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A pesar de la importancia de la Inclusion Financiera de las mujeres, existe aun una falta sistemdtica de datos desagregados por
sexo a nivel del sector publico y privado y tanto del lado de la demanda como del lado de la oferta.

El diagndstico realizado en la Estrategia Nacional de Inclusién Financiera de Ecuador (2020-2024) identifica que las barreras
para la inclusion financiera afectan con mayor intensidad a las mujeres: solo el 43% de las mujeres tiene una cuenta en el
sistema financiero, frente al 60% de los hombres; o que solo el 8% de las mujeres ha obtenido un préstamo del sistema
financiero, frente a un 16% de los hombres.

De acuerdo con los datos del Global Findex del Banco Mundial publicado en 2022 para Ecuador, el 64,2% de la poblacion de
mas de 15 anos tiene una cuenta en alguna de las instituciones del sistema financiero formal: banco, cooperativa o mutualista.
Si bien Ecuador todavia se situa por debajo de la media de América Latina, ha mejorado mucho respecto a la Ultima edicion
del informe realizada en 2017 (+13,3 p.p.) y se posiciona, asi como el séptimo pais con mayor porcentaje de poblaciéon con una
cuenta bancaria en América Latina y el Caribe. Ademds, solo el 58% de las mujeres cuentan con una cuenta. Por o que
todavia resulta necesario seguir impulsando los esfuerzos realizados en los Ultimos anos, ampliando la oferta de productos y
servicios financieros, y adaptandolos a las necesidades de los distintos segmentos de clientes, especialmente las mujeres.

Las principales razones documentadas que explican el problema de desigualdad de género en el sistema financiero (acceso,
uso, etfc.) se refieren a aspectos de oferta (proveedores de servicios financieros y productos y servicios ofertados) y de
demanda (puUblico objetivo, sus atributos y condiciones socioecondmicas, sociodemogrdaficas, idiosincrasia cultural, etc.).

Estos factores también se aplican a las instituciones de la economia popular y solidaria (EPS), lo que afecta su potencial para
servir mejor a las mujeres y sus emprendimientos.

1. Introduccion - 1.1 Contexto I
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Aclaraciones metodologicas

« Para la elaboracion de la guia, se han utilizado distintas fuentes de informacidén que pueden agruparse en las categorias que se
muestran a continuacién y que irdn acompanados de los siguientes simbolos para facilitar su identificacion al lector:

Fuentes de datos publicas - entre las que se encuentran el Informe Global de Brecha de Género del Foro

Econdmico Mundial, el INEC, el Banco Central de Ecuador, CIA Factbook, el Banco Mundial, entre otros.

‘ Datos de género de las instituciones de EPS proporcionados por la SEPS

A Datos de género de las instituciones bancarias obtenidos de la Superintendencia de Bancos del Ecuador

« Notese que, en la medida de lo posible, se ha empleado el lenguagje neutro a lo largo del informe. No obstante, por rigor con las
fuentes publicas, las variables analizadas se han conservado conforme a la terminologia utilizada en las estadisticas, como es el caso

de "autonomos", "campesinos” o "patronos".

1. Introduccion - 1.1 Contexto I
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La economia en Ecuador

= En las Ultimas dos décadas, el PIB per cdpita de Ecuador se ha multiplicado por 4,4, mientras que en la media de los paises de
América Latina casi se ha multiplicado por 3.
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= Lo composicion sectorial ha cambiado notablemente en los Ultimos 20 anos: el peso del sector primario y de la industria se han visto
reducidos a favor del sector servicios, donde destaca la mayor contribucion de las actividades de las administraciones publicas
(AAPP), la educacion y la sanidad, que pasan de representar un 8,8% en el ano 2000 al 17,7% en 2022.

Evolucidon del PIB per cdpita (base 100= 200), 2000-2022 PIB de Ecuador por sectores econémicos, 2000-2022
—Ecuador Media LATAM 5.6% = Ocio y ofros servicios
500
8.8%
450 440 .0% 17.7% = AA.PP., educacién, sanidad y
servicios sociales
400
m Act. Profesionales
350
300 Act. Financieras
270
250 m Informacién y comunicaciones
200
Comercio, transporte y hosteleria
150 30.4%
100 Construccién
50
= [ndustria
- 16.3%
SS9RIVIRNYIO-NOTDON 0O =N 9.4% . )
0888888888 coc0c0coco0coo oo o O = Sector primario
AN AAAANANNAANAANANNANANANANNAAANANIEAAAN

2000 2022

Fuente: Afi, i B M ial. . .
vente: Afl, dlpariife St Fuente: Afi, a partir de Banco Central de Ecuador.

o 6

1. Introduccion - 1.1 Contexto




a

SUPERINTENDENCIA

DE ECONOMIA POPULAR ¥ SOLIDARIA

La poblacion en Ecuador

» En Ecuadorresiden mds de 17,4 millones de personas: la mitad son mujeres.

» Dos de cada tres ecuatorianos se encuentran en edad de trabagjar: el 66% de los hombres y el 67% de las mujeres.

» El81% de la poblacion ecuatoriana es de etnia mestiza, un 11% indigena, un 3,6% de montubio y otro 3,5% afrodescendientes. Por
género se distribuyen de forma muy similar.

Poblacién segin edad y género, 2022 Poblacién segin etnia y género, 2022

mHombres ® Mujeres ®Hombre ®Mujer

1% 11%

81%
N 9% 80%
Mayores de 65 anos
10%
66%
Entre 15y 64 anos
67%
1% 1%

. . 4% 4% 4% 3%

5% I . I
o
Menores de 15 anos - e Z \© e}
o o} o
24% S 3@ oC OO
QO \O N\
p©
Fuente: Afi, a partir de CIA Factbook. Fuente: Afi, a partir de INEC.
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_ Ecuador en el contexto internacional

Del andlisis de ofros indicadores presentes en el Informe Global de Brecha de Género 2023 del Foro Econdmico Mundial destacan las

siguientes valoraciones respecto a Ecuador:

Acceso a la financiacion

» Igualdad de derechos en el ACCESO A SERVICIOS FINANCIEROS

» Proximidad a la igualdad de derechos en

« Restriccion de derechos para el ACCESO A ACTIVOS NO VINCULADOS A LA TIERRA

Familia

 Proximidad a la

fl.eyendc: \

Mujeres y hombres fienen los mismos derechos legales sin excepciones

K- Mujeres y hombres tienen los mismos derechos legales de posesion, pero no de uso ni toma de decisiones. J



https://es.weforum.org/agenda/2023/06/las-crisis-economicas-estan-frenando-los-avances-en-igualdad-de-genero-informe-global-sobre-la-brecha-de-genero-2023/
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[ )
@Maternidqd y paternidad

Licencia de maternidad: 84 dias — 12 semanas

Licencia de paternidad: 14 dias — 2 semanas

m—)

4 N

No permiso de maternidad
retribuido de al menos 14
semanas

 Existe en Brasil, Chile,
Colombia, Costa Rica, El
Salvador, Panamd, Pery,
Republica Dominicana.

Ecuador en el contexto internacional

/No ratificacion del Convenio\

183 de la OIT sobre la
proteccion de la
maternidad

« Adoptado en el ano 2000

« Ratificado El  Salvador,
Panamd, Pery, Republica

. /

\Dominicono. /
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En la regulacion aplicable a las Entidades de la Economia Popular y Solidaria (EPS) de Ecuador, no se evidencia directamente la
discriminacion por género. No obstante, existen posibles riesgos.

Potenciales riesgos de . .
Posibles soluciones

Norma regulatoria Definicion . . . = p
discriminacion por género

- Sin referencias expresas a * Pensar en alfernativas
Norma para la gestion del riesgo de oellifees de gereme: Egmoiliggglgié dz lOo ara
credito Polifica fecmco sobr,e ges’non de . Articulos 20 y 23 se enfatiza el IosFr)nujeres dod% (;guep
(SEPS—IGT—IGS—I(I)\IQSQE;)F—INGINT—2023— riesgo de credito procesg.o.le concesion dgl crédito  muchas no disponen de
y el andlisis de la solvencia del histérico crediticio o
cliente. patrimonio propio.

Politica en la que se definen los ¢ Sin referencias expresas a
Norma de control de lavado de conceptos relacionados con polificas de genero.
activos, debida diligencia blanqueo de capitales y las
(SEPS-IGT-IGS-INR-INGINT-2022-0261)  actuaciones a realizar por las
Entidades para su gestion

« Articulo 25 se solicita n® de
teléfono, correo electronico
personal y laboral.

« No trasciende ninguna

Norma referida a la administracion i L. . e T e 2
. ! Politica técnica sobre gestion de  disCriminacion por genero.
del riesgo operativo y legal

(SEPS-IGT-IGS-INR-INGINT-2022-0211) 118390 operafivo (tecnologico) . sin referencias expresas a

politicas de género.

1. Introduccion - 1.2 Motivacion
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Norma de control para la

gestion del riesgo de mercado
(SEPS-IGT-INSESF-INR-INGINT-2022-
0034)

Norma de control de
seguridades en el uso de

canales electronicos
(SEPS-IGT-IGS-INR-INGINT-INSEPS-
2022-009)

Politica técnica
sobre gestion de
riesgo de mercado

Politica técnica
sobre seguridad de
la informacion

Esta norma sélo es
de obligatorio
cumplimiento para
las CAC de los
segmentos 1 a 3

Proteccion socios con
perspectiva de género
(SEPS-IGT-IGS-INFMR-INGINT-2021-
017)

Norma regulatoria Definicion

Potenciales riesgos de discriminacion por género

No trasciende ninguna discriminacion por
género.

Sin referencias expresas a politicas de género.

No trasciende ninguna discriminacion por
género.

Sin referencias expresas a politicas de género.
Para el uso de autenticacion online, es
necesario smartphone o acceso a ordenador.

Se incluye mencidn expresa a politicas de
género en el articulo 2:

Reducir las brechas de género en el acceso y
uso de los servicios y productos financieros.
Transparentar la informacion desagregada por
género del sector financiero popular y
solidario.

Fomentar el acceso a educacion financiera y
la participacion de sus érganos directivos.
Disenar y ofertar productos financieros con
perspectiva de género.

1. Introduccion - 1.2 Motivacion

. Es la regulacion financiera de Ecuador discriminatoria?

Posibles soluciones

En esta norma se indica la
obligatoriedad de:

« Publicar indicadores de género

» Justificar rechazo de la solicitud
de crédito (evidenciando que
no se ha afectado la
oportunidad igualitaria al
credito)

« Toma de acciones para
alcanzar una representacion
proporcional de género en los
organos de directivos y de
control de las Entidades

O 12
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. Es la regulacion financiera de Ecuador discriminatoria?

Aungue la regulacion financiera no sea discriminatoria, no se presta suficiente atencion al uso del lenguaje inclusivo.

A continuacién, se muestran varios ejemplos:

Norma de control de seguridades en el uso de canales electrénicos

/

3. Autorizacion de accesos: Acto por el cual se pernute acceder a los usuarios a zonas

restringidas, a distintos equipos y/o servicios, despues de haber superado el proceso
de autenticacion.

(SEPS-IGT-IGS-INR-INGINT-INSEPS-2022-009)

Personas
usuarias

Norma para la gestion del riesgo de crédito

(SEPS-IGT-IGS-INSESF-INGINT-2023-0225)

deudor/
deudora

N \

8. Analisis financiero del deudor, con base en las informaciones de ingresos y gastos
del deudor. que sustento la aprobacidn del crédito y que debera incluir al menos,
capacidad de pago, analisis de riesgo de sobreendeudamiento, situacion

financiera. comportamiento de pago, clara identificacidn del destino de los fondos
v fuentes originales de repago:
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= Con el objetivo de conocer la situacion de las mujeres en Ecuador, se han analizado las bases de datos publicas () publicadas
en organismos tales como el Instituto Nacional de Estadistica y Censo de Ecuador (INEC) o informes publicados por instituciones de

desarrollo de la region de América Latina y el Caribe.

» El propdsito del andlisis es:

o Caracterizarla participacion en el mercado laboral de mujeres y hombres en Ecuador.

o ldentificar posibles brechas salariales en Ecuador.

o Diferenciar el uso del tiempo, identificando posibles desafios en la distribucion equitativa de responsabilidades

o ldentificarlos conocimientos en materia financiera de mujeres y hombres de Ecuador

» Para la visuadlizacion de los datos se utilizardn distintos tipos de grdficos. Uno de los mdas empleados es el grafico con ratios M/H. Estas
figuras representan la relacion entre Mujeres (M) y Hombres (H) en el contexto analizado. Su interpretacion es la siguiente:

o Sila Ratio M/H <1: El nUmero de hombres supera al de mujeres, es decir, menor representacion de mujeres en ese indicador.
o Sila Ratio M/H =1: Igualdad en la proporcion de hombres y mujeres en ese indicador.

o Sila Ratio M/H >1: El nUmero de mujeres supera al de hombres, es decir, mayor representacion de mujeres en ese indicador.

2. Las mujeres en Ecuador: una perspectiva de datos I



https://www.ecuadorencifras.gob.ec/institucional/home/
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2.1 Mercado laboral




@® Parlicipacion en el mercado laboral de Ecuador: tasa de actividad
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= Las mujeres participan menos en el mercado laboral que los hombres: el 39% de las mujeres se encuentra activa (ocupada o
desempleada) frente al 56% de los hombres.

= La tasa de actividad es superior entre los hombres que en las mujeres en todos los segmentos poblacionales analizados. En el caso

de la poblaciéon indigena y con educacion superior, la brecha en la tasa de actividad es mds reducida que en el resto de los

colectivos.
Tasa de actividad y ratio de poblacién activa (por cada hombre activo, cudntas mujeres lo estdn)

por segmento poblacional, 2022

B Hombre ®Mujer ¢ Ratio M/H
0.90

O
®
1N

0.75

0.70 0.70

0.68 0.69 0.66

0.65 0.63

Area Etnia Nivel educativo Grupos de edad

0.66 0.66

S
o

0.50

56%

Total

Rural
Urbano
Indigena
Montubio/a

39%

57%

43%

55%

37%

61%

55%

58%

38%

60%

Mestizo/a &
41%

66%

Blanco/a e
42%

69%

34%

., .. 46%

Educacion Bdsica

30%

VAN

52%

. ) 79%

Educacién Superior

68%

Educacion Media

92%
64%
_ , 49%
65 anos y mas
30%

Afrodesendiente

N 55%
Entre 15y 24 anos
36%
94%
66%

Entre 25y 34 anos
Entre 35y 44 anos
Entre 45y 64 anos

Fuente: Afi, a partir de Encuesta Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU).
Tasa de actividad: Poblacién activa/Poblacién total.

(A)
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» Lo tasa de desempleo es considerablemente reducida para ambos sexos: el 5% de las mujeres activas estd desempleada frente a
un 4% de los hombres.

=  De mediq, la tasa de desempleo es superior en las mujeres que en los hombres en la mayor parte de los segmentos poblacionales
salvo entre los individuos indigenas (por cada hombre desempleado hay 0,7 mujeres en la misma situacion), y entre las personas
mayores de 45 anos (0,8 de ratio M/H).
Tasa de desempleo y ratio M/H (por cada hombre desempleado, cudntas mujeres lo estan)
por segmento poblacional, 2022
® Hombre m Mujer Ratio M/H

1.9
1.7

1.5 1.5

1.35 1.4 1.4 1.3

0.8
0.7
N B 0.3
S S R R = R R R R R R - B2
< B‘s N n o ~ < < N N < N N - (=)
— —_— —
S o 2 2 2 2 9 ° 5 2 kel 8 8 8 8 g
o) 35 o O C fe) o o 5 © = et it 1C 1C
= & Q N 0 5 . 0 Q O O o} o &
-9 ~9) = c Q0 O E o
- © & ) A 5 < < < < >
= = c [0} O = c c » N (9] ~ O n
— o = = o Ne) 0 c > = i . 2
[0) > O 3] Ne) o] 'e] n wn o)
ko) o] O 6 — N ™ <
¢ 0 0 o) o o o o =0
E 5 5 o E E = =
< Ko} O =) < < < <
L (NN} go} Ll L L (NN}
L
Area Etnia Nivel educativo Grupos de edad

Fuente: Afi, a partir de Encuesta Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU).
Tasa de desempleo: Poblacién desempleada/Poblacion activa.

2. Las mujeres en Ecuador: una perspectiva de datos — 2.1 Mercado Laboral



@® Participacion en el mercado laboral de Ecuador: empleo
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=  El75% de los hombres mayores de edad se encuentran empleados frente a un 52% de las mujeres.

= Entre las mujeres ocupadas destaca el empleo no remunerado (19%) y el empleo no pleno (33%).

= No obstante, la proporcion de mujeres en el empleo registrado ha crecido. En los Ultimos trece anos, el nUmero de mujeres
registradas en las estadisticas de empleo de la Seguridad Social se ha duplicado.

Personas ocupadas en Ecuador por género y tipo de Evolucidon del empleo registrado en la Seguridad Social
situacion (% sobre el total), 2022 en Ecuador (nUmero de personas registradas)
40% B Hombres ® Mujeres Hombre Mujer
2,500,000
33%

2,000,000

28% 28% .
25%

1,500,000
22 19% /\/

1,000,000

6%
. 500,000
Empleo Subempleo Empleo no Oftro Empleo no
Adecuado/Pleno remunerado pleno 5 2 - S D N7 D = ~ e & 2 = N
&« & &8 &8 &8 &8 & & & & & & & &
Fuente: Afi, a partir de Encuesta Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU). Fuente: Afi, a partir de Registro de Empleo en la Seguridad Social (REESS).

(A)

2. Las mujeres en Ecuador: una perspectiva de datos — 2.1 Mercado Laboral
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@® Participacién en el mercado laboral de Ecuador: empleo
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= Laincorporacion de la mujer al empleo se ha producido en todos los framos de edad, siendo particularmente relevante entre los

mayores de 65 anos.

= Destaca la incorporacion de la mujer como frabajadora campesina. En 2009, por cada hombre campesino, solo habia 0,2 mujeres
en la misma posicion, mientras que en 2022 esta proporcion ha aumentado a 0,7 mujeres. Este incremento se atribuye
principalmente a una mayor concienciacion de la poblacion ecuatoriana en cuanto a registrarse en la Seguridad Social. Es
importante senalar que el niUmero de hombres registrados en la Seguridad Social como campesinos se ha cuadruplicado desde
2009, mientras que el de mujeres ha experimentado un aumento notable, multiplicadndose por frece en el mismo periodo.

Empleo registrado a la Seguridad Social por tframo de

edad (ratio M/H), 2009-2022

m 2009 2022
0.78
0.71 0.73 0.74
0.63 Bes 0.64
0.58
0.51
0.37

15-24 anos 25-34 anos 35-44 anos 45-64 afios  Mds de 65 anos

Fuente: Afi, a partir de Registro de Empleo en la Seguridad Social (REESS).

Empleo registrado a la Seguridad Social por situacion

laboral (ratio M/H), 2009-2022

m 2009 2022
0.7¢ 078
0.71 0.70
0.65 0.64
0.60
I I ]
Autdbnomo Patronos Asalariado Campesino

2. Las mujeres en Ecuador: una perspectiva de datos — 2.1 Mercado Laboral




@ Participacién en el mercado laboral de Ecuador: empleo

SUPERIL}!TENDENCIA
Empleo registrado a la Seguridad Social sector de
actividad (ratio M/H), 2022
= Las mujeres desempenan un papel destacado en la rama Otros senvicios T | 53

servicios, siendo su presencia significativa en actividades
relacionadas con la salud, donde hay el doble de mujeres
que de hombres.

saivd | 156
Ensefianza [ 1.39

|.
—_
=
0

Administraciones publicas

=  Asimismo, sobresalen en ofros servicios (actividades

Act Profesionales [ 50.79
domésticas y relacionadas con el entretenimiento) con una :
., . ,, Act. Administrativas [ 0.34 .
proporcion de 1,83 mujeres por cada hombre. También se :
observa una presencia notoria de mujeres en el sector de Transporte! S :
ensenanza (con wuna relacion de 1,39) y en las Actividades financieras e inmobiliarios - NS 1.05
administraciones publicas (con una proporcion de 1,19). ActividadesTic [N o.54 :
L : i teleric [N
= En contraste, en las actividades vinculadas a las ramas o 2 076
industrial, agricola y de construccion, la presencia Construccion [l 0.19 :
masculina es mdas predominante. Industria manufacturera [N 0.42 :
Industria [l 0.20
Agricultura y ganaderia [N 0.54 E
Fuente: Afi, a partir de Registro de Empleo en la Seguridad Social (REESS). < . >
+ Hombres + Mujeres
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@ Las horas trabajadas en el puesto de trabajo en Ecuador
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= En promedio, las mujeres trabajan menos horas a la semana que los hombres en sus puestos de frabajo.

= En el entorno urbano, se presenta una brecha de género menor en comparacion con las dreas rurales, y tanto hombres como
mujeres dedican mas horas a la semana en sus empleos.

= En cuanto a los grupos étnicos, apenas hay diferencias significativas en la brecha de género. Sin embargo, se observa que las
personas de etnia blanca frabajan mds horas a la semana en sus puestos de frabajo en comparacion con las personas de etnia

indigena.
Horas trabajadas por drea de residencia y género Horas trabajadas por etnia y género
(horas trabajadas a la semana y ratio M/H), 2022 (horas trabajadas a la semana y ratio M/H), 2022
mHomies T Reifiobatiy B Hombre B Mujer Ratio M/H
0.84 0.82 0.83 0.82 0.83

0.78

0.71

37.6

30.9

Indigena Afrodesendiente Mestizo/a Blanco/a Montubio/a

Rural Urbano

Fuente: Afi, a partir de Encuesta Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU).




@® Las horas trabajadas en el puesto de trabajo en Ecuador

SUPERINTENDENCIA
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= A mayor nivel educativo, mayor igualdad en horas trabajadas. Asi, por cada hora frabajada por un hombre con educacion
superior la mujer trabaja 0,91 horas, mientras que la ratio entre los individuos con formacién bdsica es de 0,78 M/H.

= Porrango de edad, apenas existen diferencias: las mujeres trabajan menos horas que los hombres en todas las franjas de edad.

Horas trabajadas por nivel educativo y género Horas trabajadas por tramo de edad y género
(horas trabajadas a la semana y ratio M/H), 2022 (horas trabajadas a la semana y ratio M/H), 2022
B Hombre B Mujer Ratio M/H m Hombre B Mujer Ratio M/H
0.91
0.82

0.78 0.80

.82 0.81 0.81
i i |

~

=3

™
5
L
N

Bdsica Media Superior 15-24 anos 25-34 anos 35-44 anos 45-64 anos 265 anos

Fuente: Afi, a partir de Encuesta Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU).
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5‘ Los ingresos salariales en Ecuador

DE ECONOMIA POPULAR ¥ SOLIDARIA

= Las mujeres, en promedio, perciben salarios inferiores a los que perciben los hombres.

= En las zonas urbanas los salarios son mas altos que en las dreas rurales, y la brecha de género es menor. Por cada ddlar que un
hombre ingresa, las mujeres ganan 0,81 ddlares en las zonas urbanas, en comparacion con 0,71 ddlares en las zonas rurales.

= Destaca que las personas afrodescendientes, mestizas y montubias experimentan las brechas salariales mas reducidas.

Ingresos salariales promedio al mes por drea de Ingresos salariales promedio al mes por etnia y
residencia y género, (USD y ratio M/H eje dcho.), 2022 género, (USD y ratio M/H eje dcho.), 2022
® Hombre H Mujer Ratio M/H (Eje dcho.) L m Mujer Ratio M/H (Eje dcho.)
600 1.0 800 10

0.8 0.82 0.81 0.81 0.8
600
0.71 0.74 0.72
400
0.6 0.6
400
0.4
0.4
200
200
0.2
0.2
0 0.0
0 0.0 Indigena Afrodesendiente Mestizo/a Blanco/a Montubio/a

Rural Urbano

(A)



B : :
2. LOS ingresos salariales en Ecuador

= A medida que aumenta el nivel educativo, la igualdad salarial tiende a ser mayor. En el caso de individuos con educacion superior,
por cada ddolar gue un hombre ingresa, la mujer gana 0,81 ddlares. En contraste, la proporcion entre aquellos con formacion bdsica
es de 0,65 mujeres por cada dolar que ingresa un hombre.

= La brecha de género en los ingresos salariales se amplia a medida que avanza la edad, lo cual refleja el impacto de la maternidad
en los salarios.

Ingresos salariales promedio al mes por nivel Ingresos salariales promedio al mes por rango de
educativo y género, (USD vy ratio M/H eje dcho.), 2022 edad y género, (USD y ratio M/H eje dcho.), 2022
= Hombre = Mujer Ratio M/H (Eje dcho.) mhombe MO RatioiM/THEIESERES
1,000 1.0 00 Jig
500 0.85 0.85
800 081 0.8 0.79 7 08
0.70 400 0.67
0.65
600 0.6 0.6
300
400 0.4 0.4
200
200 0.2 0.2
100
0 0.0 0 0.0

Bdsica Media Superior 15-24 ARos 25-34 afos 35-44 afos 45-64 AROS >65 ARos

(A)
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A

Uso del tiempo de la poblacion en Ecuador

Diferencia en el tiempo promedio semanal dedicado a diferentes
actividades entre mujeres y hombres que trabajan (diferencia M-H;
hh:mm)

é Tiempo propio -0:31 I
= De media, las mujeres en Ecuador

dedican casi 23 horas mds a la semana a % Lectura y medios de comunicacion 0:29 |
las tareas domeésticas que los hombres.

SUPERINTENDENCIA

DE ECONOMA POPULAR ¥ SOLIDARIA

0z . . z Convivencia y actividades recreativas -0:23
=  También dedican casi una hora mas a la @ |
semana a los cuidados personales.
@ Deporte -0:17 |
= Las mujeres destinan menos tiempo que
los hombres a actividades remuneradas o 5
de ocio. @
= En consecuencia, las mujeres dedican Estudios  -2:24 [
unas 12 horas menos a la semana a otras
actividades como puedan ser descansar = Trabaio; haslado y bisaleaaER ARSI B
o el ocio. .

//37 Cuidados personales I 0:52

Fuente: Afi, a partir de Ultima Encuesta de Uso del Tiempo (EUT).
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~ liempo dedicado a la familia y el hogar
. por segmento de poblacion

DE ECONOMA POPULAR ¥ SOLIDARIA

= Las mujeres de dreas rurales, aquellas con formacion bdsica, de edades comprendidas entre 30 y 44 anos, de etnia indigena y
casadas o con pareja son las que mdas horas a la semana dedican a realizar tareas domeésticas, y por fanto no remuneradas, en
comparacion con los hombres en las mismas condiciones.

Diferencia en el tiempo promedio semanal dedicado a las tareas domésticas entre
mujeres y hombres que trabajan (diferencia M-H; hh:mm)

Urbana — 21:17 Blanca/o — 19:39

O
o
<C .
Rl [ 5:5: e s
2 .
c £ Montubia/o - | 25:02
©  educacion ssico. | 22 5
> Afrodescendiente - |, 20:32
£ aucocionempo G 210
s Indigenc | EEEE— 25:33
[0
e ST S Casadol(c) |G 2752
20-29 aos | 2025 Union fibre | 25:57
S 5 Separado(a) (G 17:48
s 30- 44 crios | 2's o |
0} O
P 2 Divorciado(a) - |, 17:23
s 4s-seanos I 2 )
5 Viudo(a) | 11:35

65y mads 20:04
y — Soltero(a) — .

Fuente: Afi, a partir de Ultima Encuesta de Uso del Tiempo (EUT).
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o Tiempo dedicado a actividades remuneradas
wmmoncs  POF segmento de poblacion

= La brecha de género en el tiempo dedicado a actividades remuneradas entre los individuos con formacion superior, y aquellos
divorciados, viudos o solteros es, en promedio, menor que en el resto de los segmentos poblacionales.

Diferencia en el tiempo promedio semanal dedicado al trabajo, traslado y busqueda de
empleo entre mujeres y hombres que trabajan (diferencia M-H; hh:mm)

wbar | 75 tlanco/o. I -5

O
)
< Mestiza/o - | -7:03
Rurol | 57

O
- = Montubia/o | -5:08
£ Educacion bsica I 724 :
S Afrodescendiente | -5:59
2 educacionTiempo | ;25
o Indigena |GG -5:26
O
[0 - .
£ JEdicceichEEC Casado(c) I 7:37

20-29 aros | 50 Union fibre | -1 0:04

'8 =

= .
8 30- 44 arios I 7:5¢ G Separadelc]
3 3
2 2 Divorciado(a) - | -4:02
3 45- ¢4 cros | 72 i
O Viudo(a) [ 2:35

65y mas — -4:53
Soltero(a) _ -1:37

Fuente: Afi, a partir de Ultima Encuesta de Uso del Tiempo (EUT).
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Responsabilidades financieras en Ecuador

= El porcentaje de hombres que realiza actividades para el mantenimiento de las finanzas o gastos es superior al de las mujeres.
Ademas, ellos utilizan en mayor medida los medios digitales como Ias aplicaciones bancarias o el pago automdtico.

= En general, la propension al ahorro es muy baja tanto para hombres como para mujeres: el 36% de las mujeres dice ahorrar frente a
un 44% de los hombres de Ecuador. Segun el BID (2016), esto se debe a la falta de informacién y de conocimientos financieros, asi
como las decisiones basadas en preferencias por el presente en lugar de contemplar beneficios futuros.

= En cuanto a la forma de ahorro, mientras que la brecha de género entre hombres y mujeres que ahorran en casa es inexistente,
mas hombres que mujeres tienden a ahorrar en una cuenta depdsito.

Porcentaje de personas que realizan tareas de
planificacion financiera por género

® Hombres ® Mujeres

62%
57% 59% 56%
27% 25%
19%
Crear un plan para Anotar gastos Uso de aplicaciones  Pago autédmatico
gestionar ingresos y bancarias
gastos

Fuente: Afi, a partir del Banco de Desarrollo de América Latina (CAF, 2022).

Porcentaje de personas que han ahorrado en los
Ultimos 12 meses segun forma de ahorro por género

m Hombres B Mujeres
70%

81%  61% 59%
44%
I ]

Ahorran efectivo en casa Ahorran en cuenta bancaria

% de personas que ahorran Forma de ahorro
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@ Principales metas de ahorro en Ecuador
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=  El 41% de las mujeres y el 45% de los hombres de Ecuador tiene un objetivo de ahorro. Al indagar sobre estas metas financieras se
evidencia que los hombres priorizan comprar o arreglar inmuebles (asociado a su rol de proveedor del hogar), mientras las mujeres
se decantan por el pago de estudios (a los hijos) o el pago de deudas (son mejores pagadoras que los hombres).

=  Mdas hombres que mujeres suele invertir dinero para alcanzar sus metas financieras, sin embargo, ellas tienden a recortar gastos con

tal de lograr dicho objetivo.
Meta financiera por género

®Hombres m Mujeres

52%

40%
26%
1% 12% 12%
9% 9% 9%
I I . . I -

Compray Pagar estudios Compra de medios Pagar deudas Emprender
restauracion de de fransporte
inmuebles

Fuente: Afi, a partir del Banco de Desarrollo de América Latina (CAF, 2022).

Acciones para cumplir con la meta de financiacién por género

EHombres ™ Mujeres
83%

75% 76%
69%
65%
59% 587 59%
36%
33%
22%
18% I

Preparar un plan Aumento de  Ahorro o inversion Nuevas fuentes  Nuevas fuentas Recorto de gastos
de accién pagos de deudas de dinero de ingreso de crédito

2. Las mujeres en Ecuador: una perspectiva de datos — 2.4 Competencias financieras
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.2 Tenencia de productos financieros en Ecuador
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Se observa una brecha de género en la tenencia del producto financiero mas usado en la region: la cuenta de ahorro (52% de las
mujeres frente al 56% de los hombres).

En cuanto a los productos de crédito, la tarjeta de crédito es el que fiene un uso mds extendido. La brecha existente en este
producto pone en evidencia el hecho de que las mujeres han podido enfrentar mayores dificultades en el acceso a la
financiacion.

Porcentaje de personas que poseen productos financieros por género y tipo de producto
56%

52% ® Hombres B Mujeres
18%
12%
5%
I 727 = 1% 1% % 2% 2% AT - s

[ | -
Cuenta de ahorro Tarjeta de crédito Crédito de vivienda Crédito de vehiculo  Crédito de consumo  Fondo de pensiones Seguro obligatorio de Seguro de vida Seguro de salud
de libre destinaciéon publico o privado  accidente de frdnsito obligatorio

Fuente: Afi, a partir del Banco de Desarrollo de América Latina (CAF, 2022).
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@ Conocimientos financieros de la poblacion en Ecuador

SUPERINTENDENCIA

DE ECONOMA POPULAR ¥ SOLIDARIA

= En general, se evidencia que los porcentajes de respuestas correctas en preguntas sobre conocimientos financieros tanto para
hombres como para mujeres han sido bajos, a excepcion del concepto de inflacion.

= El fipo de interés simple es el concepto menos conocido: el 16% de las mujeres respondid correctamente frente al 22% de los
hombres.

= Destaca como los hombres tienen una autopercepcion de conocimientos financieros superior al de las mujeres: el 22% de los
hombres consideran que sus competencias financieras son muy altas, frente al 12% de las mujeres.

Porcentaje de personas que han respondido )
correctamente conceptos financieros por género y Autopercepcion de conocimientos financieros

tipo de concepto

[ | [ | i Z
Hombres m Mujeres 87% 84%
Z No responde
50% . 47% P
° 42% B Muy bajo
m Sobre el promedio

20% m Muy alto

I 16%
Interés simple Interés compuesto Valor del dinero en Inflacién 12%

el tiempo

Fuente: Afi, a partir del Banco de Desarrollo de América Latina (CAF, 2022). Hombres Mujeres
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@ Andlisis de informacidn y datos de cooperativas $1, 2y 3
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= Con el objetivo de conocer la situacion de las mujeres en las Enfidades de la economia popular y solidaria, se han analizado las
bases de datos proporcionadas por la SEPS (4 correspondientes al Anexo | de la normativa de reporting, para el periodo 2T 2023.

= El propdsito del andilisis es:

o ldentificar tendencias en la participacion de las mujeres en la actividad de las Entidades de la EPS

o ldentificar brechas de género v oportunidades de negocio

o ldentificar preguntas que orienten las conversaciones de entrevistas y grupos focales

» Parala visualizacion de los datos se utilizardn grdficos de barras y tablas. En estas Ultimas, para facilitar la lectura de los resultados:

o Se utilizan mapas de calor en tonalidades verdes, amarillas v [BIER. Estas indican en la columna “% Total” de mayor a menor
representacion en la variable analizada; y en la columna de “Ratfio M/H" de mayor a menor representacion de mujeres
respecto a hombres en cada categoria.

o También se utilizan|cajas de contorno azul|para resaltar categorias en las que la participacion por género es igualitaria u
ostentada especialmente por mujeres y|cajas de contorno rojo para resaltar notables desigualdades de género.

3. Las mujeres en las Entidades de la economia popular y solidaria |
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@® Participacidon de mujeres en cooperativas: personas socias

SUPERINTENDENCIA
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De los 12 millones de personas socias, el 49% son mujeres™
= Cerca del 70% de las personas socias se concentran en los rangos de edad 30-65 anos.

= Los menores de 17 anos tienen una participacion marginal (menos del 4%). En torno a un 14% suponen tanto los mds mayores (>65)
como los adultos jovenes (18-29 ainos).

= En términos de edad, no se observan grandes diferencias en la participaciéon por género. La participacion de las mujeres es

ligeramente inferior en los framos entre 18-39 anos. Personas socias en las cooperativas por framo de edad, 2723

1 ABRE00 B Hombre m Mujer Ratio M/H (Eje dcha) T
1.04

1,400,000 1.03
1.02
1,200,000 01 L

% Total Ratio M/H
<15 afios 2, 7% 0,95 1,000,000 0.98
15-17 anos _ 0,95 0.96
18-29 afios 14,0% 0,92 800,000 075 I 95 N
Edad  |30-39 afios 241%| 091 . |

40-49 anos 20.9% 0,95 ’ 92 0.92
50-65 afios 23,8% 1,01 - i 0.90
>65 afios 13,6% 1,03 -
Fuente: Afi a partir de la SEPS. ‘ ZL0/500 0.86
* NUmero total de personas socias. No son usuarias Unicas. Si una persona es socia de 0 . = 0.84

dos cooperativas, se contabiliza dos veces. <15 anos 15-17 anos 18-29 anos 30-39 anos 40-49 anos 50-65 anos >65 anos

0 39
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a Participacion de mujeres en cooperativas: personas socias
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Segun nivel de instruccion, la participacion de las mujeres solo es superior a la de los
hombres enire los universitarios

=  Un70% de las personas socias fiene estudios primarios o secundarios.

= La participacion de las mujeres es sensiblemente superior entre las universitarias, y sensiblemente inferior en estudios intermedios.
Personas socias en las cooperativas por nivel de instruccion, 2T23

® Hombre B Mujer Ratio M/H (Eje dcha)
3,000,000 1.4
2,500,000 1.18 =
% Total Ratio M/H 1.0
Sin estudios 9,9% 0,95 Ze000es e e 91
Primaria 32,6% 0,95 N 0.8
Nivel de |Secundaria 39,7% 0,91 1,500,000 ' &
estudios |[Intermedios 2.9% 0.76 0.6
Universitarios 14.4% 1,18 1,000,000
Postgrado 0,4% 0,74 0.4

500,000
Fuente: Afi a partir de la SEPS. ‘ . 0.2
. N | N

Sin estudios Primaria Secundaria Intermedios Universitarios Postgrado

o
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La participacidon es

igualitaria

enire

hombres

mujeres en todas las regiones excepto en el Litoral

= Existe igualdad en términos de participacion en el Norte y el Centro
Norte, regidon que acumula a mds personas socias y donde se ubica
la provincia de Pichincha (con la ciudad de Quito, capital del pais) y
Centro Sur (donde se encuentra Azuay, segunda provincia con mas

personas socias).

= Ligeramente menor participacion de las mujeres en el Sur, el Centro

y el Pacifico.

= Significativa menor participacion de mujeres en el Litoral (Guayas).

% Total Ratio M/H

Norte 7,7% 1,02

Centro Norte 29,6% 1,01

Centro 17,4% 0,94

Regiones |[Pacifico 7,4% 0,93
Litoral 12,6% 0,82

Centro Sur 14,8% 1,01

Sur 10,3% 0,91

Fuente: Afi a partir de la SEPS. ‘

Participacion de mujeres en cooperativas: personas socias

V4
% Total Ratio M/H
El Oro 5,3% 0,89
Guayas 7,5% 0,79
Bolivar 1,9% 0,91
zonas de estudio 0,1% 0,79
Canar 2,8% 1,06
Pichincha 28.2% 1,02
Morena Santiago 1,7% 0,94
Sucumbios 0,5% 0,72
Manabi 5,7% 0,94
Imbabura 4,4% 1,05
Orellana 0,4% 0,81
Loja 4.1% 0,94
Provincias [Napo 1,1% 1,01
Tungurahua 7,4% 0,95
Santa Elena 0,9% 0,85
Pastaza 1,0% 0,92
Zamora 0,9% 0,85
Los Rios 2,4% 0,86
Esmeraldas 0.9% 0.89
Azuay 10,4% 1,01
Cotopaxi 5,1% 0,93
Carchi 1,9% 1,10
Galapagos 0,0% 0,90
Chimborazo 3,9% 0,97
Santo Domingo de los Tsachilas 1,7% 0,92
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o Participacion de mujeres en cooperativas: personas socias

SUPERINTENDENCIA
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La participacion por género es igualitaria entre las personas socias

mestizas, que suponen mads del 60% del total de las personas socias

= Las mayores desigualdades de género en participacién por etnias se identifican en el colectivo de personas negras (aunque su
representatividad es casi nula entre las personas socias) y en otras etnias (mds relevantes ya que suponen 1 de cada 3 personas
socias en el sector).

» |La participacion es practicamente igualitaria entre mulatos/as, afroecuatorianos/as, indigenas y montubios/as, aungque suponen un
porcentaje pequeno de las personas socias (en torno a un 5% entre los 4 grupos étnicos).

Personas socias en las cooperativas por grupo étnico, 2123

® Hombre ® Mujer Ratio M/H
4,000,000 1.20
1.02 G155 1.03 - o 1.03 00
% Total | Ratio M/H |~ i 03 -
Otras etnias 33,6% 0,89
Negro/a 0,0% 0,83] 0% RO
Mulato/a 0,1% 1,02 0.40
Grupo |Afroecuatoriano/a 0,5% 0,99 R0 -
étnico |Indigena 3,1% 1,03 '
Montubio/a 0,9% 0,95 0 . 0.00
Mestizo/a 61,5% 0,99 o o < ey & o°
Blanco/a 0,2% 1,03 & & & © & S &
@)
Fuente: Afi a partir de la SEPS. ‘ §\O®
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Participacion de mujeres en cooperativas: personas socias
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El sector privado emplea a un cuarto de las personas

socias: 0,75 mujeres por cada hombre

= Empleo privado (25%), hosteleria y comercio (15%) y otros servicios (14%) son las actividades econdmicas desempenadas por un
mayor nUmero de personas socias. Las mayores desigualdades de género se producen en empleo privado.

= En hosteleria y comercio, educacion, sanidad y AAPP la participacidn es igudlitaria. La participacidn de mujeres es

extraordinariamente alta en amas de casa. ) ) o y
Personas socias en las cooperativas por actividad economica (% sobre

el total) y ratio de mujeres por cada hombre (M/H; Eje dcha.), 2123

= ,
. % Total Ratio M/H % Total Ratio M/H
Agricultura 9,8% 0,85 30% . 6.00
Industria extractiva 0,3% 0,29 ' -
Industria manufacturera 3,4% 0,92 '
Construccion 1,8% 0,10 20% 4.00
Hosteleria y Comercio 14,9% 0,96 .
Act. Profesionales 5,5% 0,92 203 '
Sector de |[Educacion, Sanidad y AA.PP. 4,1% 0,93 10% 2.00
actividad |Hogares 2.2% 2,03 0.85 0.92 096 092 093 1.12 | - 106
— : ; 1.00
[ [VICI 1 Y, 1.12 0.29 0.10
Amas de casa 5,9% 5,08 0%
7 |Empleados privados 24,8% 0,75 O A - - AR S U SO RV G- ol
Lenguaje o o oy O S RY &S ) P O & o o 0 &° S
Empleados publicos 5,8% 0,79 $ & Fs SN 3 N & o d  x N
no nevutro ) K2 S & \\o S e S & & & & S
Estudiantes 5.4% 1.06 &€ S RS ¢ & F
. O S Q
Jubilados 2,3% 0,76 YIS Y\o%‘@ v & & &
NS (e}
Fuente: Afi a partir de la SEPS. ‘ %600
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Participacion de las mujeres en el crédito

De los 455.000 sujetos que han recibido créditos en el Gltimo trimestre el 46% son mujeres

Por segmento de crédito, de los que
concentran mayor volumen, es en consumo
donde hay mayores diferencias de género en
favor del hombre. El volumen que suponen

pymes vy
insignificantes, sin embargo, son los segmentos

empresarial es prdcticamente

en los cuales las diferencias son mdas acusadas.

Solo en créditos de vivienda de interés social y
de interés publico, o educativos, el niumero
destinado a mujeres es mayor. Si bien, la
representacion en el total del nuevo crédito
concedido es residual.

Por edad, lao brecha se amplia especialmente
en los segmentos de edad mds jovenes y en los
mds mayores: ratio M/H de 0,80 en la franja de
18-29 anos y de 0,78 en los mayores de 65.

% del Total de Crédito

Ratio M/H

Vivienda interés publico 0,0% 1,0

Vivienda interés social 0,0% 2,1
Inmobiliario 1,1% 0,75
Microcrédido acumulacién simple 24,3% 0,94
Por Microcrédido acumulaciéon ampliada 15,4% 0,83
Segmento Microcrédito minorista 8,9% 0,97
de crédito Pymes 0,2% 0,47
Empresarial 0,0% 0,37
Coorporativo 0,0% 1,00
Educativo 0,2% 1,15
Educativo social 0,0% 1,41
Consumo 49.8% 0,80
<15 anos 0,0% 1,17
15-17 afos 0,0% 0,58

18-29 afios 23.8% 0.8
Edad 30-39 anos 26,1% 0,89
40-49 afios 22,2% 0,86
50-65 anos 21,4% 0,94
>65 arios 6.4% 0,78

Fuente: Afi a partir de la SEPS. ‘
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A mayor nivel de estudios, las mujeres son mas receptoras de crédito que los hombres

= En cuanto al nivel de estudios, la brecha de género es mayor en primaria y secundaria donde se concentran el 70% de las personas
prestatarias. Mientras que a partir del nivel de estudios infermedios y en adelante las mujeres reciben proporcionalmente mas
créditos que los hombres especialmente universitarias y postgrado (aungque la representacion en el total es residual).

= Por regiones, sélo en Centro Sur la concesidon de créditos es igualitaria entre mujeres y hombres. En el lado opuesto, la brecha mas
acusada se da en la regidon del Litoral (12% de las mujeres).

*» En cuanto alos canales de contratacion, la concesion de créditos es especialmente desigual a fravés de la banca celular (ratio M/H

de 0,40).
% del Total de Crédito Ratio M/H % del Total de Crédito Ratio M/H

|Sin estudios 8,6% 0,95 Norte 10,6% 0,84

Primaria 29,9% 0,84 Centro Norte 22,0% 0,90

Nivel de J|Secundaria 40,1% 0,72 Centro 29,9% 0,89
estudios |Intermedios 2,6% 1,04 Regiones |Pacifico 5,7% 0,90
Universitarios 18,3% 1,2 I]Litoral 11,8% 0,71/

Postgrado 0,5% 1,1 Centro Sur 13,6% 0,99

Otras etnias 9,6% 0,6 Sur 6,4% 0,72

Negro/a 0,1% 0,61 Cajero automatico 0,0% 0,74

Mulato/a 0,1% 0,67 Tarjeta de crédito POS 0,2% 0,89

Erims e Afroecuatoriano/a 0,5% 1,03 Porfinolis Ventanilla compartida 0,2% 1,11
Indigena 8,3% 0,87 Banca celular 2.7% 0.4(]

Montubio/a 0,8% 0,94 canal " Toficina 91,9% 0,88

Mestizo/a 80,5% 0,88 Banca telefénica 0,1% 0,97

Blanco/a 0,2% 1,38 Internet 5,0% 0,84

Fuente: Afi a partir de la SEPS. ‘
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Las mujeres recibieron el 42% del crédito otorgado en el 2123, sin embargo, la cuantia del
crédito promedio que recibieron fue sensiblemente inferior

= Las mujeres recibieron el 42% del crédito otorgado en el 2723 que fue de 3.945 millones de ddlares. Sin embargo, el crédito promedio que
recibieron fue un 22% inferior que el otorgado a hombres (7.470 USD ellas frente a 2.131 USD ellos).

= Por segmentos de crédito, las mujeres recibieron el 47% de las operaciones y el 42% del importe de créditos al consumo. De forma similar, en
microcrédito, las mujeres reciben el 47% de las operaciones y el 43% de su importe.

= Uno de cada tres dolares de crédito se concede a una persona de entre 30 y 39 ainos, grupo etario en el que las mujeres, por cada ddlar de
crédito que recibe un hombre reciben 72 centavos. Los grupos etarios de 40-49 anos y de 50-65 anos se comportan de forma similar en cuanto
a género se refiere: las mujeres reciben 74 y 76 centavos por cada délar recibido por hombres, respectivamente.

Fuente: Afi a partir de la SEPS. ‘ Monto de crédito concedido Numero de operaciones concedidas Mon;:)oc:ec;:zdlto
% Total Ratio M/H % Total Ratio M/H Ratio M/H
Total 42.1% 0,73 47,0% 0,89 0,82
Vivienda 6,0% 0,73 0,8% 0,78 0,94
Por Segmento de Microcrédito 43,4% 0,75 46,8% 0,94 0,80

crédito Empresa 0,9% 0,43 0,1% 0,46 0,94
Educacion 0,0% 1,37 0,1% 1,36 1,01
Consumo 49,7% 0,72 52,1% 0,85 0,84
<15 afos 0,0% 1,44 0,0% 1,40 1,03
15-17 afios 0,0% 11,32 0,0% 1,00 11,32
18-29 afios 16,8% 0,68 25,0% 0,79 0,86

Edad 30-39 afios 33,3% 0,72 28,7% 0,87 0,83
40-49 afos 21,1% 0,74 21,4% 0,97 0,76
50-65 anos 22,5% 0,76 19,2% 0,97 0,78
>65 afos 6,3% 0,76 5,7% 0,89 0,85
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Créditos: operaciones y valor

Solo a partir de estudios universitarios las mujeres reciben

mayor importe de crédito que los hombres

= Por nivel de estudios, las mayores diferencias de género en detrimento de las mujeres se concentran en los niveles de sin estudios,
secundaria y primaria, donde a su vez se concenfra el 75% del crédito concedido en el 2T23. Esta brecha se cierra cuando son

universitarias o postgrado, niveles en los que reciben mayor valor de crédito que los hombres.

» Porsectores, en agricultura (que acumula uno de cada ocho
ddlares de financiacion concedida), las mujeres reciben 91
centavos por cada dolar que reciben los hombres.

= En el ofro extremo, en hosteleria y comercio (uno de cada
siete ddlares de financiacidon concedida) las mujeres reciben
mayor importe de credito.

» Por su parte, uno de cada cuatro dolares de crédito se
concede a una persona que trabaja como empleado
privado. Cuando es una mujer, por cada dolar de crédito
que recibe un hombre empleado en este sector, ellas reciben
62 centavos.

Monto de crédito concedido

% total Ratio M/H
Sin estudios 9,1% 0,72
Primaria 27,8% 0,68
Nivel de |Secundaria 37,9% 0,61
estudios |Intermedios 3,9% 0,83
Universitarios 20,7% 1,05
Postgrado 0,6% 0,94
Agricultura 12,3% 0,91
Industria extractiva 0,4% 0,31
Industria manufacturera 4.0% 0.80
Construccion 2,6% 0,11
Hosteleria y Comercio 20,7% 0,71
Act. Profesionales 4,8% 0,94
Sector de |Educacioén, Sanidad y AA.PP. 3,9% 0,72
actividad |Hogares 0,5% 1,64
Otros servicios 7,8% 0,82
Amas de casa 1,2% 3,77
Empleados privados 25,8% 0,62
Empleados publicos 12,8% 0,81
Estudiantes 0,5% 0,81
Jubilados 2,8% 0,65

Fuente: Afi a partir de la SEPS. ‘
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La cuantia de los créditos concedidos a mujeres es notablemente inferior en las
provincias del Litoral y Sur

Monto de crédito concedido N° de operaciones concedidas Mon;i?oc:ezr;idlto
% total Ratio M/H % total Ratio M/H Ratio M/H
El Oro 3,3% 0,54 3,2% 0,68 0.8
Guayas 5,2% 0,60 5,6% 0,67 0.9
Bolivar 2,1% 0,72 3,0% 0,90 0,8
zonas de estudio 0,1% 0,49 0,1% 0,53 0,9
Cafar 3.6% 0.88 3,8% 0,96 0.9
Pichincha 23,1% 0,74 19,5% 0,92 0,
Morena Santiago 1,8% 0,90 2,2% 1,12 0,8
Sucumbios 0,5% 0,63 0,5% 0,56 1.1
Manabi 3.1% 0,72 4,6% 0,97 0.7
Imbabura 10,7% 0,78 8,5% 0,87 0,
Orellana 0,4% 0,53 0,4% 0,63 0,8
Loja 3,0% 0,68 2,9% 0,79 0,9
Provincias |Napo 0.7% 0.91 1,0% 0,92 1.0
Tungurahua 13,3% 0,71 14,8% 0,97 0,7
Santa Elena 0,8% 0,54 1,0% 0,63 0,9
Pastaza 1,2% 0,86 1,9% 1,00 0,9
Zamora 0,8% 0,65 0,6% 0,74 0,9
Los Rios 1,7% 0,62 2,3% 0,71 0,9
Esmeraldas 0,6% 0,68 0,6% 0,69 1,0
Azuay 10.8% 0,81 10,8% 0,99 0,
Cotopaxi 5,7% 0,75 5,4% 0,88 0,8
Carchi 1,0% 0,57 1,1% 0,73 0,8
Galapagos 0,1% 0,76 0,0% 0,73 1,1
Chimborazo 4,8% 0,73 4,6% 0,85 0,9
Santo Domingo de los Tsachilas 1,5% 0,80 1,8% 0,98 0,8

Fuente: Afi a partir de la SEPS. ‘
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® Créditos: saldo acumulado vs crédito otorgado*

SUPERINTENDENCIA
Saldo de crédito Monto concedido 2T23
- % del total | Ratio M/H | % del total | Ratio M/H
Entre los segmentios de credito Vivienda interés publico 0.2% 0,86 0,3% 1,11
Vivienda interés social 0,0% 1,44 0,0% 1,50
con mayores saldos, las ratios Inmobiliario 8,8% 0,66 5,7% 22
Microcrédido acumulacion simple 14,1% 0,91 13,5% 0,85
H : Microcrédido acumulacion ampliada 21,6% 0,67 23,3% 0,70
M/H me-lorqn Ilgerqmente en SegFr)rc])ernto Microcrédito minorista 3, 7% 0,81 6,6% 0,75
7 _ge o oge o . Pymes 1,0% 0,41 0,8% 0,45
credito al consumo e inmobiliario de crédito |- arial 0.1% 6.3 0.1% 629
o 7 ge Coorporativo 0,0% 0,02 0,0% 2,64
y empeoran en microcredito Educativo 0,0% 1,22 0,0% 1,35
Educativo social 0,0% 1,41 0,0% 1,44
Consumo 50,4% 0,70 49.7% 0,72}
Saldo acumulado de crédito (USD), 21723
B Hombre | Mujer Ratio M/H (Eje dcha)
6,000,000,000 1.44 141 1.6
5,000,000,000 1.22 s
1.2
4,000,000,000 0.9
D:8¢ ] 081 1.0
3,000,000,000 0.66 0.67 0.8
2,000,000,000 0.41 T 0.6
0.4
1,000,000,000 - - o 0.2
o N —_ 0.0
Vivienda interés  Vivienda interés Inmobiliario Microcrédido Microcrédido Microcrédito Pymes Empresarial Coorporativo Educativo Educativo social Consumo
publico social acumulacién acumulacién minorista
simple ampliada
Fuente: Afi a partir de la SEPS. ‘ * En esta seccidén se realiza una comparativa entre los saldos de crédito acumulados antfes del
periodo analizado (2T23) y los montos de créditos concedidos en este periodo en concreto.
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Créditos: saldo acumulado vs crédito otorgado*

En términos de edad, las ratios M/H mejoran suavemente en todos los grupos etarios salvo

entre los 40-49 anos y los menores de edad.

Por nivel de estudios, lo hacen en todos los niveles excepto entre los sin estudios y los

estudios intermedios.

Fuente: Afi a partir de la SEPS. ‘

Saldo de crédito

Monto concedido 2T23

% del total | Ratio M/H | % del total | Ratio M/H
<15 anos 0,0% 1,86 0,0% 1,44
15-17 afnos 0,0% 26,03 0,0% 11.32
18-29 afos 13,5% 0,64 16,8% 0,68
Edad 30-39 anos 29,7% 0,69 33,3% 72
40-49 afnos 29,8% 0,78 21,1% 0,74
50-65 anos 21,9% 0,72 22,5% 0,76
>65 anos 5,1% 0,72 6,3% Oi76
Sin estudios 2,6% 0,79 9,1% 0,72
Primaria 23,6% 0,64 27,8% 0,68
Nivel de |Secundaria 41,5% 0,57 37,9% 0.61
estudios |Intermedios 8,1% 1,07 3,9% 0,83
Universitarios 22,9% 1,00 20,7% 1,05
Postgrado 1,2% 0,90 0,6% 0,94

* En esta seccidn se realiza una
comparativa entre los saldos de
crédito acumulados antes del
periodo analizado (2723) y los
montos de créditos concedidos
en este periodo en concreto.
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Por actividad econdomica, en el
Ultimo periodo mejoran las ratios
de concesion de crédito en
agricultura y empleo publico, se
logra la igualdad en comercio y

empeoran en empleo privado

* En esta seccién se realiza una comparativa entre los saldos de
crédito acumulados antfes del periodo analizado (2723) vy los
montos de créditos concedidos en este periodo en concreto.

Créditos: saldo acumulado vs crédito otorgado*

Saldo de crédito

Monto concedido 2T23

% del total | Ratio M/H | % del total | Ratio M/H

Hosteleria 2,9% 1,36 2, 7% 1,56
Salud 1,4% 1,31 1,3% 0,73
Hogares 0,6% 1,53 0,5% 1,64
Act extraterritoriales 0,0% 0,40 0,0% 0,55
Administrativas y de apoyo 1,4% 0,74 1,2% 1,37
Financieras 0,5% 0,98 0,4% 0,86
Inmobiliarias 1,0% 1,34 1,0% 1,32
Profesionales 2,3% 0,71 1,9% 0,69
AAPP. 2,1% 0,26 1,3% 0,30
Agricultura 10,9% 0,78 12,3% 0,91
Ocio 0,4% 0,62 0,4% 0,62
Comercio 13,0% 0,95 11,8% 1,03
Actividad |Construccion 2,2% 0,10 2,6% 0,11
econémica |Agua 0,1% 1,34 0,1% 0,28
Ensefanza 1,4% 1,41 1,2% 1,53
Industria extractiva 0,3% 0,33 0,2% 0,33
Industria manufacturera 4,7% 0,70 4,0% 0,80
Informacion y Comunicaciones 0,4% 0,57 0,3% 0,56
Otras de servicios 5,1% 0,82 7,4% 0,83
Electricidad 0,2% 1,38 0,1% 0,26
Transporte y logistica 7,4% 0,18 6,2% 0,19
Amas de casa 1,2% 6,41 1,2% 3,77
Empleados privados 24.2% 0,74 25,8% 0,62
Empleados publicos 13,4% 0,72 12,8% 0,81
Estudiantes 0,5% 0,74 0,5% 0,81
Jubilados 2,5% 0,62 2,8% 0,65

Fuente: Afi a partir de la SEPS. ‘
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SUPERINTENDENCIA
Saldo de crédito Monto concedido 2T23
% del total | Ratio M/H | % del total | Ratio M/H
El Oro 4,7% 0,57 3,3% 0,54
Guayas 6,6% 0,56 5,2% 0,60
Bolivar 2,1% 0,74 2,1% 0,72
o N s zonas de estudio 0,1% 0,59 0,1% 0,49
De las provincias mas Cafar 3.1% 0,77 3.6% 0.88
. . Pichincha 25,2% 0,83 23,1% 0,74
representativas en cuestion de Morena Santiago 2,0% 0,79 1,8% 0,90
. . Sucumbios 0,7% 0,55 0,5% 0,63
credito, ha empeorado la ratio Manabi 4,5% 0,68 3,1% 0,72
Imbabura 4,7% 0,74 10,7% 0,78
M/H en Pichincha, se mantiene en Clclana L Lo Uil i
Loja 3,8% 0,69 3,0% 0,68
: Provincias |Napo 1,0% 0,77 0,7% 0,91
TU“gUfCIhUG y mejorq en AZUGY Tungurahua 8,5% 0,72 13,3% 0,71
Santa Elena 0,8% 0,52 0,8% 0,54
Pastaza 1,2% 0,79 1,2% 0,86
* En esta seccidon se realiza una comparativa entre los saldos de Zamorr?\ 1,4% 0,68 0,8% 0,65
crédito acumulados antes del periodo analizado (2723) y los montos Los Rios 2,1% 0,63 1,7% 0,62
de créditos concedidos en este periodo en concreto. Esmeraldas 0,8% 0,66 0,6% 0,68
Azuay 11,9% 0,74 10,8% 0,81
Cotopaxi 5,4% 0,65 5,7% 0,75
Carchi 1,8% 0,64 1,0% 0,57
Galapagos 0,1% 0,61 0,1% 0,76
Chimborazo 5,2% 0,68 4.8% 0,73
Santo Domingo de los Tsachilas 2,1% 0,67 1,5% 0,80

Fuente: Afi a partir de la SEPS. ‘
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De los 1.169 millones de dolares

Por segmento de crédito, la morosidad se concentra en el microcrédito (56%)

y el crédito al consumo (39%).

de saldo de crédito en situacion , . ,
= La morosidad es sistematicamente superior en el caso de los hombres, para

de morosidad, el 39% todos los tramos de edad, nivel de instruccion alcanzado, regiéon geogrdafica,
etnia y segmento de crédito, asi como en la prdctica totalidad de las

Corresponde el e fEiEs actividades econdmicas desempenadas.

Saldo total de crédito en situacion de morosidad (USD), Saldo total de crédito en situacion de morosidad (USD), por
por segmento de crédito, 21723 edad, 2123
Sl ere = Mujer Ratio M/H (Eje dcha) ® Hombre m Mujer Ratio M/H (Eje dcha)
400,000,000 0.8
69 250,000,000 1.50 1.6
350,000,000 0.7
0.62 1.4
0.58
300,000,000 0.6 20001000 .
1.00
250,000,000 0.5 150,000,000 1.0
1
100,000,000 0.6
150,000,000 0.3
0.4
100,000,000 0.2 50,000,000
0.2
50,000,000 0.1 -
0 0.0

Vivienda Microcrédito Empresa Educacién Consumo

<15 anos 15-17 anos 18-29 anos 30-39 anos 40-49 anos 50-65 anos >65 anos

Fuente: Afi a partir de la SEPS. ‘

-

O 53

3. Las mujeres en las Entidades de la economia popular y solidaria — 3.1 Socias y clientas




A

Saldo de depositos

SUPERINTENDENCIA

DE ECONOMA POPULAR ¥ SOLIDARIA

De los 17.000 millones de ddlares en depdsitos de las
entidades de EPS, el 52% corresponde a mujeres

= Las mujeres cuentan con un mayor saldo de depdsitos en
todos los tramos de edad, especialmente a partir de los 50
anos, salvo en el caso de las personas menores de edad.

= Mayor participacion de mujeres en los saldos de depdsitos en
todos los niveles educativos salvo en “Intermedios”.

Saldo total de depésitos por edad (USD), 2123

B Hombre B Mujer Ratio M/H (Eje dcha)
3,000,000,000 1.20
2,500,000,000 1.02 1.00
0.93 %e
2,000,000,000 0.80
1,500,000,000 0.60
1,000,000,000 0.40
500,000,000 . 0.20
0 0.00
<15 anos -17 anos 18-29 anos 30-39 anos 40-49 anos 50-65 anos >65 anos

Fuente: Afi a partir de la SEPS. ‘

% total Ratio M/H

<15 anos

15-17 anos

18-29 anos 6,3% 1,02

Edad 30-39 anos 14,4% 1,06

40-49 anos 18,1% 1,03

50-65 anos 31,0% 1,12

>65 anos 14,4% 1,08

Sin estudios 4,7% 1,10

Primaria 24.6% 1,11
Nivel de |[Secundaria 32,4% 1,14
estudios |Intermedios

Universitarios

Postgrado

Saldo total de depésitos por nivel de instrucciéon alcanzado (USD),

3,500,000,000

3,000,000,000

2,500,000,000

2,000,000,000

1,500,000,000

1,000,000,000

500,000,000

0

1.10

Sin estudios

2723

EHombre ®Mujer

111 1.14

Primaria Secundaria
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(A)

0.78

Intermedios

Ratio M/H (Eje dcha)

Universitarios

1.14

Postgrado



@ Saldo de depodsitos

iUﬁPfE\ENTEPHEEHEﬁ % total Ratio M/H
i Ala vista 24,5% 1,00
. . ’ Tipode |Aplazo 73,8% 1,10
Las mujeres depositan mayores cuantias deposito |De garantia 0,1% 1,30
en todos los tipos de depositos Restringidos 1.5% 120

= El 74% del saldo de los depodsitos es “a plazo”,

frente al 25% “a |a vista" Saldo total de depositos por tipo de deposito (USD), 2T23

EHombre mMujer Ratio M/H (Eje dcha)

Z o . . . . 1 . 7,000,000,000 1.40
= En depositos a la vista la titularidad* es igualitaria | -
en términos de género. 6,000,000,000 1.20 1.20
. . .” 5,000,000,000 1.00 1.00
= Las mujeres fienen mayor representacion en
depdsitos “de garantia” y “restringidos”, aunque 4,000,000,000 0.80
las cuantias depositadas en estas tipologias son
3,000,000,000 0.60
MuCcho menores.
2,000,000,000 0.40
1,000,000,000 0.20
Fuente: Afi a partir de la SEPS. ‘
*La titularidad la ostenta la persona que es propietaria del depdsito y tiene el 0 R 0.00
Ala vista A plazo De garantia Restringidos

derecho de retirar fondos o realizar fransacciones con respecto a esa cuenta.
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SUPERINT

En las provincias que acumulan mayores saldos de depésitos la titularidad de cuentas es

igualitaria o incluso superior por parte de las mujeres

» Las entidades de la EPS situadas en Pichincha y Azuay concentran €l
46% del total del saldo de depdsitos del sector, mostrando igualdad
de género, incluso cierta predominancia de titularidad de cuentas
por parte de mujeres en Azuay.

= De nuevo, Guayas, aungue con menor representacion en el total de
depdsitos (6,0%), muestra diferencias de género.

= Las provincias en las que existe una mayor brecha de género
acumulan unos saldos de depdsitos muy reducidos (Galdpagos vy
Sucumbios).

Fuente: Afi a partir de la SEPS. ‘

% total Ratio M/H
El Oro 4,0% 1,05
Guayas 6,0% 0,90
Bolivar 1,5% 1,18
zonas de estudio 0,3% 0,73
Canar 4,6% 1,26
Pichincha 28,4% 1,02
Morena Santiago 1,5% 1,04
Sucumbios 0,2% 0,82
Manabi 3,2% 1,05
Imbabura 4,0% 1,19
Orellana 0,2% 1,01
Loja 4,2% 1,18
Provincias |Napo 0,5% 1,06
Tungurahua 9,2% 1,10
Santa Elena 0,6% 1,03
Pastaza 0,9% 1,08
Zamora 0,7% 0,97
Los Rios 1,2% 0,98
Esmeraldas 0,4% 1,03
Azuay 18,1% 1,15
Cotopaxi 4,0% 1,05
Carchi 1,2% 1,18
Galapagos 0,0% 0,74
Chimborazo 3,9% 1,04
Santo Domingo de los Tsachilas 1,1% 1,02
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Saldo de depositos

Solo las mujeres blancas y mulatas depositan menores saldos que los hombres de sus
etnias, pero la representacion de estos es marginal sobre el total

SUPERINTENDENCIA

» El 72% de los saldos de los depositos del sector pertenecen a personas de etnia mestiza; el 22% a “otfras etnias”.

= |ncluso las mujeres indigenas, aunque su participacién en el total es pequena (3%), ahorran mds que los hombres indigenas.

Saldo total de depédsitos (USD) por actividad econémica
de la persona titular, 21723

» Por actividad econdmica si se observan diferencias
en los saldos de depdsitos en detrimento de la mujer,

® Hombre ® Mujer Ratio M/H (Eje dcha)

especialmente en agricultura, empleados privados y 1,800,000,000 7
P R R 6.34
publicos y personas jubiladas. ¢
1,500,000,000
5
1,200,000,000
% total Ratio M/H 4
Otras etnias 22.1% 1,01 o0
Negro/a 0,0% 1,03 °
Mulato/a 0,0% 0,85 SRRt 000 )
Grupo étnico Afroecuatoriano/a 0,4% 1,24 0.96
> Indigena 3,4% 1,11 250,6000008 - 1
Montubio/a 0,9% 1,19 L I l2 |
Mestizo/a 72,4% 1,09 A o - TR S )
Blanco/a 0,7% 0,90 S & & s & o &5
y 0 ) & \\O OC} ~ o((\ L}O A? \Z\o © 60 § Qb \)b\ \Sd
©) o S ® @) K@ > S S S ) X S
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\)‘;\\ ((‘O k\o X O O @ Q;O
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Fuente: Afi a partir de la SEPS. ‘ ) b\;}‘ Q\O%\ & & &
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@ Transaccionalidad: Depadsitos y retiros

SUPERINTENDENCIA

DE ECONOMA POPULAR ¥ SOLIDARIA

Las mujeres realizan mds depositos, aunque de menor cuantia que los hombres.

Los retiros son similares en términos de valor y volumen
= N° de depésitos realizados por mujeres: 10,2 millones > depdsitos realizados por hombres: 9,5 millones.

= Monto promedio de los depdsitos de mujeres (288 USD) < depdsitos de hombres (542 USD): importe medio depositado por mujeres es
solo el 53% del importe medio depositado por hombres.

» N° de retiros realizados por mujeres: 15 millones £ retiros realizados por hombres: 15,2 millones.

= Monto promedio de retiros similar, si bien algo inferior el de mujeres (215 USD) al de los hombres (241 USD).

NUmero de operaciones de depodsitos y de retiro Monto promedio de las operaciones de
(millones), 2123 depodsitos y de retiro (USD/operacion), 2123

mHombres ®mMujeres ¢ Ratio M/H = Hormbres e

542
288
241
l 2]5

Depdsitos Retiros Fuente: Afi a partir de la SEPS. ‘ Depdsitos Retiros

15.2 15.0

1.08

10.2
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SUPERINTENDENCIA
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Transaccionalidad: Canales de atencion

Las mujeres hacen un mayor uso de la banca celular y de las tarjetas de débito, aunque las
cuantias difieren respecto a los hombres

= El canal mayoritario de atencion es la Oficina,

Depésitos . )

Monto Numero Monto promedio depésitos tantfo para depdsitos como retiros, en valor y

% Total Ratio M/H| % Total Ratio M/H Hombre Mujer en volumen.

Autoservicio 0,0% 1,29 0,2% 1,31 104 102
Corresponsal solidario 0.1% 0,59 0.2% 0,54 186 203 ° Z
e 56.1% 0.90 70.9% 111 - T La banca celular es el 2° canal en terminos de
Servicios auxiliares 0,3% 0,94 0,5% 1,24 302 230 valor (D: 25,1%, R: 10,5%).
Cajero automatico 2,0% 0,90 5,4% 0,94 144 138
Tarjeta de débito POS 0,0% 2,16 0,0% 1,66 33 44 En volumen, Internet (7,1%) es el 2° canal en
Internet 6,3% 0,80 7.1% 0,93 361 312 ol -
it i i 0.0% 132 0.1% 178 157 117 términos de depdsitos. La banca celular (10,3%)
Banca celular | 251% 0,05 6,6% 1,06 3.035 150 en volumen de retiros.
Retiros . , .

Monto Numero Monto promedio retiros Por represen’ro’rlwdod VAT O

% Total Ratio M/H| % Total Ratio M/H| Hombre Mujer . e ] e .

N 0.1% 1.27 0.3% 1.39 79 72 El uso de oficinas es practicamente igualitario
S ElEEnies 007 |SN0:50 RSl 109,64 63 0:5 entre hombres y mujeres, aungue los montos
Tarjeta de crédito POS 0,0% 0,90 0,1% 0,93 28 27 ] . . .
Corresponsal solidario 0,1% 0,77 0,3% 0,82 51 49 promedios son inferiores en las mujeres.
Oficina 74,8% 0,91 46,6% 1,14 442 351
Servicios auxiliares 0,1% 1,04 0,1% 1,36 195 149 Uso mds continuado de la banca celular por
Cajero automatico 9,6% 0,77 33,8% 0,83 61 57 . s
Tarjeta de débito POS 18% 0.95 5.3% 0.90 - = mujeres en depodsitos de notable menor valor.
Internet 3,1% 1,03 2,8% 1,40 340 250 .
Ventanilla compartida 0.1%| 109 03%| 178 79 48 Menor uso del ATM por mujeres,
Banca celular | 10,5% 0,72 10,3% 0,92 251 197 | especialmente para retiros de dinero.

Fuente: Afi a partir de la SEPS. ‘
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Educacion financiera
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SUPERINTENDENCIA
DE ECONOMIA POPULAR ¥ SOLIDARIA

De las 232.300 personas socias que recibieron educacion financiera

en el 2123, el 45% fueron mujeres

» En cuestion de edad, las personas con edades comprendidas entre los 18

y los 49 anos concentran el 75% de las acciones de educacion financiera
desarrolladas por las entidades de EPS. De forma igualitaria entre los que
tienen enfre 18 y 29 anos y ligeramente con mayor participacion de
hombres entre los de las décadas superiores. Solo el 8% son destinadas a
pUblico menor de edad, donde ademds predominan los niios frente a
las ninas: 0,27 ninas por cada nino menor de 15 anos; 0,52 ninas por cada
nino de 15 a 17 anos).

Por nivel de instruccién, el 54% de las acciones tienen un publico con
educacion secundaria alcanzada; el 24% con educacién primaria,
donde predomina un puUblico masculino. Apenas el 2% estdn destinadas
a personas sin estudios, en las que si hay igualdad entre hombre y mujeres
18% de las

asistentes. Las personas universitarias concentraron un

acciones, con participacion igualitaria de hombres y mujeres.

En cuanto al grupo étnico, el 60% de los asistentes son mestizos y el 37%
de ofras etnias, en ambas situaciones con predominancia de hombres.

% Total Ratio M/H
<15 anos 5,4% 0,27
15-17 afos 2,8% 0,52
18-29 anos 26,8% 0,95
Edad 30-39 anos 28,5% 0,85
40-49 anos 18,2% 0,86
50-65 anos 14,3% 0,92
>65 afnos 4.1% 0,90
Sin estudios 1,8% 1,04
Primaria 24,0% 0,72
Nivel de |Secundaria 54,5% 0,83
estudios |Intermedios 1,0% 0,45
Universitarios 17,9% 1,02
Postgrado 0,7% 0,91
Otras etnias 37,3% 0,87
Negro/a 0,0% 0,79
Mulato/a 0,1% 0,77
Grunolane Afroecuatoriano/a 0,1% 0,84
Indigena 1,2% 1,13
Montubio/a 0,4% 0,89
Mestizo/a 60,3% 0,81
Blanco/a 0,4% 0,90

Fuente: Afi a partir de la SEPS. ‘
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SUPERINTENDENCIA
DE ECONOMIA POPULAR ¥ SOLIDARIA

Guayas, Azuay y Pichincha
concentraron el 50% de las acciones
de educacidn financiera. Mujeres y
hombres asistieron de forma mas o
menos igualitaria en las dos
primeras, mientras que en Pichincha
solo 0,44 mujeres asistieron por cada
hombre que lo hizo.

% Total Ratio M/H
El Oro 11,9% 0,96
Guayas 21,0% 0,86
Bolivar 0,3% 1,24
zonas de estudio 0,2% 1,13
Canar 3,4% 0,92
Pichincha 13,7% 0,44
Morena Santiago 1,7% 0,92
Sucumbios 0,1% 0,98
Manabi 2,4% 0,91
Imbabura 1,4% 0,50
Orellana 0,0% 0,70
Loja 4,7% 0,94
Provincias [Napo 0,2% 1,28
Tungurahua 1,0% 1,31
Santa Elena 1,8% 0,73
Pastaza 0,6% 1,27
Zamora 1,4% 0,95
Los Rios 2,3% 0,84
Esmeraldas 0,8% 0,82
Azuay 22,2% 0,97
Cotopaxi 1,5% 0,97
Carchi 0,4% 1,10
Galapagos 0,0% 0,57
Chimborazo 3,5% 1,12
Santo Domingo de los Tsachilas 3,5% 0,65

Fuente: Afi a partir de la SEPS. ‘
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PARTE 1

Diagnostico y datos

3. Las mujeres en las Entidades de la
economia popular y solidaria

3.2 Gobierno cooperativo




@ Latoma de decisiones: Organos de gobierno

La presencia de mujeres es reducida en puestos de responsabilidad: solo ocupan el
29% de las presidencias y el 28% de las gerencias

= Presencia mayoritaria de mujeres en los Consejos de vigilancia (54%) y en asambleas generales (53%), siendo el 49% del total de
las personas socias, mujeres, que reciben ademds educacion financiera en menor proporcion que los hombres.

= En puestos de responsabilidad la presencia de mujeres se reduce notablemente: 43% de los puestos en los consejos de
administracién, el 28% de las gerencias y el 29% de las presidencias las ostentan mujeres.

Porcentaje de mujeres en las cooperativas, por modalidad de participacion, 2723

54% 53%
49%
45%
° 43%
29% 28%
Consejos de Vigilancia Representantes Personas socias Personas socias con Consejos de Presidencias Gerencias
Asambleas generales educacién financiera Administracion

Fuente: Afi a partir de la SEPS. ’
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SUPERINTENDENCIA
RiA

La toma de decisiones: Presidencias

Predominan las presidencias masculinas en las cooperativas

= [l 85% de las presidencias tienen entre 40 y 65 anos; el 21% entre
30y 39yelll% madsde 65 anos.

= De las 179 presidencias de cooperativas de segmento 1, 2y 3,
solo el 29% son mujeres. Estas se concentran en los tramos de
edad de 30 a 39 anos, en los que por cada presidente hombre
hay 0,85 mujeres, siendo la mejor ratio de todos los tramos de
edad.

= Lo sobrerrepresentacion masculina es muy notable en el resto de
los tramos de edad, especialmente con su aumento, pero
también en el framo de 18 a 29 anos.

» Para todos los niveles de instruccion, la presencia de mujeres
como presidentas de cooperativas es mucho menor que la de
hombres.

% Total Ratio M/H
<15 anos 0,0%
15-17 afios 0,0%
18-29 anos 3,9% 0,40
Edad 30-39 anos 20,7% 0,85
40-49 anos 31,3% 0,56
50-65 anos 33,0% 0,26
>65 anos 11,2% 0,05
Sin estudios 5,6% 0,25
Primaria 7,8% 0,56
Nivel de |Secundaria 6,7% 0,50
estudios |Intermedios 13,4% 0,26
Universitarios 53,1% 0,48
Postgrado 13,4% 0,26

Fuente: Afi a partir de la SEPS. ‘
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= Empleados privados (24,0%), publicos (15,6%), jubilados (11,7%), del sector agricola (10,1%) y actividades profesionales (17,3%), son los
sectores de actividad mds habituales en las presidencias. Todos muestran brechas de género, especialmente acusada en jubilados.

La toma de decisiones: Presidencias

La presidencia de cooperativas por mujeres es sensiblemente inferior tanto en los sectores
de actividad como en las regiones y grupos étnicos mas representativos

= En laregion del Centro, donde se ubica el 42% de las presidencias, por cada hombre presidente hay 0,31 mujeres presidentas.

= F| 87% de las presidencias son de etnia mestiza, donde por cada hombre presidente hay 0,42 mujeres en la misma situacion.

= No hay presidencias de cooperativas de etnias negras, mulatas o blancas. Apenas residuales las afroecuatorianas y montubias.

% Total Ratio M/H

Agricultura 10,1% 0,64

Industria extractiva 0,0%

Industria manufacturera 3,4% 0,20

Construccion 0,6% -

Hosteleria y Comercio 5,0% -

Act. Profesionales 17,3% 0,55
Sector de |Educacion, Sanidad y AA.PP. 2,8% 0,67
actividad [Hogares 1,1% -

Oftros servicios 8,4% 0,50

Amas de casa 0,0%

Empleados privados 24,0% 0,54

Empleados publicos 15,6% 0,47

Estudiantes 0,0%

Jubilados 11,7% 0,17

Fuente: Afi a partir de la SEPS. ‘

% Total Ratio M/H
Norte 8,9% 0,60
Centro Norte 17,3% 0,55
Centro 42 5% 0,31
Regiones |Pacifico 4,5% 1,67
Litoral 6,7% 0,50
Centro Sur 11,7% 0,24
Sur 8,4% 0,36
Otras etnias 4,5% 0,14
Negro/a 0,0%
Mulato/a 0,0%
Grupo étnico Afroecuatoriano/a 1,1% 1,00
Indigena 6,7% 0,20
Montubio/a 1,1% 1,00
Mestizo/a 86,6% 0,42
Blanco/a 0,0%
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DE ECOMNONA POP

El 43% de las personas socias que participan en consejos de administracion son mujeres. Su
participacion es menor a mayor edad y entre los que han alcanzado Unicamente estudios bdsicos

= 1.150 personas socias forman parte de los consejos de administracion de las cooperativas, de las que el 43% son mujeres. Su
presencia es Unicamente mayoritaria en los framos de 18 a 39 anos.

= Por edad, el 60% de las personas miembro de consejos de administracion tienen entre 40 y 65 anos. Edad a partir de la cual
comienza la sobrerrepresentacion masculing, y es creciente hasta los mayores de 65.

= Casiel 70% de los miembros de los consejos de administracion ha alcanzado y/o superado el nivel de estudios universitarios.

= Sin embargo, es en el nivel de estudios intermedio (uno de Ios menos numerosos) en el cual la igualdad es mayor. Aunque en
todos los niveles la participacion de las mujeres es menor.

% Total Ratio M/H

18-29 afios 6,5% 1,68

30-39 anos 22, 7% 1,29

Edad 40-49 afios 27,1% 0,82
50-65 anos 32,6% 0,56

>65 anos 11,0% 0,27

Sin estudios 2,2% 0,67

Primaria 9,2% 0,66

Nivel de [Secundaria 16,7% 0,79
estudios |Intermedios 4,4% 0,82
Universitarios 59,8% 0,76

Postgrado 7,7% 0,69

Fuente: Afi a partir de la SEPS. ‘
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De los grupos con mayor relevancia existen desigualdades de género entre las personas participantes que
son empleados puUblicos, en cooperativas de Centro Sur y entre personas de etnia mestiza

= Predominan las personas miembros de consejos de administracion empleados publicos (20%), privados (19%) y dedicados a
actividades profesionales (15%), con desigualdades de género en los primeros, y en menor medida en los terceros.

= Casi el 70% de las personas participantes en consejos de administracién pertenecen a la regiéon Centro o Centro Norte; siendo esta
igudlitaria en la segunda, no asi en la primera. Cabe mencionar la infrarrepresentacion de mujeres en los consejos de administracion
de las cooperativas de Centro Sur.

= E|l 85% de los puestos en consejos de administracion lo ocupan personas mestizas de forma desigual en cuestidon de género. La
mayor desigualdad se da entre las personas montubias, pero su participacion en estos organismos es residual (1,1% del total).

% Total Ratio M/H % Total Ratio M/H
Agricultura 5,9% 1,13 Norte 11,2% 1,08
Industria extractiva 0,0% Centro Norte 20,5% 0,96
Industria manufacturera 2,5% 0,93 Centro 28,2% 0,71
Construccién 1.4% . Regiones |Pacifico 5,1% 0,64
Hosteleria y Comercio 10,0% 0,69 Litoral 10,8% 0,82
Act. Profesionales 15,4% 0,86 Centro Sur 13,8% 049
Sector de |Educacién, Sanidad y AA.PP. 6,7% 0,71 Sur 10,4% 0,74
actividad |Hogares 0,4% 0,25 Otras etnias 4,8% 0,67
Otros servicios 9,0% 0,60 Negro/a 0,1%
Amas de casa 1,5% 2,40 Mulato/a 0,2% 0,00
Empleados pr’iva.dos 18,5% 1,07 Grupo étnico Afrc;ecuatoriano/a 0,7% 1,67
Empleados publicos 20,0% 0,73 Indigena 7,7% 0,71
Estudiantes 0,3% 3,00 Montubio/a 1,1% 0,44
Jubilados 8,3% 0,30 Mestizo/a 85,2% 0,78
Blanco/a 0,2% 1,00

Fuente: Afi a partir de la SEPS. ‘
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Los consejos de vigilancia son los drganos de gobierno en los que la participacion de
mujeres es mayor

= El 54% de las 750 personas socias que forman parte de los
consejos de vigilancia son mujeres.

= De los participantes en consejos de vigilancia, el 85% . % Tota B BRalll/ H
. 18-29 afnos 6,6% 2,33
pertenece de forma equitativa a los grupos de edad entre 30-39 afios 27.2% 1.71
30-39, 40-49 y 50-65 anos. En términos de género, la Edad  |40-49 afios 29,6% 1,46
_— .z . | R 50-65 anos 28,3% 0,69
participacion de las mujeres se reduce significativamente ~65 afios 8 2% 0,48
con la edad: de haber 2,33 mujeres por cada hombre de Sin estudios 3.6% 0,93
18 a 29 anos, solo hay 0,48 mujeres por cada hombre > 65 Primaria 11,4% 0,79
il . . N . Nivel de |Secundaria 21,0% 1,01
anos. La desigualdad en la parficipacion de mujeres se estudios | Intermedios 4.4% 136
produce a partir de los 50 anos. [Universitarios 54.2% 1,33
Postgrado 5,4% 0,86

= El 54% de los y las participantes en consejos de vigilancia
tiene estudios universitarios, seguido de un 21% que tiene Fuente: Afi a partir de lo SEPS. 4
estudios secundarios. En el primer grupo predominan las
mujeres y en el segundo la participacion es igualitaria. La
mayor desigualdad se observa entre los que solo han
alcanzado estudios primarios.
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La participacion de mujeres en consejos de vigilancia es mayoritaria en todas las regiones y grupos
étnicos. No ocurre asi segin sectores de actividad, aunque si en los mds representativos: empleo
pUblico y privado

» Destaca la presencia de mujeres empleadas privadas y publicas en los consejos de vigilancia (sectores con mayor participacién a
su vez en estos rganos de gobierno), asi como de estudiantes, aunque la participacion de este colectivo es muy reducida.

* La mayor presencia de mujeres en los consejos de vigilancia es transversal en todas las regiones del pais.

= F| 86% de los miembros de los consejos de vigilancia son mestizos (sobrerrepresentacion), con una ligera mayor participacion de
mujeres (por cada hombre en este puesto hay 1,14 mujeres). De forma similar, la participaciéon de mujeres es mayoritaria en el resto
de grupos étnicos.

% Total Ratio M/H % Total Ratio M/H
Agricultura 7,1% 0,86 Norte 10,7% 1,38
Industria extractiva 0,0% Centro Norte 22,1% 1,06
Industria manufacturera 2,5% 0,46 Centro 31,6% 1,08
Construccion 0,8% 0,50 Regiones |Pacifico 6,1% 1,42
Hosteleria y Comercio 10,1% 0,85 Litoral 8,9% 1,39
Act. Profesionales 11,5% 0,98 Centro Sur 11,9% 1,14
Sector de |Educacion, Sanidad y AA.PP. 9,5% 1,25 Sur 8,7% 1,06
actividad [Hogares 0,3% Otras etnias 5,0% 1,38
Otros servicios 6,9% 0,93 Negro/a 0,1%
Amas de casa 1,1% Mulato/a 0,1% 0,00
Empteadosprivados 23404 1-92 G .._.__ |Afroecuatoriano/a 0,4% 2,00
. rupo étnico ]
Empleados publicos 17,5% 1,59 Indigena 7,7% 1,15
Estudiantes 0,4% 2,00 Montubio/a 1,1% 1,67
Jibitados 9-3% 649 Mestizo/a 85,6% 1,14
Fuente: Afi a partir de la SEPS. ‘ Blanco/a 0,0%
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DE ECON

Menos de un tercio de los puestos de gerencia es ocupado por mujeres, tendencia que
se extiende a todos los framos de edad y niveles de instruccion

= De los 155 puestos de gerenciaq, solo 44 los ocupan mujeres (28%).

% Total Ratio M/H

= Mds del 75% de las gerencias estdn ostentadas por personas de 18-29 anos 0,6% 0,00
e 40 v 65 i En tod | d dad | ia d 30-39 anos 13,5% 0,75
entre 40 y 65 ahos. En todos los grupos de edad la presencia de Edad  |40-49 afios 40.0% 0.55
mujeres es minoritaria, aunque esta se reduce con la edad desde 50-65 afios 37,4% 0,21
el tramo entre los 30 y 39 afos que es el mds cercano a la paridad. >65 anos 8,4% 0,30
Sin estudios 3,2% 0,67

. B 52% de | ) ivel Primaria 1,3% 0,00
» de las gerencias se ocupan por personas con nive Nivelde |Secundaria 5.2% 0.33
universitario, de entre las que por cada hombre hay 0,45 mujeres, estudios |Intermedios 4,5% 0,17
la ratio mds elevada (salvo el caso de sin estudios, apenas Universitarios 51,6% 0,45
Postgrado 34,2% 0,36

testimonial). Le siguen las gerencias ocupadas por personas con
estudios de postgrado (34%), entre los que la representaciéon de
mujeres es menor.

Fuente: Afi a partir de la SEPS. ’
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INTENDENCIA
R Y SOLDARA

WA POPLULAR

La participacion en puestos de gerencia por parte de mujeres es menor en todos los
sectores de actividad, etnias y regiones, excepto en Pacifico

» Predominan las gerencias procedentes de actividades econdmicas del sector privado (50%) y de actividades profesionales (37%).
Participando en puestos de gerencia 0,43 mujeres por cada hombre en ambos sectores.

= El Centro acumula mds del 30% de los puestos de este drgano de gobierno y es a su vez la region en la que la participacion de mujeres es
menor. Unicamente la participacién en puestos de gerencia es igualitaria en Pacifico, pero su representatividad es mds limitada (5% del total).

= El 82% de las gerencias las ejercen personas mestizas, con apenas 0,38 mujeres por cada hombre en dicha posicion. La participacion de
mujeres es incluso mds reducida entre las personas indigenas (0,14 mujeres por cada hombre).

% Total Ratio M/H % T otal Ratio M/H
Agricultura 2,6% 0,00 Norte 11,0% 0,70
Industria extractiva 0,0% Centro Norte 20,1% 0,55
Industria manufacturera 0,0% Centro 31.2% 0,20
Construccion 0,0% Regiones |Pacifico 5,2% 1,00
Hosteleria y Comercio 1,3% 0,00 Litoral 9,7% 0,36
Act. Profesionales 36,8% 0,43 Centro Sur 13,6% 0,40
Sector de |Educacién, Sanidad y AA.PP. 1,9% 0,00 Sur 9,1% 0,40
actividad |Hogares 0,6% 0,00 Otras etnias 5,2% 0,60
Otros servicios 5,2% 0,60 Negro/a 0,0%
Amas de casa 0,0% Mulato/a 0,0%
Empleados privados 49,7% 0,43 Grupo étnico Afrc’)ecuatoriano/a 1,9%
Empleados publicos 0,6% Indigena 10,3% 0,14
Estudiantes 0,0% Montubio/a 0,0%
Jubilados 1,3% 0,00 Mestizo/a 81,9% 0,38
Blanco/a 0,6%

Fuente: Afi a partir de la SEPS. ‘
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® Latoma de decisiones: Asamblea general

SUPERINTENDENCIA
POPULAR ¥ SOLIDARIA

DE ECOMNONA POP

Algo mds de la mitad de los representantes en asambleas generales son mujeres. Su
presencia es mayoritaria especialmente entre los menores de 49 anos

= De las 6.629 personas que participan en las asambleas _
% Total Ratio M/H

generales de las cooperativas, el 53% son mujeres. 15-17 afios 0.0% 0.50
18-29 anos 5,3% 1,69

= El 32% de los representantes en asambleas generales tiene 30-39 afios 25.1% 1,50
entre 50 y 65 anos, en torno a un 25% tienen respectivamente ECac 40-49 afos 26,6% 1,39
entre 30 y 39 y entre 40 y 49 anos. La participacion de mujeres 50-65 aros 32,1% 0,91
en asambleas es superior a la de los hombres entre los 18 y >65 afios 10,9% 0,58
los 49 anos, pero se reduce con la edad, de forma que, a Sin estudios 3'4:/" 1,06
partir de los 50 anos |a fendencia se invierte y son los hombres : A : 10.9% 0,94
i Nivel de |Secundaria 22,0% 0,97

los que ocupan mas puestos en asambleas, de forma estudios IR tE e 31% 153
acusada entre los mayores de 65 anos. Universitarios 57.2% 1,20
Postgrado 3,5% 1,11

= E[ 60% de los puestos en asambleas es ocupado por personas
que han alcanzado al menos estudios universitarios. La Fuente: Afi a partir de I SEPS. 4)
presencia de mujeres en este o6rgano de gobierno es
practicamente equitativa entre los que tienen hasta estudios
secundarios y es superior a la de los hombres en estudios
superiores (intermedios, universitarios y postgrado).
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@ Latoma de decisiones: Asamblea general

'De todos los cruces segin sector, regién y/o etnia, las mujeres solo estdn
infrarrepresentadas en las asambleas generales de cooperativas del Litoral

» Los representantes en las asambleas generales son predominantemente empleados privados (20% del total), de la educacion, sanidad y
administraciones publicas (18%), y empleados publicos (16%). En el primer y tercer sector la participacion es igualitaria; en educacion, sanidad
y AA.PP. las mujeres son especialmente mayoritarias.

= De nuevo, es en el Litoral (con un 8% del total) donde la participacion relativa de las mujeres es significativamente menor que en el resto de las
regiones. Junto con Centro Sur, son las Unicas regiones en las que la participacion de mujeres en asambleas generales es inferior a la de los hombres.

= EI 84% de los representantes en asambleas son mestizos. No existen notables desigualdades de género en ningin grupo étnico.
% Total Ratio M/H

% Total Ratio M/H Norte 9,1% 1,18

Agricultura 6,0% 0,90 Centro Norte 17,7% 0,94

Industria extractiva 0,2% 0,11 Centro 21,0% 1,07

Industria manufacturera 3,6% 1,39 Regiones |Pacifico 21,2% 1,97
Construccion 0,8% 0,08 Litoral 7.7% 0,72

Hosteleria y Comercio 10,9% 0,98 Centro Sur 14,5% 0,82

Act. Profesionales 8,6% 0,87 Sur 8,8% 1,10

Sector de |Educaciéon, Sanidad y AA.PP. 18,2% 2,10 Otras etnias 8,2% 0,97
actividad |Hogares 0,4% 1,67 Negro/a 0,0% 0,50
Otros servicios 5,3% 0,85 Mulato/a 0,0% 2,00

Amas de casa 1,4% 31,00 .._.__|Afroecuatoriano/a 0,3% 1,00

Empleados privados 19,6% 1,06 Grupo étnico Indigena 5 5% 0.90

Empleados publicos 16,1% 0,97 Montubio/a 1:7% 0:95
Estudiantes 0,8% 1,55 Mestizo/a 84,1% 1,15

Jubilados 8,1% 0,73 Blanco/a 0,2% 9,00

Fuente: Afi a partir de la SEPS. ‘
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® Analisis comparado de datos del sector bancario

SUPERINTENDENCIA

DE ECONONA POPULAR ¥ SOLDARA

= Con el objetivo de estudiar si las conclusiones obtenidas del andlisis de los datos de las Enfidades de la EPS son comunes al resto del
sector financiero, se han analizado las bases de datos publicadas por la Superintendencia de Bancos de Ecuador ( A ) para
contrastar con la actividad del sector bancario.

= En esta fuente sdlo estan disponibles por género los datos relativos a la concesion de créditos (al menos de forma publica): montos y
operaciones.

» Parala visudlizacion de los datos se utilizan tablas similares a las exhibidas en la seccidon anterior:

o Se utilizan mapas de calor en tonalidades Verdes, amarillas v [BIEE. Estas indican en la columna “% Total” de mayor a menor
representacion en la variable analizada; y en la columna de “Ratio M/H” de mayor a menor representacion de mujeres
respecto a hombres en cada categoria.

o También se utilizan| cajas de contorno azul boro resaltar categorias en las que la participacion por género es igualitaria u
ostentada especialmente por mujeres y <fojos de contorno rojo para resaltar notables desigualdades de género.
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~ Comparativa con el sector bancario:
©

concesion de creditos

Las mujeres recibieron el 42% del crédito otorgado en el 2723, sin embargo, la cuantia del
crédito promedio que recibieron fue sensiblemente inferior al igual que ocurrié en las EPS

= E|l nOmero de operaciones de crédito concedido por el sector bancario fue de 845.000, de los que el 51% fueron concedidas a
mujeres. Este porcentaje se reduce a un 47% en el caso de las EPS.

= F| crédito promedio otorgado a mujeres es un 43% de inferior cuantia (5.245 USD) que el otorgado a hombres (7.530 USD). En las EPS,
el crédito promedio recibido por mujeres fue un 22% inferior.

= Por tipo de crédito, la mayor parte del crédito otorgado por los bancos tal cual ocurre en las EPS se destina al consumo, pero el resto
no estd tan polarizado en torno al microcrédito, sino que se reparte entre microcrédito y empresa.

= Las entidades bancarias concedieron a las mujeres una cuantia mucho menor en crédito empresarial y mayores cuantias para
microcrédito y educacioén. Sin embargo, el crédito promedio que reciben las mujeres por operacion es inferior en todos los
segmentos de crédito.

| BANCOS | EPS |
Monto de crédito concedido | N° de operaciones concedidas [Monto de crédito promedio| Monto de crédito concedido | N° de operaciones concedidas | Monto de crédito promedio
% total Ratio M/H % total Ratio M/H Ratio M/H % total Ratio M/H % total Ratio M/H Ratio M/H
Vivienda 8,4% 0,61 0,6% 0,70 0,88 6,0% 0,73 0,8% 0,78 0,94
Tibo de Microcrédito 27,9% 1,15 38,7% 1,47 0,78 43,4% 0,75 46,8% 0,94 0,80
crpédito Empresa 15,8% 0,37 4,9% 0,57 0,66 0,9% 0,43 0,1% 0,46 0,94
Educacion 0,1% 1,13 0,2% 1,25 0,90 0,0% 1,37 0,1% 1,36 1,01
Consumo 47.7% 0,70 55,7% 0,88 0,80 49,7% 0,72 52,1% 0,85 0,84
Fuente: Afi a partir de la SEPS ‘ y la Superintendencia de Bancos del Ecuador. A
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o Comparativa con el sector bancario:
concesion de créditos

El crédito concedido por el sector bancario se concentra mas en las provincias de
Guayas y Pichincha. El sector bancario otorga menos crédito a las mujeres en todas las

(] (]
provincias.
BANCOS | EPS
Monto de crédito concedido | N° de operaciones concedidas | Monto de crédito promedio |Monto de crédito concedido| N° de operaciones concedidas | Monto de crédito promedio
% total |Ratio M/H % total |Ratio M/H Ratio M/H % total |Ratio M/H % total |Ratio M/H Ratio M/H

El Oro 3.9% 0,59 2.8% 0,94 0.6 3.3% 0,54 3.2% 0,68 0.8
Guayas 20,9% 0,64 21,0% 0,97 0,7 5,2% 0,60 5,6% 0,67 0,9
Bolivar 0,8% 0,80 1,0% 1,12 0,7 2,1% 0,72 3,0% 0,90 0,8
zonas de estudio 0,0% 0,65 0,0% 1,25 0,4 0,1% 0,49 0,1% 0,53 0,9
Cafar 0.6% 0.74 0.7% 0.85 0.9 3.6% 0.88 3.8% 0.96 0.9
Pichincha 38,4% 0,81 39,1% 1,09 0,7 23,1% 0,74 19,5% 0,92 0,8
Morena Santiago 0,4% 0,81 0,4% 1,34 0,6 1,8% 0,90 2,2% 1,12 0,8
Sucumbios 0,9% 0,70 0,8% 1,02 0,7 0,5% 0,63 0,5% 0,56 1,1
Manabi 6,3% 0,62 7,0% 0,93 0,7 3,1% 0,72 4,6% 0,97 0,7
Imbabura 2,3% 0,76 2,3% 1,24 0,6 10,7% 0,78 8,5% 0,87 0,9
Orellana 0,6% 0,55 0,5% 0,87 0,6 0,4% 0,53 0,4% 0,63 0,8
Loja 3,4% 0,75 2,9% 1,07 0,7 3,0% 0,68 2,9% 0,79 0,9
Provincias [Napo 0,3% 1,19 0,4% 2,27 0,5 0,7% 0,91 1,0% 0,92 1,0
Tungurahua 3,3% 0,60 2,7% 1,03 0,6 13,3% 0,71 14,8% 0,97 0,7
Santa Elena 1,0% 0,85 1,5% 1,15 0,7 0,8% 0,54 1,0% 0,63 0,9
Pastaza 0,3% 1,04 0,4% 1,36 0,8 1,2% 0,86 1,9% 1,00 0,9
Zamora 0,8% 0,68 0,5% 1,05 0,7 0,8% 0,65 0,6% 0,74 0,9
Los Rios 3,0% 0,66 3,1% 1,14 0,6 1,7% 0,62 2,3% 0,71 0,9
Esmeraldas 1.4% 0.80 1.7% 1.14 07 0.6% 0.68 0.6% 0.69 1.0
Azuay 3,1% 0,68 2,8% 0,83 0,8 10,8% 0,81 10,8% 0,99 0,8
Cotopanxi 2,0% 0,87 2,1% 1,17 0,7 5,7% 0,75 5,4% 0,88 0,8
Carchi 0,9% 0,83 1,2% 1,25 0,7 1,0% 0,57 1,1% 0,73 0,8
Galapagos 0,1% 0,85 0,1% 1,36 0,6 0,1% 0,76 0,0% 0,73 1,1
Chimborazo 2,4% 0,80 2,3% 1,19 0,7 4,8% 0,73 4,6% 0,85 0,9
Santo Domingo de los Tsachilas 3,0% 0,74 2,8% 0,97 0,8 1,5% 0,80 1,8% 0,98 0,8

Fuente: Afi a partir de la SEPS ‘ y la Superintendencia de Bancos del Ecuador. A
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o Tareas sugeridas: responder a las preguntas
wmmencs  Parte 1: Diagnostico y datos

1. INTRODUCCION

* ;Esta mi cooperativa dispuesta a avanzar en la contribucion a la igualdad de género en el Ecuador?
* ;Ha realizado la cooperativa un andlisis para identificar posibles sesgos y desigualdades de género atribuibles a la propia cooperativa?

2. LAS MUJERES EN ECUADOR: UNA PERSPECTIVA DE DATOS

» ;Como son las mujeres en el area de accion de mi cooperativa? ;Se comportan como el promedio nacional descrito?
* ; Hay caracteristicas y condicionantes de las mujeres que no estamos teniendo en cuenta en nuestra cooperativa?
» ;Somos capaces de identificar oportunidades?

3. LAS MUJERES EN LAS ENTIDADES DE LA ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA

- ;Donde se encuentra mi cooperativa con respecto al promedio del sector de EPS?
- ;Destaca mi cooperativa (positiva \ o negativamente X) en alguna de las dimensiones de participacién analizadas?
oSocias
oFinanciacion
oAhorros
oUso de canales de atencion
oEducacion financiera
oGobierno cooperativo
» ¢Hacemos algo para potenciar lo positivo y mitigar lo negativo?

4. LAS MUJERES EN EL SECTOR BANCARIO PRIVADO

« ;Como se comporta mi cooperativa respecto a “la competencia” que supone el sector bancario?
- ;Como podemos aprovechar esta informacion publica para alimentar nuestras estrategias y planes?
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& Introduccion

SUPERINTENDENCIA

DE ECONONA POPULAR ¥ SOLDARA

En esta segunda parte de la Guia, se detalla el proceso de fransversalizacion
de la perspectiva de género. Se presta especial atencion al plan estratégico,
ya que es el punto de partida para la infegraciéon de la perspectiva de
género en una institucion.

Por ofro lado, se profundiza en el ciclo de productos y servicios, con un
enfoque destacado en el diseno de productos financieros. En esta seccion, se
ofrece una guia detallada, paso a paso, para que las cooperativas puedan
comprender y aplicar las acciones necesarias para disenar productos y
servicios considerando de manera integral la perspectiva de género.

Adicionalmente, se proporciona un andlisis detallado de la etapa posterior al
diseno de los productos y servicios, centrando la atencidon especialmente en
la fase de comercializacion y concesion de dichos productos y servicios.

Es relevante subrayar que a lo largo de todo el documento se han empleado,
por un lado, datos desagregados por género y temas proporcionados por la
SEPS (Superintendencia de Economia Popular y Solidaria), y, por ofro lado, se
han incorporado diversas conclusiones derivadas de varias entrevistas y
grupos focales celebrados en el marco de este proyecto.
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® Uso de lengugje inclusivo o neutro

SUPERINTENDENCIA

Antes de comenzar, es importante comprender la importancia del uso del lenguagje inclusivo o neutro, por su
capacidad para promover la igualdad, la diversidad y el respeto hacia todas las personas.

VY .
l_hl/jfél’:jr\

L R)|

I

Algunas razones de la importancia del lenguagje inclusivo o neutro son:
« Permite visibilizar a todas las personas, evitando la invisibilizacion o exclusion de grupos especificos.

« Promociona la igualdad de oportunidades al no excluir a ninguna persona.

« Construye sociedades mds justas donde todas las personas se sientan representadas y respetadas.

« Reconoce, respeta vy valora la diversidad de identfidades, origenes, experiencias, opiniones, y realidades de
las personas.
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@ Uso de lenguaje inclusivo o neutro

SUPERINTENDENCIA
DE ECOMN

CONOMA POPULAR ¥ SOLDARA

Las claves principales para el uso del lenguaje inclusivo o neutro son:

1. USO DE GENERO NEUTRO: Utilizar términos y expresiones que no estén ligados a un género especifico, como, por ejemplo, utilizar
“personas” en lugar de “hombres” o “mujeres”.

» Ejemplo: En lugar de “Los ciudadanos deben ejercer sus derechos”, decir “Las personas deben ejercer sus derechos”.

2. EVITAR ESTEREOTIPOS DE GENERO: Ser consciente de no reforzar roles o estereotipos de género al comunicarse, evitando
expresiones que limiten a las personas por su género.

« Ejemplo: Evitar frases como “Las mujeres son mdas emocionales” y en su lugar decir “Las personas pueden expresar sus
emociones de diferentes maneras”. En lugar de “Los hombres son fuertes”, se puede decir “La fortaleza no estd ligada a
un género en particular”.

3. VISIBILIZACION DE LA DIVERSIDAD: Incluir y visibilizar a personas de diferentes identidades de género, orientaciones sexuales,
etnias, capacidades, enfre ofros, en la comunicacion.

« Ejemplo: Utilizar imagenes que representen la diversidad de idenfidades de género, etnias y capacidades en materiales
educativos o publicitarios.

» Incluir en los discursos o presentaciones ejemplos que representen a personas de diferentes orientaciones sexuales y
origenes étnicos.

4. SENSIBILIDAD HACIA LA DIVERSIDAD SEXUAL: Utilizar un lenguqje respetuoso y no discriminatorio hacia personas con diferentes
orientaciones sexuales, evitando expresiones que puedan ser ofensivas o excluyentes.

» Evitar expresiones como “Eso es gay” de manera peyorativa, y en su lugar fomentar un lenguaje respetuoso vy libre de
prejuicios. Utilizar términos inclusivos como “pareja” en lugar de asumir la heterosexualidad de las personas al referirse @

relaciones sentimentales.
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’.\ ;Por qué es relevante integrar la perspectiva de género en la entidad?

SUPERINTENDENCIA

DE ECONOMA POPULAR ¥ SOLIDARIA

En el contexto del gobierno cooperativo, se observa una necesidad significativa de integrar la igualdad de género. Algunos de los
datos analizados!, subrayan la necesidad de abordar y corregir las disparidades de género y diversidad étnica en las posiciones de
liderazgo cooperativo:

Solamente el 28 % de En los puestos de menor responsabilidad, Ia
las gerencias de cooperativas presencia de |la mujer predomina.

corresponden a mujeres. Bl 54 %y 53 7% de los puestos de los
Consejos de vigilancia y Asambleas generales
pertenecen a mujeres.

3“ Pero...;como puede una institucion integrar esta perspectiva dentro de su gobierno cooperativo?

Institucion integrada 1. La transformacién surge desde el interior. La organizacién debe modificar su cultura interna para

incorporar la perspectiva de género.

2. El gobierno cooperativo es un punto de inflexion. Para transformar la cultura interna de la entidad, es
crucial contar con un gobierno cooperativo plenamente integrado.

Para lograr un gobierno cooperativo con un enfoque de género, se requiere una planificacion

\ estratégica que establezca objetivos claros en base a un diagnéstico previo. Por lo que la planificacién
o Plan estratégico estratégica va mucho mds alld de la creacién de nuevos productos, es realmente la herramienta
mediante la cual la institucidn puede lograr la integracion de la perspectiva de género.

1
La SEPS ofrece una fuente rigurosa de datos desagregados por temas que son muy Utiles a la hora de analizar las necesidades dentro del gobierno cooperativo.
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® ;Qué es la planificacion estratégica?

SUPERINTENDENCIA

¢Qué es?

La planificacion estratégica es un proceso que implica analizar el entorno, establecer metas claras, identificar estrategias y tomar
decisiones que permitan a la Entidad adaptarse a cambios, mitigar riesgos y aprovechar oportunidades en el mercado.

El éxito de la planificacion estratégica radicard en disponer de una buena metodologia de planificacion. Aungque también en la
calidad y visidon de los administradores y ejecutivos. Con la planificacién estratégica se persigue:

Valorar el modelo de
s pjacapiarioa la Detectar las dreas de
complejidad y dinamismo elorale e e
v oMo v procesos internos. v
Asegurar la A Asegurar rentabilidad A Detectar nuevas
sostenibilidad de la garantizando oportunidades de negocio

Entidad en el largo capitalizacién recurrente. de acuerdo al entorno en el
plazo. que se opera.

La planificacion estratégica fiene un doble objetivo:

1. Es una herramienta fundamental de la funcién de direccién, con el fin de i) adaptar el modelo de negocio a los cambios del
entorno fratando de diferenciarse de los competidores vy i) asegurar la sostenibilidad econdmico-financiera de la Entidad a medio y

largo plazo.
2. Trabajar la visién tradicionalmente financiera y cuantitativa incorporando dreas de mejora, oportunidades de negocio y adaptacion

al dinamismo del entorno.

o
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:EQ‘ ;Cudl es el proceso de la planificacion estratégica?

DE ECONOMA POPULAR Y SOLOARI |
¢Cudl es su proceso?

El proceso de la planificacion estratégica consiste en las siguientes fases:

Diagnéstico Diagndstico del entorno, interno y financiero

competitivo
Matriz o andlisis DAFO

Identificacion y andlisis -
de alternativas [=1 Mapa estratégico

Planes de accidn

Formulacion

estratégica

Proyecciones

La institfucion debera:

1. Realizar un andlisis del entorno competitivo a través del andlisis de datos de fuentes externas o bien, mediante datos recopilados

mediante enftrevistas, encuestas y grupos focales. Para ello, es relevante revisar con detenimiento la Parte | de esta Guia.

2. En base a ese andlisis se crea el mapa estratégico que es clave para la entidad.

Finalmente, la entidad debe saber coémo llevar a cabo las estrategias predeterminadas. Por lo que deberd establecer su plan de
accion.
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; Cudl es su prameso?
a Diagnéstico competitivo a Identificacion y andlisis de alternativas

Una vez finalizado el diagndstico, se planteardn una serie de reflexiones u
-»> Fuente externa de datos objetivos estratégicos sobre las cuales serd necesario plantear alternativas y
tomar decisiones. Estas reflexiones sirven para confeccionar el mapa

La entidad cuenta con una fuente externa de datos desagregados por

| estratégico.
i género y temas proporcionada por la SEPS. La entidad puede analizar

esta informacion y tenerla en cuenta en su diagndstico del entorno.
(Ver Parte | de la Guia)

-» Fuente interna de datos

Como herramienta principal para el diagndstico del entorno con
perspectiva de género, la Entidad podria realizar diferentes encuestas,
entrevistas y/ o grupos focales para conocer el comportamiento del
entorno.

= Planes de accién E Cuadros de mando Pp| Modelo de seguimiento y contirol

Todas aquellas actuaciones que Ia » Permite identificar y

En’ngd desorrgllqro para alcanzar los Indicadores y corregir las desviaciones

objetivos estratégicos. Por ejemplo: metas para el en el cumplimiento del
Descripcion seguimiento de los (v plan estratégico.
Responsable objetivos " 4 » Permite adaptar el Plan

. . estratégicos, )
Prioridad/calendario 9 a los cambios que

despliegue de las 4 diend I
Presupuesto de costes proyecciones. varan sucediendo en e
entorno.
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@® ;Coémo integrar esta perspectiva dentro del Elan estratégico?

SUPERINTENDENCIA

DE ECONOMA POPULAR ¥ SOLIDARIA

a Diagndstico competitivo

La Enfidad realizard un diagndstico del entorno analizando los datos de Ias fuentes externas y los datos recopilados a fravés de enfrevistas y grupos
focales. A confinuacioén, se muestra un ejemplo de diagndstico:

T I Fuente externa de datos ~ ~~----momomeeee

1. Se percibe que los ingresos de las mujeres son menores en comparacion con los de
los hombres.

¢ Como integrar la perspectiva de género?

De los 12 millones de personas socias, el 49% son

49% mujeres

2. Las mujeres son mejores pagadoras y mads responsables, traduciéndose esto en

una menor morosidad respecto a los hombres.

El 52% de los depésitos de las entidades de las EPS 52%

son mujeres. 3. Las mujeres solicitan mas prestamos, aunque de menor cuantia, puesto que son

mas prudentes.

,_ ) i 4. Se percibe que, dada la cultura, las mujeres tienen un historial crediticio menos
Saldo total de depositos por tipo de deposito

(USD), 2123 completo y un credit score mdas bajo que el de los hombres.
Il Mujer . " , ]
B Hombre ’ Sl 5. Sesolicita la firma de ambos conyuges vy, en algunos casos por falta de espacio en
597m ; : . . .
Las mujeres depositan el documento, solo aparece la firma del hombre (por ejemplo, las escrituras de
2,07m 2,08m mayores cuantias en una vivienda).

todos los tipos de
depositos. 6. Se percibe una falta de empoderamiento y conocimiento financiero en las
mujeres y adolescentes.

Depdsitos a la Depdsitos a plazo

vista Hay un gran nimero de mujeres que se dedican al emprendimiento.

Ejemplo ilustrativo de resultados de entrevistas y grupos focales
- celebrados en el marco del proyecto.

N
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a ;. Como integrar esta perspectiva dentro del plan estratégico?
e
¢ Como integrar la perspectiva de género?

SUPERINTENDENCIA

DE ECONOMA POPULAR ¥ SOLIDARIA

0 Identificacion y andlisis de alternativas

Refuerzo de rentabilidad y eficiencia Refuerzo de la posicidon de solvencia
Perspectiva de la cooperativa manteniendo manteniendo una gestion prudente de los
Financiera liquidez. La mujer es un publico riesgos. La mujer es mejor pagadora, mds
objetivo rentable. prudente y responsable.
Mercados Modelo de Segmentos -
estratégicos cooperativa objetivo La igualdad e N R ooy
) de género esta
El objeﬂvo del Mapa szlpseocc;r;éc Mercado fisico y mercado en nuestra

o digital. Las mujeres usan _ LAS esencia”
estratégico es fortalecer més las aplicaciones Cooperativa EPS MUJERES

el modelo social y tecnolégicas.

cooperativo de la
Entidad. Es por eso que
deberd tener en cuenta

Apoyo Diversidad

Cultura de riesgos,
capital y eficiencia

Operaciones, innovacién y Procesos sociales y Gestidn y experiencia

transformacién tecnolégica marca de cliente
Perspectiva

de Procesos

Las mujeres tienen

; = Internos i4 ' i4 ici '
la |gUO|de de genero, Mantener la estabilidad de la Exp IOTOC.’,O nde IC{ mformg clon Reforzar el pos:gonomlenfo de necesidades diferentes, por lo
cooperativa de gestion y optimizacion de la cooperativa incluyendo una ve necesitan una gestion
entre otras cosas. P procesos perspectiva de género 9 : g
diferente.
Capital humano, talento ] . . Igualdad de género y
Perspectiva v proactividad Tecnologia Gobierno cooperativo e
de
70 ili I 1 L i 1
Aprendizaje y Increment?r las habl!ldades Invertiren tecnologia y Infegrar la perspectiva de ncre'n?en are :mpa<.: o de su
Crecimiento del equipo profesional actividad en la sociedad y

digitalizacién para llegar al

. Ublico objetivo. cooperativo
género. P J P para reducir brechas.

género en el gobierno

integrando la perspectiva de especialmente en las mujeres,
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@ Proceso de la planificaciéon estratégica

SUPERINTENDENCIA

DE ECONOMIA POPULAR ¥ SOLIDARIA

. s . o .z Gz Responsable < .z . .
Perspectiva Bloque Objetivo Estrategico Plan de accion Descripcion del plan c?ccién Areas de soporte accion| Fecha Inicio

Promover activamente el avance de Recursos Humanos
las mujeres en la jerarquia Comité de Comité de Gobierno
organizacional, facilitando su ascenso Equidad de cooperativo ene-24 mar-24
) hacia roles de alta responsabilidad y Género Departamento de
Gobierno Fomen’rgr la equidad  |iderazgo en la estructura empresariall. Desarrollo Organizacional
cooperativo: de género en el y
Perspectiva Adp tor of : I ot Gobierno Cooperativo In’regror en Io. evoluocpn gle Iqs, - Recpr,sos Humqnos
aprendizaje eIl & Adecuar la esfructura consejos directivos la participacion Comité de Comité de Gobierno
- gobierno organizativa a la ambicion del activa de consejeras, asegurando una  Equidad de cooperativo ene-24 sept-24
crecimiento cooperahyo ala Plan estratégico representacion equitativa de género Geénero Departamento de
perspectiva de en los érganos de foma de decisiones. Desarrollo Organizacional
género
. . S Recursos Humanos
Realizar sesiones de sensibilizacion y o, .
W N - : Comité de Gobierno
Sensibilizacion y capacitacion sobre la importancia de -
Y ! . . Recursos Humanos cooperativo sept-24 mar-25
Capacitacion la igualdad de género en el gobierno
. Departamento de
cooperativo. T
Desarrollo Organizacional
Realizar una mayor comercializacion Departamento de
de los productos de la entidad a Marketing
. - o L Departamento de - .
mujeres realizando visitas a domicilio, a Negocio Departamento de Servicio ene-24 dic-24
comercio de la zona regentados por al Cliente
Gestion y experiencia de Mejorar la gestidén y mujeres. Recursos Humanos
Perspectiva de Procesos Internos cliente experiencia del

publico objetivo
Departamento de Finanzas
Comité de Equidad de mar-25 sept-25
Género

Desarrollo de aplicaciones digitales
para la comercializacién de productos
a mujeres online.

Departamento de
Negocio

Una vez establecidos los objetivos estratégicos, se establece el plan de accidén para conseguir esos objetivos estratégicos. Se definird el plan, la
descripcion del mismo, el responsable de accidn, el drea del soporte de accidn, el calendario y la presupuestacion.
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SUPERINTENDENCIA

DE ECONOMA POPULAR ¥ SOLIDARIA

Perspectiva de género dentro del gobierno cooperativo

:? . Qué objetivos estratégicos podria establecer la institucion para integrar la perspectiva de género dentro de su gobierno cooperativo?
ah

Diversificacion del Consejo

Participacion Activa
de Administracion

de los Miembros
Fomentar la
participacion activa de
mujeres y hombres en |as
asambleas generales y
ofros procesos de toma
de decisiones.

Capacitacion y
sensibilizacion
Buscar activamente la
diversificacion del
consejo de
administracion,
asegurdandose de que
haya una representacion
equitativa.

Proporcionar programas
de capacitaciony
sensibilizacion sobre
género e igualdad para
los miemlbros del consejo
de administracion y ofros
lideres.

Buscar opiniones y
retroalimentacion
especificas sobre como
la cooperativa puede
abordar mejor las
necesidades financieras
y preocupaciones de
género de sus miembros.

Promover la
participacion de mujeres
en procesos electorales y

proporcionar
oportunidades de
desarrollo para asegurar
una base solida de
liderazgo femenino.

Fomentar la conciencia
sobre los sesgos de
género y trabajar hacia
la eliminacion de
estereotipos dentro de la
cooperativa.

Politicas y procedimientos

Compromiso con la
inclusivos

Equidad Salarial

Asegurarse de que
exista equidad salarial
entre hombres y mujeres
que ocupan roles
similares dentro de la
cooperativa.

Desarrollar y mantener
politicas que promuevan
la igualdad de género y

la diversidad.

Implementar
procedimientos
transparentes y

equitativos para la
eleccion y nominacion
de miembros del
consejo de
administracion y otros
roles de liderazgo.

Revisary ajustar las
politicas salariales para
eliminar cualquier
disparidad de género
existente.

5. Transversalizacion de la perspectiva de género - 5.2 Gobierno cooperativo
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SUPERINTENDENCIA

DE ECONONA POPULAR ¥ SOLDARA

Elevacion de informacién Recogida y andlisis

de datos

Institucionalizar la igualdad

Elevar los resultados de de genero

este proyecto
(Diagndstico y
recomendaciones), y de
la formacion a los
organos de gobierno de
la institucion.

Fortalecer la
sistematizacion de la
recogida y andlisis de la
informacion
segmentada por sexo.
Aprovechamiento de las
obligaciones de
reporting ante |la SEPS
para desarrollar
herramientas de
inteligencia de mercado
con enfoque de género.

Institucionalizar la
igualdad de género en
la organizacion:
planificacion
estratégica, seguimiento
y evaluacion.

Explicitar el
convencimiento de los
organos de gobierno,
sobre quienes recae la
responsabilidad de
modificar la cultura
organizacional para
garantizar la igualdad
efectivay real en sus
operaciones y relacion
con las personas socias.

Dotar al diseno,
implementacion,
seguimiento y
evaluacion de la
estrategia de objetivos,
personas responsables,
incentivos y
presupuesto.

Mecanismos de
reclutamiento

Establecer o
perfeccionar
mecanismos de
reclutamiento,
seleccidon y promocion
profesional exentos de
$esgos y que garanticen
la igualdad y no
discriminacion.

5. Transversalizacion de la perspectiva de género - 5.2 Gobierno cooperativo

Perspectiva de género dentro del gobierno cooperativo

. Qué objetivos estratégicos podria establecer la institucion para integrar la perspectiva de género dentro de su gobierno cooperativo?

9 O o o o

Compromisos
vinculantes

Adoptar compromisos
de cardcter vinculante
(adoptados por los
organos de gobierno) y
publico.
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Una cultura interna con perspectiva de género

Revisary ajustar los programas de
reconocimiento y recompensas para

SUPERINTENDENCIA ,
=eovovioRevisar y adaptar los valores y creencias

de la cooperativa para reflejar el

compromiso con la igualdad de género. AdopTcr Iqs, prjncipios de gorgn’r!zor U S de slgere
Esto puede incluir la promocion de valores ' cacion m’rerng P =elulieiive & r'end|m|enfro PRI
de equidad, respeto y diversidad de Qs [poiarun lenguaje |pclu5|vo e,mpleodqs, mdependen’remen’re -olle oy
género en la identidad y mision y libre de sesgos de género. genero. Evitar $€sgos en la asignacion de
organizacional. Aseguror§e de Qijle .Ios | incentivos y oportunidades de desarrollo.
munNi iones r n I
Reconocimiento y recompensas

promuevan la igualdad de
oportunidades. ﬁ
Comunicacioén interna 7

Normas y comportamientos Desarrollo profesional
Garantizar que las oportunidades
de desarrollo profesional sean
accesibles y equitativas para
todos los empleados,
independientemente de su

Asegurarse de que haya género. Implementar programas
represen’romor_n equitativa en de capacitacién y mentoria que
fodos los niveles de la fomenten el crecimiento

organizacion y fomentar un profesional sin sesgos de género.
ambiente que celebre las

distintas perspectivas.

Establecer normas laborales que Clima Laboral Inclusién y diversidad
fomenten la igualdad de género, Integrar politicas y practicas que
eliminando prdcticas discriminatorias promuevan activamente la
y promoviendo un ambiente diversidad de género.
inclusivo. Sensibilizar a los empleados
sobre comportamientos respetuosos
y equitativos.

Fomentar un clima laboral
positivo que valore la equidad
de género. Implementar
practicas que eviten la
discriminacion y brinden apoyo
a la conciliacion de la vida
laboral y personal,
contribuyendo asi a una cultura

iNntarna-caliidable
LRSI R LW BN AW | L\UAW AW | W | N

5. Transversalizacion de la perspectiva de género - 5.3 Cultura interna
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a ;Por qué es importante disenar con perspectiva de género?

SUPERINTENDENCIA

DE ECONOMIA POPULAR ¥ SOLIDARIA

Las mujeres fienen necesidades dentro de este sector...

LAS MUJERES: un segmento
desatendido, pero con un GRAN
potencial de RENTABILIDAD.

Por cada hombre que obtiene un crédito para
PYMES o Empresarial, la proporcion de mujeres que

acceden a este tipo de crédito es 0,47 y 0,37. A
pesar de que la mujer emprendedora
experimenta un alto crecimiento.

El 42 % del monto de crédito concedido fue a
mujeres, aungue el crédito concedido fue un 22 %
menor que el concedido a hombres.

Tras el andlisis de los datos proporcionados por la
SEPS, se observa una brecha de genero en la
tenencia de los productos financieros (cuenta de

ahorro y tarjetas de crédito).

La morosidad es sistemdaticamente inferior en el
caso de las mujeres.




A

;Por qué es importante disenar con perspectiva de género?

SUPERINTENDENCIA

DE ECONOMA POPULAR Y SOLOARIA Las mujeres son un segmento de mercado rentable y en crecimiento.
4 &ZJ
Las mujeres son cada vez mas
s“U @\ Sl 019 @ .

Las mujeres ayudan a _ Xf w e participes de asociaciones ,
conseguir los objetivos de |a ‘n ((\ "> comunitarias y empie,zon a fomar mas
Agenda 2030.  THEGLOBALGOALS la palabra al estar mas empoderada.

Las mujeres son agentes : Los productos financieros
econdmicos stocioIes: eflgo sola . 5 Las mujeres GENERAN generan empoderamiento en la
quiere convertirse en agente P ‘1 VALOR Para las mujer, ayudan a la toma de

econdmico y social, ademds de -
buscar libertad econdmica.

decisiones y a cultivar la
independencia econdmica.

cooperativas.

De los 12 millones de El 52% de los depésitos de

las entidades de las EPS son
mujeres.

personas socias, el 49% son
mujeres

En Ecuador el 33,6% de mujeres, desde los 18 a 64 anos, se convierten en
emprendedoras e impulsan iniciativas de negocios.

6. Ciclo de los productos y servicios
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SUPERINTENDENCIA

~a ¢Por qué es necesario incidir en el ciclo de vida

DE ECONOMA POPULAR ¥ SOLIDARIA

Diseno inclusivo. Es esencial considerar las
necesidades especificas de mujeres vy
desarrollar productos financieros en base a
estas necesidades especificas garantizando
accesibilidad para todas las personas.

Inclusion en la toma de decisiones. Fomentar
la diversidad de género en los equipos y foma
de decisiones garantiza que se tengan en
cuenta las perspectivas de todas las partes
interesadas. Esto puede conducir a la
creacion de productos y servicios mads
sensibles a las necesidades las mujeres y los
grupos mas vulnerables.

Acceso equitativo. Asegurar que mujeres vy
hombres tengan acceso equitativo a servicios
financieros, eliminando discriminacion de
género y promoviendo productos inclusivos.

del producto y servicio?

Educacion financiera diferenciada. Las
estrategias de educacion financiera deben
abordar las diferencias de género en términos
de roles econdmicos, brechas salariales vy
expectativas sociales.

Marketing inclusivo. Adaptar estrategias de
marketing y comunicacion para ser inclusivas y
respetuosas con diversas identidades de
género, reconociendo las influencias culturales
y sociales.

Flexibilidad en los productos financieros.
Ofrecer productos financieros con opciones
flexibles puede ayudar a abordar estas
realidades y proporcionar una mayor seguridad
financiera.

:Como puede una entidad incorporar estas necesidades en sus productos?

En las siguientes diapositivas, se describe el ciclo de vida completo de los productos y servicios financieros,

empezando desde el diseno hasta la concesion y seguimiento.

6. Ciclo de los productos y servicios
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SUPERINTENDENCIA

DE ECONOMA POPULAR ¥ SOLIDARIA

Ciclo de vida del producto y servicio

El ciclo de vida de los productos y servicios deberia contener como minimo, las siguientes fases:

Fase de diseno
conceptual

Definir las caracteristicas y
atributos del
producto/servicio financiero
o no financiero.

Fase de
produccion

Desarrollar y crear el

producto/servicio de acuerdo
con las especificaciones del

diseno.

Fase de
comercializacion

Presentar y promover el
producto/servicio

financiero o no financiero

en el mercado.

Proceso de concesion y
adquisicion del
producto/servicio por
parte de los clientes.

Evaluary mejorar
confinuamente el

producto/servicio después de

su implementacion.

= Recopilacion de datos y andlisis * Consideracion de las

del entorno (ver Guia Parte 1).
= |dentificacion de segmentos

= |dentificacion de las
necesidades de los distintos
segmentos de mujeres (datos,
entfrevistas y grupos focales)

» Asegurar la flexibilidad y
personalizaciéon del producto
para adaptarse a diferentes
perfiles

necesidades y
circunstancias de las
mujeres en los
productos y servicios

» Benchmarking de la
oferta de productos y
servicios

» Desarrollar manuales de
productos

= Desarrollar planes y
estrategias de
comercializacion

» Marketing

» Determinar medios y
técnicas de
comercializacion

» Enfocarse en la
educacion financiera
con perspectiva de
género en las campanas
de marketing

Concesion

» Determinar planes de
concesion

= Asegurar procesos de
concesion justos y
equitativos

» Garantizar la accesibilidad y
la fransparencia en los
confratos

» Proporcionar opciones de
contratacion flexibles y
adaptadas a diversas
necesidades

6. Ciclo de los productos y servicios

o

Seguimiento

» Implementar
mecanismos de
retroalimentaciéon para
recopilar opiniones

= Analizar datos para
identificar posibles
desigualdades en el uso
del producto

» Realizar ajustes segun la
retroalimentacion vy los
cambios en las
necesidades del
mercado
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6.1 Diseno
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@ Fase de disefio conceptual del producto o servicio

SUPERINTENDENCIA

DE ECONOMIA POPULAR Y SOLDARIA

OBJETIVO Definir productos y servicios financieros/no financieros teniendo en cuenta las caracteristicas y atributos
con perspectiva de género determinados mediante un proceso de investigacion, andlisis y evaluacion.

El diseno del producto estd compuesto por las siguientes fases:

Recopilacion de ldentificacion del Patrones de Atributos aplicables Aprobacion por el
datos publico objetivo comportamiento a productos/servicios  comité pertinente
Recolectar informacion Definiry validar los Comprender el Establecer Presentar y obtener la
que serd utilizada en la segmentos y nichos de comportamiento y las caracteristicas y aprobacion de los
identificacion del mercado a los que se preferencias dentro de atributos del producto productos desarrollados
publico objetivo, andlisis dirigird el producto y/o los segmentos basados en los ante los comités
de patrones de servicio. identificados. Esto es segmentos y patrones pertinentes.
comportamiento y igual a la identificacion de comportamiento
evaluacion de atributos de las necesidades del identificados.
O necesidades. publico objetivo.

Es importante tener en cuenta este proceso, puesto que para poder adaptar la perspectiva de género hay que tener en cuenta varias

caracteristicas que se encuentran dentfro del mismo.
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@ Fase de disefio conceptual del producto o servicio

SUPERINTENDENCIA

DE ECONONA POPULAR ¥ SOLDARA

——

Datos PUblico objetivo Patrones de comportamiento Atributos aplicables a Aprobacién por el érgano pertinente

e . . . .pe 20 prqductos/servicios .
El objetivo de este primer paso es recopilar datos para identificar el publico objeqnvo, analizar patrones de comportamiento o

necesidades y determinar los diferentes atributos aplicables a los productos y servicios. Esta recopilacion consta de dos secciones:

1. Andlisis de datos externos. La Entidad puede examinar fuentes puUblicas de datos, tal y como se ilustra en la Parte | de la Guia.

2. Recopilaciéon de datos de forma interna a través de encuestas, formularios, entrevistas y grupos focales:

METODOS ] Encuestas y formularios
DE RECOPILACION DE DATOS S Se realizardn encuestas y formularios a mujeres y hombres, personas socias y/o no socias.
DE FORMA INTERNA = . . .

| Las preguntas y opciones de respuesta no deberdn contener sesgos de genero.
Meétodos de recopilacion con El lenguaije utilizado deberd ser inclusivo y respetuoso.
enfoques y técnicas que sean
sensibles al género y que Entrevistas personales
aseguren la participacion ‘ :? Se realizardn entrevistas uno a uno con participantes de ambos géneros.

a

equitativa de mujeres y hombres. Hay que garantiza que el equipo de entrevistadores sea diverso para que los participantes se

. , sientan cdmodos compartiendo sus experiencias.
En cualquier caso, se debera

garantizar la confidencialidad y Grupos focales

220 Se llevardn a cabo sesiones de grupos focales, por un lado, separadas para mujeres y hombres vy,
por ofro, para grupos mixtos.
Esto facilitard discusiones abiertas sobre experiencias y opiniones relacionadas con productos y
servicios financieros y/o no financieros.

(

el anonimato de las personas
participantes para fomentar ‘_|_<
respuestas honestas.

6. Ciclo de los productos y servicios — 6.1 Diseno |




@2 Fase de diseno conceptual del producto o servicio

SUPERINTENDENCIA

DE ECONONA POPULAR ¥ SOLDARA

——

Datos PUblico objetivo Patrones de comportamiento Atributos aplicables a Aprobacién por el érgano pertinente

o o7 R P . prodyctos/servicios
2. Recopilacion de datos de forma interna a traves de encuestas, formularios, entrevistas y grupos focales:

Encuestas y formularios

QUE PREGUNTAR «  Anonimas, pero con preguntas que permitan caracterizar y segmentar respuestas (edad, etc.)

; Qué queremos averiguar? .—|—< HE « Preguntas sencillas que faciliten la comprension de quien responde. Testarlas en piloto previo.
. sContrastar alguna idea, * De lo general a lo particular.

intuicidn o dato? + Evitar agotamiento de |la persona entrevistada (cuestionario < 15 minutos de duracion).
. sConfirmar algo?
«  sConocer la opinién? Entrevistas personales
y sldentificar fortalezas, « Puntualidad y respeto por el tiempo de las personas entrevistadas.

debilidades, oporfunidades o ﬂ » Duracion informada con antelacion (mdaximo 45 minutos)

amenazas? :. » Presentacion del propodsito de la enfrevista. Clima de confianza y confidencialidad.

a « Pedir consentimiento si se va a grabar, aunque es preferible no grabar y solo tomar notas.
¢Lo hemos preguntado antes? « Preguntas sencillas que faciliten la comprension de quien responde. Preparar el guion con
antelacion.

¢Es para detectar cambios o hacer « No generar expectativas durante la entrevista. No es un interrogatorio, es una conversacion.

seguimiento?

Grupos focales
¢Podemos obtener respuesta de . _ o
los datos que ya tiene la Entidad? « Puntualidad y respeto por el fiempo de las personas parficipantes.

rq%% « Duracion informada con antelacion (entre 90y 1207)
O « Recopilacion de asistencia (nUmero de personas, edades, género, etfc.)
« Presentacion del propdsito del grupo focal. Clima de confianza y confidencialidad.
« Explicaciéon clara de la dindmica de gestion del tiempo y de las participaciones.
« Pedir consentimiento si se va a grabar, aunque es preferible no grabar y solo tomar notas.
« Preparacion del guion para la interaccidn. Listado de preguntas y repreguntas.

Muy recomendable realizar una
fase piloto inferna antes del
lanzamiento del instrumento de
levantamiento de informacion.

« Anotfacién de intervenciones segun perfil de participante.
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Fase de diseno conceptual del producto o servicio

SUPERINTENDENCIA

DE ECONONA POPULAR ¥ SOLDARA

Datos

S —

PUblico objetivo

Patrones de comportamiento Atributos aplicables a Aprobacién por el érgano pertinente
productos/servicios

2. Recopilacién de datos de forma interna a través de encuestas, formularios, entrevistas y grupos focales:

QUE PREGUNTAR: un ejemplo

Personas socias en las cooperativas |
por tramo de edad, 2123

% Total Ratio M/H
<15 afos 2,7% 0,95
15-17 afios 0,9% 0,95
18-29 afios 14,0% 0,92
Edad 30-39 afos 24,1% 0,91
40-49 afios 20,9% 0,95
50-65 afnos 23,8% 1,01
>65 anos 13,6% 1,03

En la Parte | de la Guia se observd que,
aungue no hay grandes diferencias en
la participacion de socias y socios por
género, la participacion de las mujeres
en las COAC es ligeramente inferior en
los tramos entre 18-39 anos.
« Pregunta 1: 3Cudl es la situacion
en mi COAC? (Ver datos propios)
« Pregunta 2: sQuiero hacer algo al
respecto? (Decision interna). Sila
respuesta es Si:
- Pregunta 3: ;Por qué ocurre esto?
(Hay que preguntar).

090

plaly
O

Encuestas y formularios

« Dirigidas a todos los segmentos de edad, pero teniendo claro que se busca responder a la
pregunta planteada.

« A tener en cuenta: nivel de estudios, ocupacion, situacion familiar y de convivencia, etc.

* Mdximo 10-15 preguntas.

Entrevistas personales

« A sociasy socios jovenes (18 a 39 anos).

« Objetivo: entender el origen y causa de la brecha de género en la participacion en esos framos
de edad

« A tener en cuenta: nivel de estudios, ocupacion, situacion familiar y de convivencia, etc.

« |dentfificar necesidades y preferencias, asi como dificultades de acceso, disponibilidad de
recursos, de tiempo, de habilidades financieras, etc. que enfrente el colectivo de mujeres
jovenes respecto al resto de colectivos.

Grupos focales

« Grupo de tratamiento (mujeres jovenes de 18 a 39 anos, socias y no socias) y grupo de control
(hombres jovenes, mujeres adultas y mayores y hombres adultos y mayores, SoCios y No socios).

« Objetivo: entender el origen y causa de la brecha de género en la participacion en esos framos
de edad.

Origen y gestion de los ingresos

Destino y gestion de los gastos

Principales necesidades de productos y servicios financieros. COmo las resuelven.

O

o O O
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SUPERINTENDENCIA

DE ECONOMIA POPULAR ¥ SOLIDARIA

——

Datos PUblico objetivo

GESTION EFECTIVA DE DATOS

La gestion efectiva de los
datos obtenidos en las
encuestas, entrevistas y

grupos focales es esencial

para convertir la
informacién recopilada en
acciones significativas.

Fase de diseno conceptual del producto o servicio

Patrones de comportamiento Atributos aplicables a Aprobacién por el érgano pertinente

Organizacion de los

datos

productos/servicios

N
Se clasificardn los datos obtenidos en categorias temdticas (por

ejemplo, necesidades financieras, preferencias de productos, desafios)
y/o una identificacion por género. y

Andlisis de los datos

N
Se deberd realizar un andlisis comparativo para identificar patrones y

diferencias especificas entre mujeres y hombres. También se buscan

similifudes que puedan guiar estrategias inclusivas. y

Identificacion de
tendencias

Se puede realizar un andlisis temporal, en el cual se examina datos a o
largo del tiempo para identificar tendencias y cambios. O bien,
analizar los datos desglosados por segmentos de edad, ingresos u otras
variables relevantes. )

Creacidn de perfiles
de usuario

Informe detallado

La Entidad puede crear perfiles de personas usuarias basados en datos
especificos. Estos perfiles se establecen en base a segmentos de
mercado que reflejen las necesidades y preferencias identificadas.

Esta fase consiste en elaborar un informe detallado sobre los resultados
obtenidos que incluya grdficos, tablas y conclusiones clave. Es
importante resaltar insights especificos por género y segmento.

Acciones estratégicas

Por Ultimo, esta informacion se usard para ajustar productos y servicios
existentes o desarrollar nuevos que aborden las necesidades
identificadas.

(A)
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Datos PUblico objetivo Patrones de comportamiento Atributos aplicables a Aprobacién por el érgano pertinente
productos/servicios

El objetivo de este paso es definir y validar los segmentos y nichos de mercado a los que se va a dirigir los productos y servicios
desarrollados.

:Por qué es relevante determinar el publico objetivo?

La segmentacion de mercado es una estrategia que consiste en la division del publico en pequenos grupos en los que sus miembros
comparten una serie de caracteristicas concretas. Mediante la aplicacion de esta técnica, la Entidad logra:

1. Comprender la audiencia. A fravés de la segmentacion de mercados, se adquiere un conocimiento mas detallado de la audiencia
y sus intereses particulares. Este entendimiento mds preciso sienta las bases para la formulacion de estrategias adaptadas a sus
necesidades y preferencias.

2. Desarrollar estrategias personalizadas. La confeccion de estrategias personalizadas para cada
segmento permite la adaptacion del contenido fransmitido a los clientes. Esta personalizacion
se fraduce en gjustes del mensaje conforme al momento y contexto especificos, facilitando la
enfrega del contenido de manera idonea y mediante el canal mds apropiado.

3. Ofrecer un trato personalizado. La segmentacion de mercado culmina en un tratamiento
individualizado, lo cual contribuye a incrementar significativamente el nivel de satisfaccion del
cliente. Este enfoque personalizado fiene el potencial de cultivar la lealtad de la persona
consumidora, estableciéndolo como un cliente fiel a largo plazo.

6. Ciclo de los productos y servicios — 6.1 Diseno
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Datos PUblico objetivo Patrones de comportamiento Atributos aplicables a Aprobacién por el érgano pertinente
“ o 7 + .
. Como es el proceso de la segmentacion de mercado? productos/servicios

Pasos a seguir para realizar una segmentacion de mercado:

1. Segmentacion del mercado principal. Este andlisis proporciona un
primer filtfro que brinda una vision integral del mercado y establece los
criterios de segmentacion pertinentes, tales como geogrdficos o
demogrdficos.

2. Seleccion del mercado objetivo. El siguiente paso consiste en
seleccionar el mercado que mejor se alinee con el producto o servicio
que se busca comercializar.

3. Definicion del pUblico objetivo. Se debe comprender al cliente no solo
basdndose en los criterios previamente establecidos, sino también
observando su comportamiento y las emociones que influyen en sus
decisiones. Esto paso se llevard a cabo mediante entrevistas, encuestas
y grupos focales. La informacion obtenida es esencial para construir el
perfil del consumidor ideal y determinar la estrategia de impacto.

6. Ciclo de los productos y servicios — 6.1 Diseno
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productos/servicios

Identificacién del pUblico objetivo

sCOmo se va a identificar el publico objetivoe

1. Andlisis del resultado de la recopilacion de datos. En base a la recopilacion de datos de la fase anterior, llevada a cabo mediante
encuestas, entrevistas y grupos focales, la Entidad puede determinar el puUblico objetivo. En este apartado se analizardn los datos
demogrdficos (edad, ubicacion, género, estado civil, ocupacidn, nivel de ingresos, entre otros) y psicogrdficos (fales como, valores,
intereses, dificultades econdmicas, desafios financieros, necesidades financieras).

2. Andlisis de mercado. Adicionalmente, la Entidad investigard el mercado
financiero, econdmico, demogrdfico y social para identificar oportunidades vy
segmentos existentes. Se examinardn, siempre desde una perspectiva de
género y financiera.

3. Definicion de perfiles de personas usuarias. Se creardn perfiles detallados de las
personas usuarias dentro de los segmentos identificados. Para ello, se
considerard aspectos de género en la definicion de estos perfiles.

Gracias a los datos proporcionados por la Superintendencia de Economia Popular
y Solidaria (SEPS) y a las entrevistas y grupos focales llevadas a cabo, se podrian
determinar los nichos de mercado a los que se van a dirigir los productos vy

6. c?&?élg'lgé productos y servicios — 6.1 Diseno
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Datos PUblico objetivo

Ejemplo de cémo identificar el piUblico objetivo:

1.

La Entidad deberd establecer su mercado principal tfeniendo en
cuenta el espacio geogrdafico o la demografia. Por ejemplo, una
Entidad podria decidir operar tanto en el Litoral, como en la
zona de la sierra de Ecuador.

Deberd determinar su mercado objetivo que mejor se alinee con
el producto o servicio que se busca comercializar. Pudiendo ser
en este caso, las personas empresarias, las personas ancianas,
personas estudiantes, etc.

Para determinar el piUblico objetivo, lao Entidad puede realizar
encuestas, formularios, entrevistas personales y grupos focales
siempre garantizando la confidencialidad y el anonimato de los
participantes para fomentar respuestas honestas. Es importante
recopilar, como minimo, la informacion detallada en la
ilustracion. También se pueden realizar preguntas abiertas, sobre
todo en las entrevistas y grupos focales.

Patrones de comportamiento

Atributos aplicables a Aprobacién por el érgano pertinente

productos/servicios

Edad:
\/ Género:
Ubicacion:

Ocupacion:

Ingresos:

Deudas:

Estado civil:

Personas a cargo:

Desafios financieros:

Nivel de estudios:

Etnia:
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productos/servicios

Ejemplo de cémo identificar el piUblico objetivo:
En las entrevistas y grupos focales realizados junto a la SEPS, se han encontrado los siguientes apuntes:

» Las mujeres tienen dificultades y necesidades diferentes a la hora de acceder a un producto y/o
servicio.

» Las personas migrantes, aunque sobre todo mujeres, tienen graves dificultades para acceder
a un crédito. Sélo lo consiguen mediante asociacionismo.

- Las mujeres indigenas fienen gran dificultad para acceder a productos y servicios
financieros.

« Las mujeres adolescentes, en general, muestran una menor inclinacién hacia la
buUsqueda de oportunidades educativas y el desarrollo de competencias financieras.

« Sigue haciendo falta una formacién desde el punto de vista de igualdad de género en
las personas empleadas de las cooperativas.

« Las personas mayores, debido a la cultura, se muestran aun escépticos respecto a la
, igualdad de género.

« Se puede lograr la igualdad de género mediante la educacion de ninas, ninos y adolescentes
de ambos sexos.

O 112
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productos/servicios

Ejemplo de como identificar el pUblico objetivo:
Teniendo en cuenta las conclusiones anteriores, se pueden identificar los siguientes pUblicos objetivos relacionados con la perspectiva de género:
Segmentacion por género

]

En primer lugar, hay una segmentacion por
género: mujer y hombre. Cada segmento,
se agrupa en funcion de las siguientes
categorias:

Edad
Ocupacion o actividad
Procedencia o etnia

En cada categoria, enconframos los
publicos objetivos de los productos que
responden a sus necesidades.

Es fundamental tener presente que mediante esta identificacion no se busca la discriminacion del hombre, sino responder a las necesidades de los
grupos vulnerables de la sociedad en relacion con la perspectiva de género. En este contexto, la educacion y sensibilizacion dirigida a los hombres
se vuelve aun mds esencial, con el propodsito de que comprendan que no se busca su discriminacion, sino abordar las necesidades no atendidas

de los grupos mds vulnerables, siendo en este caso las mujeres.

113
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Datos PUblico objetivo Patrones de comportamiento Atributos aplicables a Aprobacién por el érgano pertinente
productos/servicios

Ejemplo de cémo identificar el pUblico objetivo:

La Entidad “Ejemplo”, entre otros productos y servicio, ofrece la educacion financiera como un servicio no financiero. A continuacion,
se describen ejemplos de servicios diferentes acorde a su publico objetivo.

2 !

Entidad: Cooperativa de Ahorro y Crédito )
En estos casos podemos ver coOmo se

adecuan las distintas capacitaciones a las

« PUblico objetivo: Mujeres emprendedoras necesidades del pUblico objetivo. Por

ejemplo, para las mujeres emprendedoras,
en las entrevistas y grupos focales, se ha

« Servicio no financiero: Emprendimiento femenino vy la financiacion

« Entidad: Cooperativa de Ahorro y Crédito

Yo observado una necesidad de

f" 4@ « Servicio no financiero: Educacion financiera conocimientos sobre contabilidad,
3 - PUblico objetivo: Nifias y nifios en el centro educativo fiscalidad, planes de negocio, marketing,
inversiones, entre otros. Es por eso que la

. . . Enfidad puede ofrecer el servicio de

« Entidad: Cooperativa de Ahorro y Credito o N ,
Emprendimiento femenino y la
- e c c z - c - y
”) « Servicio no financiero: 3Como gestionar la jubilacion? financiacion” a la mujer emprendedora.
» "s«

« PUblico objetivo: Mujeres adultas mayores

6. Ciclo de los productos y servicios — 6.1 Diseno I
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El objetivo de esta fase intermedia es comprender los comportamientos financieros y las preferencias del publico objetivo dentro de los
segmentos identificados. Mds concretamente, se busca identificar las necesidades del publico objetivo.

. Como se pueden identificar los patrones de comportamiento?

1. Entrevistas y encuestas. La Enfidad podrd realizar entrevistas y encuestas para obtener datos
especificos sobre las prdcticas financieras y las necesidades del publico objetivo (las mujeres,
en este caso).

2. Grupos focales: Se organizardn grupos focales especificos tanto para mujeres como para
hombres para explorar en profundidad los patrones de comportamiento y sus necesidades.

3. Andlisis de competencia: Se examinard cémo los productos financieros ya existentes en el
mercado abordan las necesidades de género. Mediante este andlisis se identifica
oportunidades para mejorar o diferenciar la oferta de la Entidad.

Gracias a los datos proporcionados por la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS), se ha podido determinar el
comportamiento de las personas, e incluso de las instituciones financieras, dentro del mercado econdmico, financiero y social. (Ver
Guia Parte 1)

6. Ciclo de los productos y servicios — 6.1 Diseno l
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. , . . . productos/servicios
Necesidades basicas identificadas
laualdad de acceso a los Promocidn del asociacionismo.
o dgudos \ servicios, sobre fodo NECESIDADES DEL Muchas mujeres no tienen
, O — - ——o imi
para los grupos mds vulnerables, PUBLICO OBIJETIVO CONGEIMICHIES SO0IS &
como la mujer indigena asociacionismo y sus bene'flqlos a
' ) Mediante la informacién ° la hora de solicitar un crédito.
. proporcionada por la .
SEPS, en conjunto con la
——eo

informacion recopilada
————@ Q ®
en las entrevistas y grupos

focales, se han

Productos y servicios financieros —o identificado diversas , Premiar la capacidad de ahorro,
adaptados a Ig sijuaciép fgmiliar necesidades asociadas al cumplimiento y responsobilidod de
de cada publico objetivo. las mujeres.

publico objetivo.

Promover que las mujeres figuren
como titulares en diversos
documentos.

Fomentar la digitalizacién y
acceso a los portales digitales.
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El objetivo es establecer caracteristicas y atributos del producto basados en los patrones de comportamiento y las necesidades del
puUblico objetivo.

En las encuestas, entrevistas y grupos focales se han determinado varios atributos que se podrian tener en cuenta a la hora de disenar
productos y servicios con perspectiva de género.

2 Queé tipos de aftributos se podrian identificar?

1. Atributos sociales: Los atributos sociales son caracteristicas de vida social y las
I@‘ interacciones de las personas consumidoras que deberdn tenerse en cuenta a la hora de

) X disenar los productos.
Aftributos sociales P

2. Atributos financieros. Los atributos financieros se refieren a las caracteristicas relacionadas
/ P con los aspectos econdmicos y financieros de las personas consumidoras para la
E [o] concesion del producto/servicio.

4

Atributos Afributos 3. Atributos documentales: Los atributos documentales se centran en caracteristicas
documentales financieros relacionadas con la informacién y la documentacion requerida para la concesidon del
producto/servicio.

0 117
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Datos

Atributos sociales: Los afributos sociales son caracteristicas de vida social y las inferacciones de las personas
é‘] consumidoras que deberdn tenerse en cuenta a la hora de disenar los productos.

A conmninuacior, se proponen algunos atributos sociales a considerar:

1. Evaluar la procedencia o etnia del publico objetivo.

2. Considerar la ubicacion geogrdfica. Por ejemplo, si el pUblico objetivo reside en la zona costera o la sierra de Ecuador; si se frata de
una zona rural o ciudad, etc.

3. Tener en cuenta silas personas consumidoras forman parte de una asociacion mds grande que podria funcionar como “avalista”.

4. Se ha observa que las mujeres adolescentes muestran una menor inclinacion hacia la busqueda de oportunidades educativas y el
desarrollo de competencias financieras, optando en su lugar por uniones matrimoniales con el propdsito de depender
econdmicamente de sus parejas.

5. Debido a normas culturales, las mujeres no suelen firmar documentos ni poseer productos financieros a su nombre, es decir, no dejan
rastro ni huella. Estas responsabilidades recaen normalmente en los hombres. Ellas solamente se hacian cargo del pago de las
facturas o este tipo de recados. Este fendmeno persiste en algunas zonas.

6. Ciclo de los productos y servicios — 6.1 Diseno I
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productos/servicios

Datos

Atributos sociales: Los atributos sociales son caracteristicas de vida social y las inferacciones de las consumidoras
é‘] que deberdn tenerse en cuenta a la hora de disenar los productos.

A continuacion, se proponen algunos atributos sociales a considerar:

6. Es fundamental tener en cuenta la situacion familiar de las personas consumidoras. Por
ejemplo, en el caso de una mujer soltera a cargo de sus hijos, es crucial reconocer que
SU acceso a un crédito puede ser mdas desafiante debido a las responsabilidades
adicionales. Considerar este aspecto conftribuird a una evaluacion mads precisa de su
capacidad financiera y necesidades.

/. Se observa una carencia de conocimientos financieros entre las mujeres en dreas como
contabilidad, fiscalidad, digitalizacion, inversion, lo que puede afectar su capacidad
para invertir o emprender. Es crucial implementar iniciativas educativas que aborden
estas brechas y fortalezcan las habilidades financieras de las mujeres, promoviendo asi
su participacion activa en actividades empresariales y financieras.

6. Ciclo de los productos y servicios — 6.1 Diseno
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productos/servicios

Atributos financieros. Los atributos financieros se refieren a las caracteristicas relacionadas con los aspectos
é‘] economicos y financieros del publico objetivo para la concesion del producto/servicio.

A continuacion, se proponen algunos atributos financieros a considerar:

+

1. En términos generales, suele observarse que |os ingresos de las mujeres son
inferiores a los de los hombres.

2. Generalmente, las mujeres tienden a destacar por su capacidad de ahorro, g S

cumplimiento, responsabilidad, y suelen mantener un historial de pagos mads ‘. .

sOlido en comparacion con los hombres. ‘ — N
3. Desde el punto de vista cultural, los hombres tienden a tener un historial ;__:;

crediticio mds establecido y, por lo general, obfienen un puntaje crediticio

superior en comparacion con las mujeres que recientemente han abierto

una cuenta. Esto se atribuye a la tradicion en la cual histéricamente eran los

hombres los primeros en abrir cuentas en instituciones financieras.
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Datos

=
[e]

A continuacion, se proponen algunos atributos documentales a considerar:

1. Las mujeres suelen carecer de la visibilidad que les corresponde, especialmente cuando estdn casadas. Sus
datos no suelen figurar en los documentos oficiales y expedientes de crédito, siendo comun que solo
aparezca el nombre de los hombres. Es esencial que las mujeres figuren como titulares o cotitulares cuando

asi lo sean, para obtener la visibilidad adecuada, como ocurre con los hombres.

2. Derivado de lo anterior, numerosas mujeres no disponen de un historial crediticio

documentacion que respalde su situacion financiera. Un historial de fransaccionalidad

de pagos puede ser un buen sustituto.
-
3. Normalmente, solo se solicita la firma del conyuge con mayores ingresos. Nofobsign

es un hecho que el hombre suele ser el conyuge con mayores ingresos.

PUblico objetivo Patrones de comportamiento Atributos aplicables a
productos/servicios

Atributos documentales: Los atributos documentales se centran en caracteristicas relacionadas con
informacién y la documentacion requerida para la concesion del producto/servicio.

@)

.
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5‘ Fase de diseno conceptual del producto o servicio
I D

DE ECOMNOMA POPULAR ¥ SOLIDARLA
Datos PUblico objetivo Patrones de comportamiento Atributos aplicables a Aprobacion por el érgano pertinente
productos/servicios

El objetivo de este Ultimo paso es presentar y obtener la aprobacion de los productos desarrollados ante los érganos pertinentes.

> Las mejores prdcticas establecen que es necesario que un comité a nivel técnico analice los
v’ I 0 nuevos productos que se quieran ofrecer en el mercado. Adicionalmente, la puesta en
" ﬁ } produccidon de los productos/servicios financieros o no financieros implican un andlisis de
cooe varias aristas: implicaciones en prevencion de blanqueo de capitales, solvencia, liquidez,

contabilidad, IT, etc.

Se recomienda que se establezca este tipo de comité de nuevos productos, que se reiuna
siempre que sed necesario y que se incluyan perfiles técnicos tanto de riesgos, cumplimiento
\‘ . | e normativo, tecnoldgico, etc., como incluir la perspectiva de género.

El proceso de aprobacion por el comité pertinente es el siguiente:

1. Documentacion clara y completa. Se deberd preparar una documentacién detallada que describa los productos, sus atributos y
como abordan las necesidades de género.

2. Presentacion a los érganos pertinentes. Se deberd realizar una presentacion clara y persuasiva ante los érganos pertinentes. Se
deberd destacar como los productos promueven la igualdad financiera y atienden las necesidades especificas de las mujeres.

3. Revision y aprobacién por parte del comité pertinente. El Comité analizard los nuevos productos teniendo en cuenta las distintas
implicaciones y riesgos que podrian conllevar.

6. Ciclo de los productos y servicios — 6.1 Diseno I




»‘ SUPER]NTENDENC|A
. DE ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA

PARTE 2

Diseno de productos Y serviclos

6. Ciclo de los productos y servicios
6.2 Produccion




@® Desarrollo de productos y servicios con perspectiva de género

SUPERINTENDENCIA

DE ECONOMA POPULAR ¥ SOLIDARIA

OBJETIVO Desarrollar y crear el producto/servicio de acuerdo con las especificaciones de la fase de diseno.

Tras identificar las caracteristicas, los atributos y las necesidades del publico objetivo, en la fase de produccidn, se tratard de aplicard
estos atributos a los productos financieros, servicios financieros y no financieros.

financieros financieros

Productos/Servicios &9 Servicios no

sComo integrar la perspectiva de género en los productos y servicios?

1. Personalizacion de productos y servicios. Tras identificar las necesidades de las mujeres, la Entidad tratard de personalizar sus
productos y servicios respondiendo a estas necesidades. También podrd crear nuevos productos y servicios.

2. Redlizar prototipos y pruebas que incorporen las necesidades definidas. Se deberd realiza pruebas con personas usuarias,
asegurandose de tener una representacion equitativa de género.

3. lteracién continua. Se deberd ajustar y mejorar los productos seguin los resultados de las pruebas. Ademdads, se realizard iteraciones
continuas para garantizar la adaptabilidad a diversas necesidades.

O 124

6. Ciclo de los productos y servicios — 6.2 Produccion




@® Desarrollo de productos y servicios con perspectiva de género

SUPERINTENDENCIA

DE ECONONA POPULAR ¥ SOLDARA

%) Ejemplos de productos y servicios financieros

1. Recompensar la disciplina en los pagos mediante la reduccion de tasas o la vinculacion del producto a ofertas con menores

precios. Por ejemplo, asociar un microcrédito con un plan de inversion. Este enfoque no solo busca promover la puntualidad en los
pagos, sino fambién facilitar la participacion de las mujeres en el mundo financiero e impulsar su interés en inversiones.

2. Considerar un score crediticio mas flexible para mujeres, reconociendo que, culturalmente, los hombres histéricamente han tenido
mayor visibilidad en el historial crediticio. Dado el buen historial de pago de las mujeres, esta medida puede reflejar de manera mas
justa su capacidad crediticia y promover la equidad de género en el acceso a servicios financieros.

3. En casos en los que las mujeres no dispongan de historial
credificio propio, se podria plantear a las mujeres acceder a /
productos financieros utilizando el score crediticio de su pareja. L & 6 6 & ¢
Esta medida busca facilitar el acceso a servicios financieros, ‘

reconociendo la capacidad crediticia del hogar en lugar de
depender Unicamente del historial individual.

4. Desarrollar productos financieros alineados con el Objetivo de
Desarrollo Sostenible (ODS) numero 5. Por ejemplo, ofrecer
préstamos buscando un enfoque para conftribuir a la igualdad
de género y empoderamiento de las mujeres.
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@® Desarrollo de productos y servicios con perspectiva de género

SUPERINTENDENCIA

DE ECONONA POPULAR ¥ SOLDARA

Ejemplos de servicios no financieros

1. Capacitaciones diversificadas. Mas concretamente, asociar productos financieros con programas de capacitacion. Por ejemplo, al

ofrecer un crédito a una mujer emprendedora, vincularlo con un programa de capacitacion disenado para emprendedoras. Esto
permitird que la clienta adquiera habilidades para elaborar un sdlido plan de negocios, facilitando asi el proceso de aprobacion
del crédito. Se trata de capacitaciones relacionadas con la contabilidad, fiscalidad, planes de negocio, marketing, inversion, etc.

2. Implementar programas de capacitaciéon enfocados en educacién financiera en escuelas,
institutos y universidades dirigidos a adolescentes y jovenes. El propdsito es equipar a esta
poblaciéon, especialmente a las mujeres, con conocimientos solidos en gestion financiera

para promover un manejo responsable de recursos a lo largo de sus vidas. 000 —

\
Ny O
o

3. Incorporar componentes relacionados con la salud de la mujer en |los productos/servicios
ofrecidos. Por ejemplo, integrar informacion y servicios sanitarios especificos para mujeres,

con el objetivo de proporcionar una oferta mas completa y personalizada.

4. Fomentar asociaciones de mujeres o el asociacionismo femenino. La Entidad podria

fomentar la creacion de asociaciones de mujeres, puesto que, de esta manera el riesgo serd

comun en toda la asociacion. Mds concretamente, la asociacion podria funcionar como il I\“E| P=mpp =

avalista para mujeres cuyo score crediticio no le permite acceder a un producto/servicio.
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@® Desarrollo de productos y servicios con perspectiva de género

SUPERINTENDENCIA

DE ECONONA POPULAR ¥ SOLDARA

- Ejemplos de servicios no financieros

Incentivar la contratacion directa por parte de mujeres al premiar el producto cuando son ellas las tfitulares

y no delegan la gestion a un hombre. Esto busca fomentar la parficipacion activa de las mujeres en la
toma de decisiones financieras y reconocer su autonomia en la administracion de productos y servicios.

6. Abogar por un enfogque de trabajo de campo y didlogo cercano, especialmente con mujeres que carecen
de historial crediticio o documentacion formal. Proponer conversaciones personalizadas para comprender
mejor su situacion, evitando depender Unicamente de documentos oficiales y promoviendo un
entendimiento mds completo de sus circunstancias personales.

7. Promover la opcidn de firma individual en situaciones especificas, permitiendo que un solo céonyuge firme
documentos relevantes. Esto busca flexibilizar el proceso, reconocer la autonomia financiera y simplificar la
participacion individual en transacciones financieras.

8. Formularios de microcrédito mediante los cuales se reconstruyen la situacion financiera de las clientas.

9. Fomentar la educacién financiera a través de los agentes comerciales de la Entidad. La institucion

proporcionard formacidbn a sus agentes comerciales, quienes posteriormente impartirdn estos
conocimientos al publico objetivo. Adicionalmente, los agentes comerciales proporcionardn a la Entidad
un insight de potenciales necesidades, formativas o de ofro calado, que identifiquen en los clientes dado el
trato diario que tienen con ellos.
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& ;Qué productos y servicios oferta el mercado?

SUPERINTENDENCIA

DE ECONOMA POPULAR ¥ SOLIDARIA

La importancia de la perspectiva de género estd en aumento, y las instituciones financieras reconocen su relevancia. Sin embargo, son las

cooperativas de crédito las que lideran en este aspecto, ya que cuentan con un mayor niUmero de productos y servicios dedicados @
promover la igualdad. Estas institfuciones destacan por su compromiso en desarrollar iniciativas financieras que aborden las necesidades
especificas de género, contribuyendo asi a un entorno mas inclusivo y equitativo. A continuacion, se plasman algunos ejemplos:

1. Seguro de salud de la mujer 4. Préstamo a grupo de mujeres

Producto de venta cruzada con la concesidn de un crédito a Se ofrecen préstamos a un grupo formado por mujeres
mujeres. Se ofrece una reduccioén en el precio del seguro. que viven solas, tienen personas dependientes a su
cargo y comparten aspiraciones parecidas. Incluye
capacitacion y promocion de ahorro y financiacion
Ofertan servicios de asistencia de forma presencial y telefénica. utilizando plataformas digitales de uso masivo.
Incluyen: chequeo médico preventivo, traslado en ambulancia,

envio de médico al domicilio, orientacion médica, psicoldgica,

2. Servicio de asistencia MUJER por 2 dolares al mes

5. Productos agrarios

juridica, pedidatrica, geridtrica y opinion médica mediante teléfono. Se ofrece préstamos a mujeres que trabajan en el

Ademds, en la zona rural, se le ofrece asesoria telefénica agricola y campo, empezando desde la capacitacion hasta la

veterinaria, orientacion técnica en manejo de plagas. financiacion a la produccion agropecuaria.

3. Educacion financiera y no financiera 6. Productos financieros acorde a las necesidades de
las mujeres

Se ofrece educacion tanto financiera como no financiera
(contabilidad, fiscalidad, finanzas, marketing, planes de negocio, Productos de ahorro y crédito con menores costos y
emprendimiento, digitalizacion, etc.). Estas capacitaciones pueden mejores tasas para mujeres.

venir adheridas a productos financieros u ofrecerlas para captar
nuevas personas clientas.
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@® Comercializacién de productos con perspectiva de género

SUPERINTENDENCIA

DE ECONOMA POPULAR ¥ SOLIDARIA

OBJETIVO Presentar y promover el producto/servicio financiero o no financiero en el mercado.

:Por qué implementar la perspectiva de género dentro de la comercializacion de productos?

Existen muchos aspectos que influyen en la comercializacion, tales como la ubicacion de la cooperativa, la digitalizacion, los cajeros
automdticos disponibles. De hecho, los datos y las conclusiones de las entrevistas y grupos focales llevados a cabo ponen en evidencia
los siguientes aspectos:

« La cuantia de los créditos concedidos a mujeres es notablemente inferior en las
provincias del Litoral y Sur de Ecuador.

« La banca celular es segundo canal en términos de valor (Depdsitos: 25,1%, Retiros:
10,5%). Ademds, hay un mayor uso de la banca celular por mujeres en depodsitos de

menor valor.

« El canal mayoritario de atencion es la oficina, tanto para depdsitos como retiros, y en
valory volumen.

« Hay un mayor uso de la tarjeta de crédito POS por las mujeres, con mayores importes
medios.

« Las mujeres acuden mas a las oficinas.
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@® Comercializacidon de productos con perspectiva de género

SUPERINTENDENCIA

DE ECONOMIA POPULAR ¥ SOLIDARIA

OBJETIVO Presentar y promover el producto/servicio financiero o no financiero en el mercado.

Teniendo lo anterior en cuenta, a confinuaciéon, se enumeran diferentes estrategias que las instituciones podrian emplear en la

comercializacidon de sus productos y servicios:

Redes sociales Capacitaciones

Todo tipo de capacitacion
en colegios, institutos,
universidades, residencias
de mayores

Se usardn las redes
sociales para la
comercializacion de los
productos para los
perfiles mds jovenes.

Venta puerta fria

Patrocinio o . e 2 o ¢
participacion en AplICCICIon dIinCIl Para dar un servicio mdas personal,
A . P se redlizard la comercializacion
fe(ljchTc]:Fi)Snns;os con la e iponal digitaliae fa visitando a posibles personas socias
Entidad para ofrecer nuevos a sU S

perspeciiieiaie et servicios a las socias y socios.
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@® Comercializacién de productos con perspectiva de género

SUPERINTENDENCIA

DE ECONOMA POPULAR ¥ SOLIDARIA

OBJETIVO Presentar y promover el producto/servicio financiero o no financiero en el mercado.

Teniendo lo anterior en cuenta, a continuacion, se enumeran diferentes estrategias que las instituciones podrian
emplear en la comercializacion de sus productos y servicios:

Redes sociales
La digitalizaciéon ha revolucionado el uso de las redes sociales:

0 cr @ Las mujeres ecuatorianas

TikTok usan mds las redes . MUJERES
LESOLD sociales (Facebook e
14M 11,91 M 7 M Instagram) que Ios HOMBRES
hombres (+26,6%).

Cuentas de redes sociales alcanzables con publicidad a ) . )
mayo de 2023 (MENTINNO, Estado Digital 2023). A partir de Facebook Insights a 05 abril de 2023.

Mediante las redes sociales se pueden promocionar los productos financieros, pero también promover la
educacion financiera para las mujeres ecuatorianas con un perfil mds joven.
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@® Comercializacién de productos con perspectiva de género

SUPERINTENDENCIA

DE ECONOMA POPULAR ¥ SOLIDARIA

OBJETIVO Presentar y promover el producto/servicio financiero o no financiero en el mercado.

Teniendo lo anterior en cuenta, a confinuaciéon, se enumeran diferentes estrategias que las instituciones podrian emplear en la

Venta puerta fria

El 70 % de la poblacién de El canal mayoritario de atencidon

Ecuador cuenta con acceso a
Internet, no obstante, el 30%
restante pertenece a la zona
rural.

J

comercializacion de sus productos y servicios:
Cantidad de usuarios de Internet basada en

informacién del Banco Mundial a 2022.

para las mujeres es la oficina,
tanto para depdsitos como retiros,
y en valor y volumen: 66,1% del
monto total.

Afi a partir de la SEPS, 2023.

Considerando estos datos, con el fin de llegar a las dareas rurales caracterizadas por dificultades en el acceso, tanto a Internet como a
las ubicaciones de las oficinas, se podria llevar a cabo la comercializacion mediante visitas a posibles personas socias en sus hogares.
Este enfoque no solo facilita el acceso a comunidades con limitaciones de conectividad y ubicacion, sino que también establece un
contacto mads directo y un didlogo mds cercano con las futuras personas socias. Esta estrategia permite identificar de manera efectiva
las necesidades individuales de cada persona, promoviendo asi una comprension mas profunda de sus requerimientos.
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@® Comercializacién de productos con perspectiva de género

SUPERINTENDENCIA

DE ECONOMA POPULAR ¥ SOLIDARIA

OBJETIVO Presentar y promover el producto/servicio financiero o no financiero en el mercado.

Teniendo lo anterior en cuenta, a confinuaciéon, se enumeran diferentes estrategias que las instituciones podrian emplear en la
comercializacion de sus productos y servicios:

Aplicacién digital

La aplicacion celular, es el )
Hay un menor uso del ATM por parte de las mujeres,

segundo canal en términos de _ : : :
valor mds utilizado tras la oficina: especialmente para realizar retfiros de dinero, y
A mayor uso de la banca celular en depdsitos de
en depositos y en
: menor valor.
refiros.

Afi a partir de la SEPS, 2023.

Es esencial considerar la preferencia de las mujeres por la aplicacion celular debido a su comodidad vy la posibilidad de realizar tareas a
distancia. Ademds, la percepcion de inseguridad al retirar grandes cantidades de efectivo lleva a un menor uso de cajeros

automaticos, optando por la banca celular como alternativa mdés segura.

Es por eso que hay que promover mas el uso de las aplicaciones digitales, sobre todo, la banca celular.

6. Ciclo de los productos y servicios — 6.3 Comercializaciéon
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@® Comercializacién de productos con perspectiva de género

SUPERINTENDENCIA

DE ECONONA POPULAR ¥ SOLDARA

OBJETIVO Presentar y promover el producto/servicio financiero o no financiero en el mercado.

Teniendo lo anterior en cuenta, a confinuacion, se enumeran diferentes estrategias que las instifuciones podrian emplear en la
comercializacion de sus productos y servicios:

. §

Forma directa Forma indirecta Agentes comerciales

Asociar la formacidén directamente Utilizar la formacién para promover Combinar la formacion con la venta
al producto financiero. Por ejemplo, los productos y servicios de la de productos de manera cercana.

al conceder un crédito para entidad de manera indirecta. Por Por ejemplo, al asesorar a un cliente

emprendimiento, se proporciona ejemplo, al ofrecer formacion en interesado en un préstamo, se puede
formacion especifica sobre institutos, se puede aprovechar la brindar formacioén sobre aspectos

emprendimiento como parte oportunidad para comercializar relevantes como tipos de interés para

integral del proceso. cuentas de depdsito dirigidas a aumentar su comprension y
jovenes. confianza en el producto.

Al combinar la capacitacion con estrategias innovadoras y creativas, se podrd crear experiencias significativas que no solo eduquen a
la audiencia, sino que también generen interés y confianza en los productos y servicios de la Entidad.
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@® Comercializacion de productos con perspectiva de género

SUPERINTENDENCIA

DE ECONOMA POPULAR ¥ SOLIDARIA

OBJETIVO Presentar y promover el producto/servicio financiero o no financiero en el mercado.

Teniendo lo anterior en cuenta, a confinuacion, se enumeran diferentes estrategias que las instifuciones podrian emplear en la

comercializacion de sus productos y servicios:

PARA DAR A CONOCER Y PROMOVER LOS PRODUCTOS Y
SERVICIOS SE PUEDEN USAR LAS SIGUIENTES CAMPANAS

Empoderamiento financiero para las mujeres:
Desarrolla campanas que resalten la importancia del
empoderamiento financiero para las mujeres. Muestra
historias inspiradoras y testimonios de mujeres que han

logrado independencia financiera.

Ahorro e inversion para mujeres: Destaca productos y
servicios que fomenten el ahorro y la inversion a largo
plazo, enfocdndote en los beneficios a futuro, como la
seguridad financiera y la construccién de patrimonio.

c(ée\g

4

Educacion financiera focalizada: Disena campanas
educativas especificas que aborden temas financieros
relevantes para las mujeres, como la planificacion
familiar, la inversion y la jubilacion. Proporciona recursos
prdcticos y consejos Utiles.

Patrocinio o participacion en campanas de
responsabilidad sociales tales como la lucha por la
igualdad de género, contra la violencia de género, etc.
Por ejemplo, campanas de concesion de préstamos a
menores de tipos de interés en el dia de la mujer.

6. Ciclo de los productos y servicios — 6.3 Comercializaciéon
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A

Requisitos en la concesion de productos y servicios

SUPERINTENDENCIA

DE ECONOMA POPULAR ¥ SOLIDARIA

OBJETIVO Proceso de concesion y adquisicion del producto/servicio por parte de los clientes.

El mayor problema al que se enfrenta la mujer es que no deja rastro documental. Esto impacta negativamente en la capacidad de la
Entidad para verificar su historial crediticio y calcular su credit score necesario a la hora de conceder un crédito.

A continuacion, se proponen varias soluciones a este problema:

g P

v

-
Y (x| — / \
4 Formulario de reconstruccion de la situacion financiera

|
i

y .

v

En caso de que las mujeres no tengan rastro documental, se realizard un “formulario de microcrédito” que reconstruye la situacién
financiera de la clienta determinando asi su historial creditico. El formulario deberd contener preguntas sobre los siguientes temas:

« Sus necesidades de financiacion: se le preguntard por qué necesita el microcrédito.
« Ocupacion o historial laboral.

» Acftivos y pasivos que posee, por ejemplo, maquinaria para su hegocio o deudas pendientes.

« Si es mujer empresaria o emprendedora, reconstruir su situacion financiera calculando los beneficios futuros
haciendo una estimacion de los ingresos y gastos. i
\

« Fuentes de ingresos y gastos adicionales. P '

« Redes sociales y comunitarias.
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@® Requisitos en la concesion de productos y servicios

SUPERINTENDENCIA

DE ECONONA POPULAR ¥ SOLDARA

OBJETIVO Proceso de concesion y adquisicion del producto/servicio por parte de los clientes.

KPI (Key Performance Indicator) cualitativos

Tanto para el cdlculo del credit score, como para el historial crediticio, la Entidad podria utilizar indicadores cualitativos:

« Referencias laborales. Obtener referencias de empleadores anteriores o actuales puede
proporcionar informacion sobre la estabilidad laboral y la capacidad de generar ingresos. En caso
de que sea una empresaria, fambién se puede preguntar referencias de proveedores, clientes, etc.

- Reputacion en la comunidad. Evaluar la reputacion de la persona solicitante en la comunidad,
considerando su participacion en actividades sociales, voluntariado u otras conftribuciones positivas.

« Comportamiento de pago de servicios. Analizar el historial de pago de servicios publicos, como
electricidad, agua o telefonia, para identificar patrones de cumplimiento con obligaciones
financieras.

* Interacciones en redes sociales. Revisar las interacciones en redes sociales para obtener una
perspectiva de la vida profesional y personal de la persona solicitante, aungque este enfoque debe
ser manejado con sensibilidad y respeto a la privacidad.

 Participacion en programas de educacion financiera. Considerar la participacion de la persona
solicitante en programas de educacion financiera, lo cual reflejaria su interés y compromiso con la

gestion financiera responsable.
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@ Requisitos en la concesidn de productos y servicios

SUPERINTENDENCIA

DE ECONOMA POPULAR ¥ SOLIDARIA

OBJETIVO Proceso de concesion y adquisicion del producto/servicio por parte de los clientes.

KPI (Key Performance Indicator) cualitativos

Tanto para el cdlculo del credit score, como para el historial crediticio, la Entidad podria utilizar indicadores cualitativos:

« Relaciones bancarias previas. Analizar la relacion de la persona solicitante con
instituciones financieras anteriores, incluyendo la duracion de las cuentas y cualquier HONH
historial de incumplimiento.

ol

° . 4 . . . . 7 ACCOUNTS
» Participacion en programas de desarrollo personal. Considerar la parficipacion de la —
persona solicitante en programas de desarrollo personal, lo cual podria indicar una — e b
o 0 o o 0 one o . - 0
actitud proactiva hacia el crecimiento y la estabilidad financiera. — !
« Colaboraciones empresariales o alianzas. Evaluar si la persona solicitante ha () {.J

participado en colaboraciones empresariales o alianzas, lo cual podria ser indicativo
de su capacidad para establecer relaciones financieras solidas.

« Colaboracién con instituciones de microfinanzas. Considerar la colaboracion previa
de la persona solicitante con instituciones de microfinanzas, ya que esto podria
proporcionar informacioén relevante sobre su historial crediticio.

—

(FRRY

- Participacion en programas de ahorro. Evaluar la participacion en programas de ahorro,
lo cual puede indicar una disciplina financiera y la capacidad de acumular activos.
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@ Regquisitos en la concesién de productos y servicios

SUPERINTENDENCIA

DE ECONONA POPULAR ¥ SOLDARA

OBJETIVO Proceso de concesion y adquisicion del producto/servicio por parte de los clientes.

Titularidad de documentos

Promover que las mujeres figuren expresamente como titulares, cuando asi lo sean, en diversos documentos financieros, con el
objetivo de obtener la visibilidad adecuada. Se sugiere:

« Inclusion de ambos nombres de titulares. Fomentar la inclusion de ambos nombres de los fitulares en documentos financieros
oficiales para promover la igualdad y reconocer la participacion activa de las mujeres en asuntos financieros.

- Estimulo a la firma activa. Promover la voluntad de las mujeres para firmar documentos oficiales, destacando la importancia de su
participacion activa en la toma de decisiones financieras y la construccion de historial credificio.

- Equidad en la titularidad del crédito. Desalentar la prdctica de designar como titular del crédito a la persona con mayores ingresos,
reconociendo estadisticamente que las mujeres suelen tener ingresos inferiores a los hombres. Buscar equidad en la titularidad para
reflejar de manera justa la capacidad financiera y la responsabilidad compartida.

Considerar el asociacionismo

Se considerard la dfiliacion a asociaciones que respalden la voluntad de pago de mujeres sin historial

crediticio, o que puedan desempenar el rol de avalistas en situaciones de impago.
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@ Requisitos en la concesidn de productos y servicios

SUPERINTENDENCIA

DE ECONOMA POPULAR ¥ SOLIDARIA

OBJETIVO Proceso de concesion y adquisicion del producto/servicio por parte de los clientes.

—a=
- BUSINESS
> PLAN

-ﬁ = ° ° ° °
t“ Capacitaciones para promover el desarrollo personal y empoderamiento de la mujer

« Formacion previa disenada para mujeres emprendedoras con el objetivo de potenciar el desarrollo personal y la elaboracion
de sus planes de negocio. Esta iniciativa no solo fortalecerd la calidad de dichos planes, sino que también aumentard |as
posibilidades de aprobacion al fomentar un enfoque mads solido y completo. Al dotar a las emprendedoras de las
herramientas y conocimientos necesarios, buscamos catalizar el éxito de sus proyectos empresariales y contribuir a su
crecimiento sostenible.

« Implementar programas de capacitacién disenados para estimular el interés de las mujeres en establecer un rastro
documental, al mismo fiempo que las empoderamos mediante formacion especializada. El enfoque principal de estas
sesiones serd cultivar la confianza y habilidades necesarias para que se sientan capacitadas y motivadas a participar
activamente, incluso en la firma de documentos financieros. Se busca, no solo promover la construccion de historiales
crediticios, sino fambién impulsar la autonomia y el empoderamiento financiero de las mujeres a través de la educacion vy el

conocimien’ro’..
> Q
X 4
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PARTE 2

Diseno de productos vy servicios

6. Ciclo de los productos y servicios
6.5 Seguimiento




@ Seguimiento, revision y adecuacion de procesos

SUPERINTENDENCIA

DE ECONONA POPULAR ¥ SOLDARA

OBJETIVO Evaluary mejorar continuamente el producto/servicio después de su implementacion.

El objetivo de este punto es asegurar que se responde de manera adecuada a las necesidades de las mujeres de la economia popular
y solidaria, y que no contemplan ningun obstdculo diferencial para las mujeres respecto a los hombres.

« Se andlizardn esquemas actuales de seguimiento de productos con el fin de incorporar adaptaciones para garantizar que no
contfienen prdcticas que puedan inconscientemente suponer o implicar desigualdades por cuestion de género.

« El proceso se caracteriza por la puesta en marcha de la distribucion del producto, andlisis de la confratacion, encuestas andnimas
a SOCIias y sOCios para ver si se consideran discriminados de alguna manera, encuestas acerca del producto (ver qué le falta, qué es
adecuado, qué no es adecuado), estadisticas, efc.

« Realizar estadisticas para ver como se ha llevado a cabo la comercializacion de los productos.
» Readlizar entrevistas/encuestas/grupos focales con socias para ver el funcionamiento del producto.

« Pedir el dato de género y edad de las socias y socios solicitantes de crédito, para confirmar si se debe promocionar mds entre
mujeres porque solicitan menos créditos pudiendo hacerlo.

« Acompanamiento estrecho a la clienta, sobre todo a aquellos clientes hnuevos o con operaciones con alta sensibilidad para
determinar sus dificultades.
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@ Enresumen

SUPERINTENDENCIA

DE ECONOMIA POPULAR ¥ SOLIDARIA

Diagndstico y Plan Andlisis del entorno, establecimiento de metas, identificacion
estratégico de estrategias, toma de decisiones y comunicacion

Transversalizacion de la

oerspectiva de género Gobierno cooperativo Autodiagndstico, convencimiento y mandato expreso

Cultura interna Claridad en la comunicacion con personal. Sensibilizacion

PARTE II: DISENO )
DE PRODUCTOS 2Qué nos dicen los datos y las propias mujerese
Y SERVICIOS

Produccién Personalizacion-prototipos-ajustes

Ciclo de los productos

7 SEriEies Comercializaciéon sDonde y cOmo nos encontramos con las mujeres?

Concesiony

AT Reconstruccion de la situacion financiera de las mujeres

sHemos cambiado algo? 3En qué se nota? 3 Avanzamos en

Seguimiento las metas?e

(A)



o Tareas sugeridas: responder a las preguntas
wmmencs  Parte 1: Diagnostico y datos

1. INTRODUCCION

* ;Esta mi cooperativa dispuesta a avanzar en la contribucion a la igualdad de género en el Ecuador?
* ;Ha realizado la cooperativa un andlisis para identificar posibles sesgos y desigualdades de género atribuibles a la propia cooperativa?

2. LAS MUJERES EN ECUADOR: UNA PERSPECTIVA DE DATOS

» ;Como son las mujeres en el area de accion de mi cooperativa? ;Se comportan como el promedio nacional descrito?
* ; Hay caracteristicas y condicionantes de las mujeres que no estamos teniendo en cuenta en nuestra cooperativa?
» ;Somos capaces de identificar oportunidades?

3. LAS MUJERES EN LAS ENTIDADES DE LA ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA

- ;Donde se encuentra mi cooperativa con respecto al promedio del sector de EPS?
- ;Destaca mi cooperativa (positiva \ o negativamente X) en alguna de las dimensiones de participacién analizadas?
oSocias
oFinanciacion
oAhorros
oUso de canales de atencion
oEducacion financiera
oGobierno cooperativo
» ¢Hacemos algo para potenciar lo positivo y mitigar lo negativo?

4. LAS MUJERES EN EL SECTOR BANCARIO PRIVADO

« ;Como se comporta mi cooperativa respecto a “la competencia” que supone el sector bancario?
- ;Como podemos aprovechar esta informacion publica para alimentar nuestras estrategias y planes?
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N Tareas sugeridas: responder a las preguntas

vaEencs - Parte 2: Diseno de productos y servicios

5. TRANSVERSALIZACION DE LA PERSPECTIVA DE GENERO
 ;Por donde empezar?

a)Diagndstico
b)Diseno de productos
c)Plan estratégico

* ;Quién he de empezar?
a)Oficiales de crédito
b)Gobierno cooperativo
c)Marketing

- ¢Como inicio el diagnéstico?
a)Informacién publica disponible
b)Grupos focales
C)Entrevistas

- ¢ Qué pregunto en las entrevistas?

a)Aqguello que queramos indagar /contrastar tras revisar la informaciéon publica y propia disponible
b)No es tan importante. La simple conversacion seguro que aporta informacion relevante
Cc)Lo que sea que se pregunte, luego hay que confirmarlo tfodo con la pareja

« ;. Estamos aprovechando y apoyando con nuesira actividad todo el potencial de las mujeres?

- ¢ Estamos aprovechando todas las capacidades que tenemos como institucion para mejorar las habilidades financieras de las mujeres?
- ;Cudl es el segmento de mercado objetivo con el que comenzar a disenar productos y servicios con enfoque de género?

+ ¢Estamos midiendo bien todo lo que es importante medir?

» (Tenemos los instrumentos e indicadores adecuados?

Parte 2: Diseno de productos y servicios
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