal ver;
Financial Decisions of Households and Financial Inclusion:
Evidence for Latin America and the Caribbean Centro
de Estudios Monetarios Latinoamericanos, CEMLA.
Casos: Colombia, Perly Republica Dominicana” Mimeo.
Fundacién Microfinanzas BBVA.

El uso de canales informales
de ahorro supone una merma
potencial ponderada del 24%
del valor del ahorro.

En términos ponderados, la merma a la que se
enfrentan “los ahorradores” en todas estas fuentes
informales se ubican en promedio en 25% para las
zonas rurales, mientras que en las urbanas es algo
menor ubicandose en 24%.

Los atributos intangibles que incorpora el acceso
a los canales de ahorro formal, permiten evitar esa
merma. Se trata de un “valor de acceso o prima
de liquidez" asociado al uso de instrumentos que
mantienen el valor del ahorro, sin considerar los
rendimientos que estos incorporan.

Al cuantificar estos atributos intangibles

que incorpora el ahorro formal, se calcula que
en promedio por cada cliente del Agregado
que tiene acceso, se generan 0,43 unidades de
atributos financieros intangibles, equivalentes
a USD 41 per capita.

UNIDADES ATRIBUTOS PER CAPITA GENERADOS

USD
40,6

Ahorro
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SEGUROS

Los segmentos vulnerables viven y trabajan
normalmente en condiciones de mayor riesgo que
otros segmentos, siendo particularmente sensibles a
enfermedades. Una bajay las consiguientes pérdidas
de activos, tienen un fuerte impacto en sus ingresos
araiz de situaciones inesperadas. La exposicion

a estos riesgos somete a los hogares vulnerables a
un estado permanente de incertidumbre que reduce
la probabilidad de aprovechar las oportunidades

de generar ingresos, que potencialmente podrian
contribuir a mejorar su situacion.

La ausencia de mecanismos de cobertura como

los seguros, supone que ante una situacion adversa
se produzca una probabilidad de impacto mayor

en el consumo de estos segmentos. Ademas,

en muchas ocasiones, el no contar con otros
mecanismos como el ahorro, provoca una situacién
de profunda fragilidad.

Los seguros funcionan como un colateral que permite
tener acceso en mejores condiciones al crédito

e inducen un efecto de movilizacién hacia sectores

de mayor productividad y retorno, pero asociados a
mayores riesgos, mientras que cuando no se produce
un cambio de sector se fomenta un aumento de los
montos a invertir, al tener cubierto parte o todo el
riesgo asociado a la actividad.

Los seguros fomentan un efecto
de movilizacion hacia sectores y
actividades de mayor productividad.

Por tanto, el acceso a los seguros, incorpora una

“prima de colateral” ya que genera un factor de

productividad por menor incertidumbre, asociado
a cambios de sectores y mayor inversion.

Al cuantificar estos atributos intangibles que
incorpora el seguro, se observa que por cada
cliente del Agregado con acceso a un seguro,

se generan en promedio el equivalente a 0,3206
unidades de atributos, es decir USD 28 per capita.

UNIDADES ATRIBUTOS PER CAPITA GENERADOS

UsD
28,2 O

Seguros



Atributos financieros intangibles 91

ATRIBUTOS INTANGIBLES TOTALES »(‘};’?RTE DE ATRIBUTOS POR PRODUCTOS
0

Al agregar los atributos generados por estas tres

fuentes: crédito, ahorro y seguros, se estima que 75,3%

los atributos intangibles agregados per capita 24.5%

son de 3,65 unidades de atributos, equivalentes

a USD 321 por cliente. El 75% del total se genera

por las operaciones de crédito, mostrando que existe

aun recorrido para construir mayores atributos en

la medida en que se avance en la profundizacion del

ahorroy de los seguros.

Considerando todos los productos (crédito, ahorro
y seguros), los clientes gestionan en promedio
alrededor de USD 1.938 per capita, de los cuales
los atributos intangibles representan alrededor
del 17% de los recursos gestionados por cada uno
de ellos.

Crédito
ANOITO
SEegUIOS mm

UNIDADES DE ATRIBUTOS PER CAPITA GENERADAS ATRIBUTOS PER CAPITA GENERADOS

usD
USD 320,7
3,65
USD 251,8
2,90
o,.43 05 US[i% USD 28,2

Crédito Ahorro Seguros Total Crédito Ahorro Seguros Total
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Entorno macroeconomico Latam:

nuestro “foot-print”

ECONOMIA

En 2018 América Latina se enfrentd a un entorno
global marcado por las fuertes tensiones comerciales
entre Estados Unidos y China. Aparte del impacto
negativo en el comercio global, se produjeron
condiciones financieras mas restrictivas y mayor
volatilidad en las materias primas que se trasladaron
alos tipos de cambio, provocando fuertes caidas

en las principales monedas de la Regidn.

En ese marco, la economia de la Region2 crecio

un 1,7% anual, una subida similar al afio anterior,
con unimportante aporte de la inversion, mientras
que el consumo publico contrajo su contribucion
al crecimiento por las menores holguras fiscales
de las principales economias de la zona.

En el foot-print3 donde operan las entidades
pertenecientes a la Fundacién Microfinanzas BBVA
(desde ahora foot-print), el alza de la actividad fue
del 3,7%%*, mas que duplicando el crecimiento medio
de la Regién. Esto se debe especialmente a una
demanda interna mas robusta con un importante
repunte del consumo privado. Este comportamiento
estuvo acompafiado de una evolucién disimil de la
inversion entre los paises que, en promedio continua
creciendo a un ritmo del 4,3%.

El menor impulso del comercio internacional tras

las crecientes tensiones comerciales y su impacto
directo e indirecto en las exportaciones de los paises
del foot-print, se reflejé en un menor aporte al
crecimiento del sector externo en 2018.

En los Ultimos afios, el mayor crecimiento observado
en los paises del foot-print ha permitido que su peso
dentro del PIB total de la regidn se incrementara en
1,5 puntos porcentuales, aproximandose al peso de
un pais como México, que es el segundo, tras Brasil
en el aporte a dicho PIB.

1 Distintas fuentes nacionales. Estimaciones de cierre
de 2018 de FMBBVA Research.

2Excluye Venezuela, sumida en una profunda crisis econémica
y humanitaria, y que depende de factores idiosincraticos.

3 Chile, Colombia, Panama, Perd y Republica Dominicana.

4Crecimiento ponderado por el tamafio de cada una de las
economias donde operan las entidades de la Fundacion
Microfinanzas BBVA.
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*Varias fuentes nacionales. Célculos FMBBVA Research.
** Estimado FMBBVA Research.
*** Excluye Venezuela.
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Salvo en Argentina, Uruguay y Venezuela, la inflacién
se mantiene anclada en América Latina a pesar de
las depreciaciones recientes de los tipos de cambio.
Durante 2018, la inflacion promedio de América
Latinay el Caribe® experimenté un crecimiento

de 0,1 puntos porcentuales con respecto a 2017,

para cerrar en 6,1% en 2018. El alza se registro
fundamentalmente en América del Sur, mientras
que en el resto se generd una caida.

Por su parte, en el foot-print la inflacion se situd
en 2,4%, continuando con la reversion de las alzas
registradas en 2015 y 2016 debidas a la subida de
los precios de los alimentos en Colombia y Peru
asociados a factores climaticos.

En este entorno, las tasas de politica monetaria

se incrementaron en Chile y Republica Dominicana,
producto de las menores holguras en la brecha

del producto, mientras que los bancos centrales

de Colombia y Peru redujeron sus tasas de politica
monetaria al haber convergido la inflacién con

sus metas.

EMPLEO, POBREZA Y BIENESTAR®

En Latinoamérica la tasa promedio de desempleo se
redujo del 8,1% en 2017 al 7,.8% en 2018. Sin embargo,
en el foot-print, y a pesar del mayor crecimiento de

la economia, dicha tasa se incrementé en 0,3 puntos
porcentuales, ubicandose en el 6,8% en 2018. Esto es
producto de un deterioro del mercado laboral en
Republica Dominicana, Colombiay Chile, aunque

ha mejorado en Panama y Perd.

Alrededor de cuatro millones de personas se
encuentran desocupadas en la zona, correspondiendo
el 54,1% a mujeres que registraron una tasa de
desempleo del 8,5%. Esto muestra una brecha de

3 puntos porcentuales con respecto al desempleo

de los hombres, que se ubicé en el 5,5%.

5Excluye Venezuela.
6 Distintas fuentes nacionales.
Estimaciones de cierre de 2018 de FMBBVA Research.
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*Varias fuentes nacionales. Célculos FMBBVA Research.
** Estimado FMBBVA Research.
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La tasa global de participacién disminuyé en

0.3 puntos porcentuales, pasando del 65,9% al
65,6%, registrandose una brecha de 20,4 puntos
porcentuales de participacién entre hombres

y mujeres, situandose en el 76% vy el 55,6%
respectivamente.

Esta diferencia de participacién, por un lado,
refleja la dificultad de acceso de las mujeres al
mercado laboral, sobre todo en los segmentos
mas vulnerables. Pero por otro, también muestra
el creciente numero de matriculaciones femeninas
en la educacion formal de estos paises, factor que
demora su incorporacién al mercado laboral.

Las mujeres también pueden enfrentarse a
desincentivos econémicos —principalmente los

bajos niveles salariales—a la hora de participar en

el mercado de trabajo. Estos desincentivos pueden
ser especialmente gravosos, en el caso de ser la

suya la segunda fuente de ingresos familiares, debido
a los elevados costes directos a que se enfrentan las
mujeres con responsabilidades familiares.

Sin embargo, si bien se mantuvieron elevadas

las brechas de género en desempleo, ocupaciény
participacién, continuaron cerrandose en la mayoria
de los paises a lo largo del 2018, en un proceso lento
pero sostenido.

Por tipo, el empleo por cuenta propia se expandié
como proporcién del empleo total, mientras que
el empleo asalariado se contrajo. Sin embargo,

el nimero de nuevos trabajadores asalariados es
mayor que el de nuevos trabajadores por cuenta
propia. Esto se reflejo en una caida de 0,4 puntos
porcentuales en la tasa de informalidad. A pesar
de ello, cerca 28,3 millones de trabajadores, 53
de cada 100 empleos en el foot-print, 1o hace en
condiciones de informalidad, siendo |la tasa para
los hombres del 51,4%, mientras que el 55,0%
de las mujeres se emplea en esas condiciones.

En 2018, la pobreza econdmica se situd en

21,4%, lo que implica que cerca de 24,4 millones de
personas se encontraban en situacién de pobreza.
En él ultimo afio, alrededor de 523.000 personas han
salido de la pobreza. La brecha de género persiste.

Sin embargo, a pesar de que ha mejorado la
distribucion del ingreso, reflejado en una disminucién
del coeficiente de Gini —que toma valores entre

0 (ausencia de desigualdad) y 1 (desigualdad
maxima)- el indice para el foot-print fue de 0,487
Aunque los niveles actuales de desigualdad son
considerablemente inferiores a los observados en

el pasado, en el ultimo trienio el promedio de este
indicador no ha presentado mayores cambios.

INCLUSION FINANCIERA

Segun datos del Banco Mundial®, en el foot-print,

el 49,2% de los adultos esta excluidos del punto de
vista financiero al no poseer una cuenta o producto
financiero. El 98% de los poseedores de una cuenta,
la tiene en una institucién financiera regulada.

Lainclusion financiera se enfrenta a distintos
factores que generan importantes brechas, entre las
que destacan: educacién, ingresos, situacién laboral
y género. El 63% de los adultos que tiene, a lo sumo,
educacién primaria esta excluido y no posee una
cuenta en ninguna institucién. Para los que tienen
un nivel educativo mayor, este porcentaje es del
43%, evidenciando que hay mas probabilidades

de que los adultos no bancarizados tengan un nivel
educativo mas bajo, abriéndose una brecha de

14 puntos porcentuales por este factor.

Por su parte, las personas mas pobres también
representan el mayor porcentaje entre los no
bancarizados. El 61% de los adultos que viven en
un hogar perteneciente al 40% mas pobre no se
encuentra bancarizado, mientras que que entre
el 60% masrico el porcentaje de no bancarizados
es del 41%, con una brecha de 20 puntos
porcentuales por este factor.

7Célculos FMBBVA Research.
8 Global Findex 2017, Banco Mundial.
Célculos para el foot-print FMBBVA Research.
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Las personas laboralmente activas tienden a estar
bancarizadas en mayor proporcién. En el foot-print,
el 34% de todos los adultos se encuentra fuera del
mercado laboral, estando un 65% de ellos no
bancarizado, mientras que el porcentaje para
aquellos que se encuentran dentro, es del 42%.

La brecha por esta condicion es de 23 puntos
porcentuales, siendo el principal factor de
diferenciacion en la inclusion financiera.

Por ultimo, existe una clara brecha de género

en lainclusion financiera. Los hombres superan en
10 puntos porcentuales la inclusion de las mujeres

que es del 46%. Es decir, casi 6 de cada 10 mujeres
adultas no tienen una cuenta bancaria.

Al profundizar en los factores que hacen que los
adultos no posean una cuenta en una institucion
financiera, se obtiene que el 58% declara que tenia
muy poco dinero como para abrir una cuenta,
mientras que el 55% dice que los servicios
financieros son muy caros. La distancia fue un factor
determinante para el 24% de los adultos, mientras
que la falta de documentacion para poder abrir

una cuenta fue mencionada por alrededor del 27%.

El 41% de los adultos ha realizado algun tipo

de ahorro en el ultimo afio, pero solo el 11% lo ha

hecho en una institucién financiera. El 31% de los
adultos de menores ingresos ha logrado ahorrar

en el ultimo afio.

Por su parte el 41% ha recibido alguin préstamo,
pero soélo el 22% lo ha hecho a través de una
institucién financiera. EI 18% lo ha percibido a través
de familiares y amigos. Entre los adultos de menores
ingresos, el 31% ha recibido algun préstamo, y
Unicamente el 13% de los adultos de ese segmento
lo ha hecho a través de instituciones financieras.

ADULTOS NO BANCARIZADOS*
Total + 15 afios (%)

72,0%
62,7%
65,0%
69,0%
58,1%

X
cQ
o™
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53,3%

Mujeres Hombres Total

207] = 2074 mmm 2017 s

FACTORES DE EXCLUSION*
Adultos excluidos (%)

I
Documentacién _ 27%

Poco dinero

Costes

Lejania

PRODUCTOS DEMANDADOS
Adultos (%)

|41 2% I 40,7%

Total

22,3%
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Con el sistema financiero
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*Global Findex 2017, banco Mundial.
Calculos FMBBVA Research.
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DATOS A 31 DE DICIEMBRE 2018

Tipo de cambio a 31 de diciembre 2018

Resumen actividad

Datos financieros
Cartera bruta (USD)

Grupo FMBBVA
1.155.140.721

Monto desembolsado en 2018 (USD) 1.468.643.447
Numero de desembolsos en 2018 1.131.583
Desembolso medio en 2018 (USD) 1.298
Recursos administrados de clientes (USD) 616.390.107
Datos operativos
N° de empleados 8.022
N° de oficinas 515
Personas que han recibido educacién financiera 557.680
Nuestros clientes
Numero de clientes neto 2.085.945
Numero de clientes de crédito 923.615
% Clientes de crédito del Grupo FMBBVA -
Numero de clientes de ahorro 1.828.750
% Clientes de ahorro del Grupo FMBBVA -
Nuestros clientes de crédito
Clientes nuevos
Nivel de vulnerabilidad clientes de crédito (% de clientes)
Ext. pobres 14,9%
Pobres 22.2%
Vulnerables 471%
Vulnerabilidad 84,3%
Otros 15,7%
Rural 33,2%
Mujer 57,5%
Perfil de la mujer
Pobreza 44,9%
Vulnerabilidad 88,7%
Educacién primaria a lo sumo 30,6%
Rural 274%
Excedente p.c. mensual (USD) 161
Con educacién primaria a lo sumo 31,9%
Jévenes (<30 afios) 34,0%
Mayores (>60 afios) 6,3%
Actividad econémica (% de clientes de crédito)
Agro 19,0%
Produccién/transformacién 13.5%
Comercio al por menor 39.1%
Comercio al por mayor 8,9%
Servicios 19,5%
Ventas mensuales medias (USD) 1.273
Activos medios (USD) 6.540
Excedente p.c. mensual (USD) 186
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COP/USD PEN/USD CLP/USD PAB/USD CLP/USD
0,0003057 0,2964716 0,0200856 0,0014393 1,0000000 0,0014393
Financiera Fondo Emprende

Bancamia Confianza Esperanza Microserfin Microfinanzas
404.990.650 494.446.087 132.053.924 81.947.313 27.508.472 14.194.275
352.874.470 668.554.944 143.927.044 271.074.255 19.535.498 12.677.235
280.814 325.193 188.901 316.374 12.590 771
1.257 2.056 762 857 1.552 1.644
219.867.589 325.584.778 70.937.740 = = =
3.373 2173 1.449 615 274 138

200 154 74 56 13 18
315.220 38.271 24.904 172.743 6.542 =
1.016.625 524.750 393.924 124.530 17.328 8.788
339.386 217.669 215.914 124.530 17.328 8.788
37% 24% 23% 13% 2% 1%
999.784 455.485 373.481 - - -
54.7% 24,9% 20,4% = = =
10.1% 79% 3.8% 48,1% 5.3% =
25,5% 20,9% 22,6% 18,5% 17.9% -
50,4% 46,4% 60,5% 27,9% 54,8% =
86,1% 751% 87.0% 94,5% 78.1% -
13,9% 24,9% 13,0% 5,5% 21,9% =
45,3% 271% 41,8% 10,8% 49,5% -
51,7% 52,9% 61,9% 73,9% 41,8% =
40,7% 37.2% 29,0% 74,3% 27.2% =
89,6% 81,6% 88,6% 96,7% 82,4% -
32,5% 13,.8% 56,5% 26,7% 21,4% =
376% 21.2% 38,9% 1,2% 43,5% -

19 204 170 151 253 =

37.2% 13,6% 58,3% 26,6% 26,3% -
26,1% 38,9% 471% 27,2% 24,7% =
8,7% 5,4% 3,5% 6,3% 6,4% -
32,4% 22,0% 4.2% 0.5% 45,0% -
15,7% 9.5% 0.2% 31.2% 5,6% =
27,6% 21,.9% 76,9% 55,1% 254% -
5,9% 20,0% 4.1% = 1,0% =
18.4% 26,6% 14,6% 13,2% 23,0% -
1.218 1.503 1.261 970 1.578 =

571 10.841 5.509 1.852 28.647 -

131 242 180 187 280 =
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DATOS A 31 DE DICIEMBRE 2018

Nuestros clientes de crédito
Clientes vigentes

Nivel de vulnerabilidad clientes de crédito (% de clientes)

Grupo FMBBVA

Ext. pobres 9,2%
Pobres 18,5%
Vulnerables 52,1%
Vulnerabilidad 79,8%
Otros 20,2%
Rural 34,9%
Mujer 60,0%
Perfil de la mujer
Vulnerabilidad 83,9%
Educacién primaria a lo sumo 39,5%
Rural 28,5%
Con educacién primaria a lo sumo 41,1%
Jévenes (<30 afos) 19,0%
Mayores (>60 afios) 12,0%
Actividad econémica (% de clientes de crédito)
Agro 18,2%
Produccién/transformacién 12,4%
Comercio al por menor 44.5%
Comercio al por mayor 71%
Servicios 17.9%
PyG margenes sobre ventas
Costos 58,8%
Excedente 31,9%
Cuota 9,3%
Nuestros clientes de ahorro
Clientes vigentes
Clientes totales de ahorro 1.828.750
TAM 8,2%
Clientes de depésito 55.343
% Clientes transaccionales activos 10%

Clientes nuevos

Clientes totales de ahorro

259.517
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Financiera Fondo
Bancamia Confianza Esperanza Microserfin
6,7% 6,.3% 2.9% 37,6% 4,9%
20,1% 16,6% 17.9% 17.9% 174%
53,5% 471% 62,0% 35,7% 51,3%
80,3% 70,0% 82,8% 91,1% 73,6%
19.7% 30,0% 17.2% 8,9% 26,4%
43,6% 28,1% 41,0% 10,5% 43,3%
54,3% 51,7% 66,4% 81,4% 42,8%
84,0% 75,9% 84,3% 93,4% 76,4%
46,9% 16.2% 476% 36.1% 25,4%
35,2% 22,3% 36,9% 10,7% 34.7%
50,5% 16,0% 50,5% 35,5% 30,5%
12,5% 24,6% 26,9% 14,2% 12,5%
15,9% 9,0% 8,8% 12,3% 12,2%
29,1% - 4,8% 0.4% 35,8%
16,0% 9,6% 0,2% 29,5% 10,4%
30.5% 27.2% 76,6% 59,9% 26,4%
51% 17.2% 4,4% = 1,4%
19.4% 231% 13,9% 10,2% 26,0%
61,3% 62,5% 59,7% 43,6% 52,1%
32,1% 25,5% 35,3% 31,1% 40,3%
6.6% 12,0% 5.0% 25,3% 76%
999.784 455.485 373.481 = =
12.1% 7,7% -0,6% - -
36.090 13.076 6.177 = =
6% - 17% - -
116.861 86.907 55.749 = =
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DATOS A 31 DE DICIEMBRE 2018

Progreso de nuestros clientes de crédito

Progreso de nuestros clientes de crédito
Evolucion de las cohortes

Grupo FMBBVA

Tasa de crecimiento anual en ventas 16,8%
Tasa de crecimiento anual excedentes de negocio 16,0%
Tasa de crecimiento anual de los activos 22,9%
Valor actual de magnitudes financieras por género (H - Hombre, M - Mujer)
H - Ventas medias del negocio (USD) 1.887
M - Ventas medios del negocio (USD) 1.578
H - Crec ventas medio 14,4%
M - Crec ventas medio 18,7%
H - Excedente medios del negocio (USD) 592
M - Excedente medios del negocio (USD) 535
H - Crec excedente medio 11,5%
M - Crec excedente medio 20,0%
H - Activos medios (USD) 10.699
M - Activos medios (USD) 8.081
H - Crec activos medios 21,3%
M - Crec activos medios 24.8%
Reduccion neta del segmento de pobreza por afios
En primer afio 15,1%
En segundo afio 34,0%
En tercer afio 354%
En cuarto afio 39,5%
Volatilidad de los excedentes p.c. relativos
Debajo de la Linea de Pobreza
Volatil 29,8%
Estable 16.2%
Salen de pobreza 54,0%
Encima de la Linea de Pobreza
Volatil 22,3%
Estable 69,0%
Entran en pobreza 9,2%
Nuestra relaciéon con los clientes
Clientes nuevos de credito
Desembolso medio de clientes nuevos de crédito (USD) 897
Valor prom. de cuota sobre ventas de clientes nuevos de crédito (%) 8,6%
Clientes renovados
Recurrencia media de clientes de crédito
Ciclo 2 55,7%
Ciclo 3 33,9%
Ciclo 4 21,5%
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Financiera Fondo
Bancamia Confianza Esperanza Microserfin
12,4% 15,9% 16,.8% 43,1% -
10,3% 9.2% 16.2% 55,1% =
19,5% 27.2% 22,9% - -
1.525 2.876 1.541 2.043 -
1.324 2.510 1.395 1.403 =
11,.9% 15,0% 16,1% 34,0% -
13,0% 16,0% 17.3% 46,5% =
473 655 577 1.076 -
407 536 529 753 =
9.8% 6.3% 14,5% 43,0% -
10.7% 12.1% 17.2% 58,8% =
8.662 16.252 7146 - -
6.934 14.539 5.922 = =
18,5% 24,9% 18.8% - -
20,7% 294% 25,0% = =
12,3% 9.1% 21,6% 29,2% =
12,1% 19,3% 38,2% 48,8% -
17.8% 24,0% 51,4% 49,6% =
16,.4% 31.1% 60,6% 46,7% -
29,9% 24,1% 31.3% 35,6% 23,0%
17.9% 29.4% 12,0% 21,2% 40,0%
52,3% 46,6% 56,6% 43,2% 37,0%
15,4% 12,5% 44,7% 53,1% 11,0%
72,7% 80.4% 47,0% 33,1% 770%
12,0% 71% 8.3% 13.8% 12,0%
915 1.406 415 368 1.259
7,0% 9,8% 3,6% 15,3% 6,9%
50,0% 58,0% 67,6% 73,7% 52,1%
28,1% 36,7% 46,7% 59,1% 33,0%

16.7% 24.8% 32.4% 50,0% 22,0%
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Restricciones de la informacion

RESTRICCIONES
DE LA INFORMACION

Carencia de informacién

de algunas variables.
Existen variables para las que
no se dispone de informacion
de algunos clientes.

COMENTARIOS

Cuando hay lagunas en la informacion de un cliente, no se han incluido
sus datos, por lo que aquel no se ha tenido en cuenta en las muestras
analizadas.

Sesgo positivo. Tendencia de los
clientes a presentar una imagen
mas favorable de la real sobre el
rendimiento de su microempresa.

La metodologia de la FMBBVA parte de la premisa de que los datos

los recopila un agente/asesor de crédito con un conocimiento profundo
de las circunstancias del cliente y, por consiguiente, solo presenta los
datos que considera razonables.

Limitaciones de los procesos.

La informacidn recopilada se

basa en los procesos de crédito.
Normalmente los datos son
recogidos cuando el cliente
adquiere un nuevo producto o
renueva su préstamo
(lainformacioén se recoge en el
sistema bancario de cada entidad).

Existen limitaciones en los procesos de captura como, por ejemplo,

la dificultad para valorar el negocio, errores de digitacién, incorrecta
interpretacién de la variable, la falta de tiempo, etc. Ademas, para créditos
grupales (grupos solidarios, o banca comunal, donde las reuniones con
clientes son grupales y no siempre conllevan visita al negocio del cliente),
esta limitacion podria estar mas acentuada. Dentro de lo posible, cuando
hemos considerado que los datos son menos fiables, no se han
presentado.

Bases de datos heterogéneas

y diferencias de criterio.

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

y, alavez, de sus agentes/asesores.

Excepcionalmente, existen
variables con definiciones, matices
anivel local o variables locales que
se recogen en algun pais.

» Enespecial, los indicadores de activos y ventas se basan en el
profundo entendimiento de los 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 (por ej. material de la vivienda, nivel educativo,
capacidad de acceder a otros ingresos del hogar, etc.) son aquellas
gue no se recogen en todas las entidades o que se recogen de manera
diferente. La FMBBVA se ha adaptado a la disponibilidad de la
informacion de cada entidad y a los requerimientos de cada pails.
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Aclaraciones metodoldgicas sobre una seleccion de indicadores y variables

Seleccion de variables a considerar

VARIABLE COMENTARIOS

Clientes nuevos de crédito Los clientes nuevos se definen como aquellos que no han tenido
anteriormente crédito con las entidades del Grupo FMBBVA.

Entorno urbano / rural La variable “entorno” tiene una definicidn local asignada por cada entidad:

Bancamia En funcién de la direccién del negocio del cliente
(calle, carrera, etc.).

Financiera En funcién de la direccién del cliente, todos los clientes

Confianza de un distrito tendran el mismo entorno, segun la
clasificacion del Instituto Nacional de Estadistica
(INEI-2007). Si, seguin el INEI, la ruralidad del distrito
es superior al 50%, el distrito se considerara rural.

En funcién del porcentaje de ruralidad/urbanidad

de la provincia en la que esta ubicada la oficina segun
la Organizacién Nacional de Estadistica. Se clasifican
todos los clientes de la oficina con el mismo entorno.

Fondo En funcién del porcentaje de ruralidad/urbanidad

Esperanza de la comuna en la que reside el cliente segun el
Instituto Nacional de Estadisticas de Chile (Censo
2017). Se clasifican todos los clientes de una comuna
con el mismo entorno.

Emprende No existe un indicador individual (por cliente)

Microfinanzas  de entorno. Los clientes se agrupan por comunay
se aplica el porcentaje de ruralidad obtenido segin
el Instituto Nacional de Estadisticas de Chile
(Censo 2017).

Microserfin En funcién de la direccién del cliente, se asigna el
entorno segun la parametria de provincia y distrito.
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VARIABLE

Sectores econémicos

COMENTARIOS

Basados en la clasificacién industrial internacional uniforme de todas
las actividades econdmicas de las Naciones Unidas (version 4).

Agricultura

Producciéon/
Transformacioén

agricultura, silvicultura y extraccién de madera,
pescay acuicultura, mineria y extraccion.

manufactura; suministro de electricidad, gas, vapory
aire acondicionado; suministro de agua, aguas residuales,
gestion de desechos y contaminacion, y construccion.

Comercio comercio al por mayor y al por menor, reparacion
de vehiculos de motor y motocicletas.
Servicios transporte y almacenamiento; actividades de alojamiento

y servicio de comidas; informacién y comunicacion;
actividades financieras y de seguros; actividades
inmobiliarias; actividades profesionales, cientificas y
técnicas; actividades de servicios administrativos y de apoyo;
administraciones publicas y defensa, seguridad social y de
afiliacién obligatoria; ensefianza; actividades de atencién a

la salud y asistencia social; actividades artisticas, recreativas
y de entretenimiento; otras actividades de servicio;
actividades de los hogares como empleadores; actividades
no diferenciadas de los hogares como productores de bienes
y Servicios para uso propio; actividades de organizaciones

y organismos extraterritoriales.

Datos de las cuentas financieras
(balance y cuenta de pérdidas y
ganancias)

Las variables financieras que se muestran son las informadas por

los clientes en:

» Elmomento del primer desembolso. Cuando las graficas se refieren
a clientes nuevos.

+ El dltimo desembolso o actualizacion disponible. Cuando las gréficas
se refieren a clientes renovados o cartera. Los indicadores que presentan
informacion sobre ventas y desembolsos, independientemente de la fecha
en la que se produjeran. La excepcion de esta metodologia son los gréaficos
de evolucién (por gj. crecimiento de las ventas promedio mensuales),
en los que se exige que los desembolsos se den en los ultimos 12 meses
(excepto para Fondo Esperanza. Ver Evolucién de datos financieros y
variacién del segmento de pobreza).
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VARIABLE

Cuota

COMENTARIOS

El célculo de la cuota se presenta mensualizado (en caso de que
tuviera otra periodicidad) y, en el supuesto de que el cliente tuviera
mas de un crédito, se suman todas sus cuotas con la entidad.

Tamaiio del hogar

Los miembros del hogar se define como el nimero de personas
gue conviven en una misma vivienda, familiares o no, y que tienen
un presupuesto de alimentacién comun o comparten gastos

de alimentacién.

Desde julio 2018, y como consecuencia del cambio de sistemas y
mejores controles, Microserfin ha actualizado el valor de esta variable
para los clientes que hayan renovado un crédito, asignandose a pasado
el valor de la variable.




FMBBVA Informe de Desempeiio Soci

Nota metodoldgica

al 2018 106

Seleccion de indicadores

INDICADOR

Universo de analisis

COMENTARIOS

Para el calculo de indicadores se tendran en cuenta los clientes que
posean una unidad productiva (microempesa), por lo que se excluyen

del célculo los créditos a empleados. Existen clientes asalariados que,
ademas de la unidad productiva, pueden tener otros trabajos,
normalmente temporales. Se mantiene este cliente en el analisis en

tanto en cuanto el cambio sea temporal. Para los indicadores de los
clientes de ahorro, se excluyen los clientes institucionales y los empleados.

Variables financieras

Las variables financieras que se muestran son las facilitadas por
los clientes en:

» Elmomento del primer desembolso, cuando las gréficas se refieren
a clientes nuevos.

« Elultimo desembolso o actualizacion disponible, cuando las graficas
se refieren a clientes renovados o cartera vigente.

Excedente per capita
mensual o “renta”

El excedente per capita mensual es la variable utilizada en el

Grupo FMBBVA como medida de los ingresos disponibles del cliente.

El excedente (ingresos del negocio — gastos directos e indirectos del
negocio) se divide por el nimero de miembros del hogar. Si es necesario,
se mensualiza. No se consideran en el calculo otros ingresos del hogar
por dos cuestiones principales:

« Se quiere saber el impacto que tiene el emprendimiento en el cliente
y sus familias, mas alla de conocer la totalidad del ingreso familiar
proveniente de otras fuentes.

» Lainformacion sobre el cliente esta ligada al crédito y a la informacion
relevante para esta operacién, por lo que no se tiene control sobre
elimporte, la periodicidad o continuidad de ingresos no ligados a la
microempresa. Ademas, presenta un reto controlarlo con soportes
documentales.

Se reparte el ingreso entre cada miembro del hogar para conocer

el impacto que tiene la evolucién del mismo sobre el hogar en su conjunto.
El tamafio del hogar recoge el nimero de personas que conviven en una
vivienda y comparten presupuesto de alimentacién. Es un dato mas
estable que el nimero de dependientes, que puede variar temporalmente.
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INDICADOR

COMENTARIOS

El excedente mensual se calcula en funcién de la situacion inmediatamente
anterior al otorgamiento del crédito, por lo que no incluye el gasto que
supone la cuota del préstamo a aprobar. En caso de que existan préstamos
anteriores (de la entidad o de otras entidades) éstos deben recogerse como
gastos indirectos del negocio (gastos financieros).

Renta relativa a
la Linea de Pobreza

Mide el porcentaje que representa el excedente mensual per capita
(renta) respecto a la Linea de Pobreza. El calculo de la renta relativa

se realiza sobre la Linea de Pobreza en el momento del desembolso
(Linea de Pobreza del afio en cuestién). Al tratarse de una medida
relativa, permite una comparacion en el tiempo (similar a la actualizacién
financiera de unidades monetarias), asi como comparar distintas
geografias o segmentos.

La renta relativa toma valor uno cuando es igual a la Linea de Pobreza.
Valores inferiores a uno indican que el cliente es clasificado como pobre;
valores superiores a uno indican que el cliente no se encuentra en
situacién pobreza.

Vulnerabilidad econémica

Para determinar la situacidon econdmica de los clientes se ha establecido
una categorizacion en funcidén de las rentas generadas por la microempresa.
Estas se comparan con la Linea de Pobreza y extrema pobreza de cada

afo para cada uno de los paises (segun la definicién de cada pais).

Asl, los clientes con rentas inferiores a la Linea de Pobreza Extrema seran
clasificados como extremadamente pobres. Aquellos que se encuentren
entre la Linea de Pobreza Extremay la Linea de Pobreza, seran
considerados pobres.

Se establece una tercera categoria, la de los clientes vulnerables, es decir,
aquellos que tengan rentas inferiores a tres veces la Linea de Pobreza
nacional. Los negocios de estos clientes generan rentas superiores a las
Lineas de Pobreza, pero aun tienen una elevada inseguridad econdémica,
entendida como una alta probabilidad de caer en |la pobreza.

La referencia a clientes bajo la Linea de Pobreza o en pobreza, agrupa los
extremadamente pobres y pobres. El término vulnerabilidad se refiere ala
agrupacion de tres segmentos: extremadamente pobres, pobres y vulnerables.

El resto de clientes se clasifica como Otros.
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INDICADOR

Linea de vulnerabilidad
(tres veces la Linea de Pobreza)

COMENTARIOS

Se define el limite de tres veces la Linea de Pobreza para asegurar que

los clientes con ingresos superiores a dicho Iimite tengan una probabilidad
reducida de caer en la pobreza. Es decir, 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 la pobreza es inferior

al 10%. Ademas, este concepto estéd en linea con otros estudios del

Banco Mundial'.

El 91% de los clientes no-pobres en dreas rurales y el 93% en areas urbanas
—ambos al inicio de su relaciéon con la entidad— que caen en la pobreza en el
transcurso su relacion con la entidad, tiene rentas relativas inferiores a tres
veces la Linea de Pobreza, por lo que la probabilidad de caer en la pobreza
una vez superado este limite es reducida.

DISTRIBUCION DE LA RENTA RELATIVA DE LOS CLIENTES QUE CAEN EN LA POBREZA*

Renta relativa inicial 100% 99% 95% 90% 75% 50% 25% 10% 5%
Rural 46,03 786 394 291 196 144 118 1,07 103
Urbano 31,35 549 33 257 1,79 135 113 1,02 1,02

Evolucién de datos
financieros y variacion del
segmento de pobreza

Para elaborar los indicadores de progreso como, por ejemplo, la evolucién
de las variables financieras (ventas y excedentes mensuales, activos,
patrimonio) y la reducciéon del segmento de pobreza, se toma la informacion
de aquellos clientes que han estado vigentes en alglin 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 informacidn es la que se tendria en
consideracion para el calculo de la evolucion.

Para Fondo Esperanza existe una excepcion debido a la peculiaridad de sus
procesos, en los que unicamente se actualiza la informacién econémica del
cliente en el quinto ciclo de crédito, por lo que el criterio difiere ligeramente.

No se requiere una franja de tiempo en la que se haya producido la actualizacion.
Asi, el universo de clientes que se considera en el célculo esta formado por
aquellos que han tenido dos desembolsos y una actualizacion de datos
financieros, sin exigir que se hayan producido en los ultimos 12 meses.

TLamovilidad econdémicay el crecimiento de la clase media en América Latina,
Banco Mundial 2013.

*Nota: Datos calculados para clientes atendidos entre 2011-2018.

Fuente: Entidades del Grupo FMBBVA. Célculos FMBBVA.
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INDICADOR

COMENTARIOS

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 que hayan
sido castigados.

Segmentacion de clientes
con mejor desempeiio.
Analisis multivariante

de la salida y entrada en
la pobreza

Sobre la base de datos histérica de clientes atendidos desde 2011 hasta
el 30.06.2018, se ha realizado un analisis multivariante y un posterior
modelo sobre la variable ‘salida de la pobreza’ (cliente clasificado como
pobre o extremadamente pobre al inicio cuya ultima situacién sea de no
pobre) y ‘la entrada en la pobreza'. El objetivo es identificar el conjunto
de variables que mayor peso tenga en cada uno de los paises y a nivel
agregado, con el fin de determinar el éxito o el fracaso del cliente.

Estas variables son socioecondmicas, del negocio y de servicio.

Posteriormente, se ha segmentado el conjunto de clientes que forma
parte del universo de la métrica ‘variacion del segmento de pobreza’,
con lo que se obtienen los porcentajes de salida y entrada en la pobreza
para cada afio de antigliedad.

Retencidn de clientes

Se refiere al nimero de clientes de cada cohorte (afio de entrada) que
permanece con el GFMBBVA, es decir, que sigue teniendo un crédito
vigente en alguna de las entidades del Grupo. Se calculacomo la
diferencia entre los clientes iniciales y los que permanecen al final del
periodo. Se calcula un promedio con las cohortes de entre 2013 y 2018,
representativo de la tendencia de la cartera total de clientes.

Recurrencia

Se entiende por recurrencia el porcentaje de clientes que accedieron

a créditos subsiguientes, sobre quienes obtuvieron un primer crédito.

Se calcula con cohortes desde 2011y, para entrar en el calculo, se exige
un horizonte temporal minimo de observacion en funcién de los plazos
medios de las operaciones de la entidad. Generalmente, para entrar en
el calculo de recurrencia en el segundo ciclo, la cohorte debe tener una
antigliedad minima de 12 meses, de 24 meses para el siguiente ciclo, etc.

Las diferencias de plazos entre banca individual y grupal hacen que
sean operaciones que no se puedan agregar por ciclos o desembolsos,
por lo que no se presentan separadas.
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INDICADOR COMENTARIOS
Indicadores de Para evaluar la capacidad de generar empleo de las microempresas
generacion de empleo se analiza la evolucién del nimero de trabajadores contratados por

los clientes en el tiempo.

Bancamia sélo proporciona esta informacion a partir del 1 de octubre 2016,
con lo cual no ha sido posible incluir este indicador. Si bien ese dato no esta
disponible a nivel histdrico, se presenta el dato de nimero de empleados
contratados informados, correspondiente a los clientes vigentes a 31.12.2018.
El dato de Bancamia Unicamente se presenta en la Tabla agregada.

En Financiera confianza se ha producido un cambio de criterio en

la recogida de la informacioén, actualmente se excluyen los familiares
del cémputo de trabajadores. Por ello no se presenta el evolutivo

de generacién de empleo.

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
2013-2018.

Clientes core/no-core de ahorro Se ha realizado un analisis de los clientes con productos de ahorro y
depdsitos para identificar su distribucién dependiendo de sus objetivos.
Se han clasificado en cuatro categorias:

+ Clientes core-ahorro. Son aquellos que hayan contratado productos
disefiados especificamente para emprendedores de bajos recursos
y el fomento del ahorro.

+ Clientes core-depdsitos. Han contratado productos de depdsito pero,
en algun momento, han tenido un crédito con la entidad y por lo tanto
son emprendedores.

+ Clientes con cuentas de ahorro transaccionales. Incluye clientes
que hayan tenido algun crédito con la entidad y otros que sélo hayan
contratado productos de pasivo.

+ Clientes No-Core. Son aquellos que hayan contratado otro tipo
de productos como fomento de ahorro para jévenes o productos
de remesas, clientes con depdsitos a plazo que nunca hayan tenido
crédito con la entidad etc.
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INDICADOR

Analisis sobre acumulacién
de activos del negocio

COMENTARIOS

Para poder comparar la informacion de las distintas entidades,

se han clasificado los valores de activos de negocio comparandolos

con las lineas de pobreza correspondientes (relativas al afio y al entorno
del desembolso).

La definicion de las categorias es la siguiente:

Activo alto es 100 veces mayor a la Linea de Pobreza de cada pais (LP).

- Activo medio, entre 60 y 100 veces la LP.

Activo bajo, entre 60y 20 veces la LP.

Activo muy bajo es 20 veces menor que la LP.

Dependiendo de cémo evolucionan en el tiempo y de como varian
de categoria, se han analizado los activos de los clientes, clasificandose
de la siguiente forma:

» Mantiene altos: cliente con activos altos iniciales y finales.

+ Acumula: cliente con activos muy bajos iniciales y
activos bajos/medios/altos finales; con activos bajos iniciales y
activos medios/altos finales o con activos medios iniciales y
activos altos finales.

+ Mantiene bajos o medios: cliente con activos bajos iniciales y
finales o con activos medios iniciales y finales.

* Reduce o mantiene muy bajos: cliente con activos muy bajos iniciales
y finales; con activos bajos iniciales y muy bajos finales; con activos
medios iniciales y activos bajos/muy bajos finales o con activos altos
iniciales y activos medios/bajos/muy bajos finales.

Para los andlisis de activos se han analizado clientes con al menos
cinco desembolsos de las cohortes 2011-2018 excluyendo el sector agro.
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Lineas de pobreza nacionales

Pais Fuente Ao Nivel de pobreza Rural (LOC) Urbano (LOC)
Colombia Actualizacién Iineas 2017 con IPC a dic.(3,2%) 2018  Pobreza Extrema 102.233 125.270
Pobreza 170.31 284.589

Departamento Nacional de Estadistica (DANE)' 2017 Pobreza Extrema 99.082 121.409
Pobreza 165.062 275.818

DANE 2016 Pobreza Extrema 97.867 119.685
Pobreza 159.543 266.043

DANE 2015 Pobreza Extrema 86.918 106.653
Pobreza 157.752 246.336

DANE 2014 Pobreza Extrema 79.837 98.407
Pobreza 139.792 233.530

DANE 2013 Pobreza Extrema 77.947 95.884
Pobreza 136.192 227.367

Peru Actualizacién lineas 2017 con IPC a dic. (2,5%) 2018 Pobreza Extrema 157 196
Pobreza 256 373

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI)? 2017 Pobreza Extrema 153 191
Pobreza 250 364

INEI 2016 Pobreza Extrema 150 184
Pobreza 244 353

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

Actualizacion lineas 2017 con IPC a dic.(1,2%) 2018 Pobreza Extrema 2.197 2.293
Pobreza 4534 5.093

Minist. Economia, Planificacién y Desarrollo MEPyD amar.® 2017 Pobreza Extrema 2.172 2.267
Pobreza 4482 5.034

MEPyD 2016 Pobreza Extrema 2.076 2.167
Pobreza 4.285 4.813

MEPyD 2015 Pobreza Extrema 2.048 2.138
Pobreza 4.228 4,749

MEPyD 2014 Pobreza Extrema 2.041 2.130
Pobreza 4.212 4730

MEPyD 2013 Pobreza Extrema 1.985 2.071
Pobreza 4.096 4.600

Panama Actualizacién lineas 2017 con IPC a dic.(0,8%) 2018 Pobreza Extrema 60 71
Pobreza 108 145

Ministerio de Finanzas y de Economia* 2017 Pobreza Extrema 59 70
Pobreza 107 144

Ministerio de Finanzas y de Economia 2016 Pobreza Extrema 59 70
Pobreza 106 144

Ministerio de Finanzas y de Economia 2015 Pobreza Extrema 59 69
Pobreza 105 141

Ministerio de Finanzas y de Economia 2014 Pobreza Extrema 59 69
Pobreza 105 142

Ministerio de Finanzas y de Economia 2013 Pobreza Extrema 56 66
Pobreza 102 137

Thttp://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/pobreza-y-condiciones-de-vida/pobreza-y-desigualdad
2https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1533/libro.pdf
3http://economia.gob.do/despacho/unidad-asesora-de-analisis-economico-y-social/estimaciones-de-pobreza/

4https://www.mef.gob.pa/wp-content/uploads/2018/07/Pobreza-e-Indigencia-por-ingreso-Ano-2017.pdf
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Chile

Cabe destacar el caso de Chile donde, en 2015, el Ministerio de Desarrollo Social (Ministerio DS) public
una nueva metodologia (NM) en consenso con una amplia variedad de expertos?®, dado que “la medicion
tradicional ya no daba cuenta de la situacién de pobreza en que viven muchas familias"s. Esta tiene como
objetivo ajustarse a la realidad econdémica y social de Chile (estdndares mas altos) y recoger situaciones
de carencia mas alla de la falta de ingresos (multidimensional).

La NM incorpora importantes cambios, resumiéndose los principales a continuacion:

Actualizacion de Se actualiza la canasta basica de alimentos’ y se revisa la relacion
la Linea de Pobreza 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: 5

Linea de Pobreza Extrema para un hogar promedio: LPE= 3 LP

Donde: LP: Linea de Pobreza, LPE: Linea de Pobreza Extrema

Linea de Pobreza Extrema: Este valor esta fijado con el objetivo

de que la LPE cubra alimentacién, vestuario y vivienda®. La NM incluye
en los ingresos una imputacién del alquiler de la vivienda a aquellos
que tengan vivienda en propiedad, cedida o en usufructo. La MT sdélo
imputaba este alquiler a aquellos que tenian la vivienda en propiedad.

Utilizacion de escalas En vez de tener una Unica Linea de Pobreza y de Pobreza Extrema
de equivalencia, eliminacién (expresada en valores per capita-p.c.) se definen lineas que dependen
del entorno del tamafio de cada hogar. Es decir, que a medida que aumenta el nimero

de integrantes del hogar, se reduce proporcionalmente el gasto a incurrir
para cubrir el requerimiento nutricional asociado a las necesidades basicas
alimentarias y no alimentarias. Es de destacar que la NM no tiene en cuenta
la variable entorno (rural y urbano).

Las nuevas Lineas de Pobreza son, por lo tanto, significativamente mas
elevadas que las definidas a partir de la Metodologia Tradicional, dénde
la Linea de Pobreza Extrema se correspondia con la canasta basica 'y
la Linea de Pobreza al coste de alimentos y bienes y servicios basicos.

Puesto que las lineas de pobreza de la NM estan definidas en base al
ingreso del hogar, para elaborar las métricas se tomaran los excedentes
del negocio (en lugar del excedente p.c.) y se asignara la Linea de Pobreza
correspondiente en funcion del tamafio del hogar.

5a Comision para la Medicién de la Pobreza (2013-2014),

la Mesa Técnica Interinstitucional conformada por 7Ingreso minimo establecido para satisfacer las necesidades
el Instituto Nacional de Estadisticay el Ministerio de basicas alimentarias de una persona.

Desarrollo Social, con apoyo de CEPAL (2014), el Panel 8 Nueva Metodologia de Medicién de la Pobreza por Ingresos y
de Expertos Casen 2013y la Iniciativa para la Pobrezay Multidimensional (CASEN Observatorio Social 2013), pag. 11.
el Desarrollo Humano de Oxford. (OPHI, 2014-2015). Valor de las Lineas para la Metodologia tradicional, es el

6 Ministerio de Desarrollo Social, Una Medicion de la Pobreza valor de las Iineas publicadas en 2013 por el Ministerio de
Modernay Transparente para Chile. CASEN 2013, 2015. Desarrollo Social actualizadas con el IPC.
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Tamaiio del hogar 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Extrema pobreza 1 85.838 85.838 91.274 95.888 100.944 103.139 105.653 106.736
(LOC) 2 139.444 139.444 148.275 155.771 163.985 167.550 171.633 173.392
3 185.210 185.210 196.939 206.896 217.805 222.541 227.963 230.300

4 226.528 226.528 240.874 253.051 266.394 272.187 278.819 281.677

5 264.825 264.825 281.596 295.832 311431 318.203 325.956 329.297

6 300.875 300.875 319.929 336.103 353.825 361.519 370.327 374.123

7 335.157 335.157 356.382 374.399 394.140 402.711 412.523 416.752

8 367.996 367.996 391.300 411.082 432.758 442.168 452.942 457585

9 399.622 399.622 424.929 446.412 469.950 480.169 491.869 496.911

10 430.209 430.209 457454 480.580 505.920 516.922 529.517 534.945

Tamafio del hogar 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Pobreza 1 128.758 128.758 136.911 143.832 151.417 154.709 158.479 160.103
(LOC) 2 209.168 209.168 222413 233.657 245.977 251.326 257450 260.089
3 277.817 277817 295.409 310.344 326.707 333.811 341.945 345.450

4 339.794 339.794 361.310 379.577 399.591 408.280 418.228 422.515

5 397.240 397.240 422.394 443748 467.146 477.304 488.934 493.946

6 451.315 451.315 479.893 504.154 530.737 542.278 555.491 561.185

7 502.739 502.739 534.573 561.598 591.210 604.066 618.785 625.128

8 551.998 551.998 586.950 616.624 649.137 663.253 679.414 686.378

9 599.438 599.438 637.394 669.617 704.925 720.254 737.804 745.367

10 645.319 645.319 686.180 720.870 758.881 775.382 794.276 802.417

Para cada una de las geografias se tomaran las lineas oficiales de extrema pobrezay pobreza,
dependiendo de si trata de un entorno rural o urbano, publicadas en los organismos oficiales
de cada pais. En caso de que no haya una actualizacién de dichas lineas, se tomara la dltima
disponible y se actualizara con el IPC anual a diciembre del afio correspondiente.
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TIPOS DE CAMBIO

Todos los datos (histdricos) de las EMF se agregan en moneda local,
y el tipo de cambio se aplica a cierre de 31 de diciembre 2018 para evitar
el impacto de dicho tipo en las conclusiones.

Pais Tipo de cambio Fuente
Colombia COP / USD 0,0003057 Banco BBVA, tipo de cambio medio a 31 de diciembre 2018.
Peru PEN 7 USD 0,2964716 Banco BBVA, tipo de cambio medio a 31 de diciembre 2018.

DOP 7/ USD 0,0200856 Banco BBVA, tipo de cambio medio a 31 de diciembre 2018.
Chile CLP/USD 0,0014393 Banco BBVA, tipo de cambio medio a 31 de diciembre 2018.

Panama PAB / USD 1,0000000 Banco BBVA, tipo de cambio medio a 31 de diciembre 2018.
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