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La Fundacion Microfinanzas BBVA
estg comprometida con el exito de
|0s emprendedores vulnerables a los
gue atiende. Vela por el cumplimiento
de la mision midiendo con rigor

el desarrollo economico vy social de
estas personas a lo largo del tiempo.
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Nuestra prioridac
atender las comunidades

destavoreciaas

A nivel mundial, unos 2.000 millones'

de adultos, es decir, el 38% de la poblacion
total, no dispone de acceso a servicios
financieros. Sélo en Latinoamérica la

cifra asciende a 210 millones'. De éstos,

63 millones' viven en paises en los que
opera la Fundacion Microfinanzas BBVA

31%
1%
Otro
10%
LAC
2.000 mno 210 millones'

bancarizados' No bancarizados
38% delos adultos  en Ameérica Latina
v el Caribe

y 27 millones’ son trabajadores autdnomos
o microempresarios que suponen el 35%
de la poblacion activa. Esto les convierte
en consumidores potenciales de productos
y servicios financieros esenciales para

su desarrollo.

5% 17%
EU & Asia Central °
Asia del Sur Africa del Sur

24%
Asia del Este
& Pacifico
63 millones' 42 millones?
stan en paises Operan Negocios
donde opera la en el sector
FMBBVA informal
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1_Fuente: Datos de
2014, Global Findex,
Banco Mundial.

El Global Findex es
la base de datos mas
grande del mundo en
términos de inclusion
financiera y mide,

de manera regular,

la utilizacion de los
servicios financieros
en varios paises a

lo largo del tiempo.
Se compone de mas
de 100 indicadores

y esta basado en
entrevistas con
150.000 adultos
elegidos al azar (+15
anos) en mas de 140
paises. La encuesta
se llevo a cabo
utilizando muestras
seleccionadas al azar
y representativas

a nivel nacional.
Indica el nimero

de encuestados que
dijeron no contar con
una cuenta (individual
0 con otras personas)
en un banco u otro
tipo de institucion
financiera (encontrara
los detalles en

las definiciones
especificas de cada
ano) (adultos de

+15 anos de edad).

2_BID - Fomin 2015,
Inclusién financiera
en América Latina

y el Caribe: Datos

y Tendencias.

FMBBVA Introduccion

Poblacion no bancarizada por pais'

62%

Colombia

Nn%

Peru

46%

Republica Dominicana

37%

Chile

57%

Panama

30%

Puerto Rico

50%

Argentina
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-l Grupo
FMBBVA
en Cfras

La FMBBVA ha formado un grupo de
entidades microfinancieras (GFMBBVA),
convirtiéndose en una de las mayores
iniciativas filantropicas privadas en
América Latina, a través de las Finanzas
Productivas Responsables. Su objetivo
es ser la institucion financiera de
referencia, a través de sus entidades,

de los microempresarios con actividades
productivas, para quienes trabaja
brindandoles servicios financieros
responsables que promuevan su
desarrollo econémico y social sostenible.
El GFMBBVA esta formado por ocho
entidades microfinancieras (EMFs),

beneficiandose asi de economias

de escala. Apoyandose en la amplia
experiencia y conocimiento local de

las EMFs que gestiona, la FMBBVA
aporta conocimientos tecnologicos y
bancarios con el objetivo de mejorar su
eficiencia y alcance. Desde su creacion,
el GEFMBBVA ha alcanzado un tamano
significativo, dando servicio a 1,7 millones
de clientes con bajos ingresos en siete
paises de la region y con activos a cierre
de 2015 de USD 1,1 miles de millones.
Para mas informacion:

www.mfbbva.org

Escalasignificativa
Clientes netos totales

1.712.801

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculos FMBBVA.

I 785.535Bancamia
I 435.879 Financiera Confianza
I 361.722 Banco Adopem
102.141 Fondo Esperanza
15.674 Microserfin
10.568 Emprende
1.112 Microfinanzas PR

170 Contigo

Ofreceservicios a1,7 millones de clientes conun
impacto indirecto en 6,9 millones de personas.
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FMBBVA |Introduccion

Alservicio de emprendedores

de bajos ingresos
17% 13%
48% 43% I Extrema Pobreza
I Pobreza
Vulnerabilidad
Otros
30%
25%
[
10% 14%

Totales 2015 Nuevos 2015

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculos FMBBVA.

A 31Dicde 2015, el 83% del totalde
clientes son personas vulnerables, de
los cuales el 35% son clasificados como
pobres (es decir, por debajo del umbral
delapobrezaensusrespectivos paises).

Sélidabase de activos
Activos totales agregados a 31 de diciembre 2015
(USD millones)

L TAM

T 6.7%
o) < o) <
o o o o
© 1) ) =

dic-1 dic-12  dic-13  dic-14  dic-15

1122

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculos FMBBVA.

Solidabase de activos que soporta
el crecimiento de las EMFs.

Ampliahuellaregional

Panama
Microserfin

Peru
Financiera Confianza

Republica
Dominicana
Banco Adopem

Puerto Rico
Microfinanzas PR

S o

- -

509 oficinas en 7 paises através
de 8 entidades microfinancieras
(EMFs) y 7.910 empleados.



Creando valor
para el futuro

La Fundacion Microfinanzas BBVA
(FMBBVA) nace en 2007 en el marco

de la estrategia de responsabilidad social
corporativa de su fundador, Banco Bilbao
Vizcaya Argentaria, S.A. (Grupo BBVA),
centrada en la inclusion financiera.

Con sede en Madrid (Espana), la FMBBVA
se constituyd como una organizacion sin
animo de lucro, con personalidad juridica
diferenciada de su fundador, independiente
de él y del Grupo BBVA en su gobierno y
en su gestion, para garantizar que cumpliera
en todo momento con un fin social.

La FMBBVA opera como un holding
financiero que gestiona activamente las
entidades de microfinanzas (EMFs) en las
que cuenta con una participacion mayoritaria,
con el objetivo de promover el desarrollo
econdémico y social sostenible e inclusivo de
las personas mas desfavorecidas en América
Latina a través de las Finanzas Productivas
Responsables, especialidad y metodologia
propia. El mercado de la FMBBVA abarca
Colombia, Pert, Reptblica Dominicana,
Chile, Argentina, Panama y Puerto Rico.

Partiendo de un enfoque centralizado,

la FMBBVA brinda su apoyo a las EMFs
para que éstas puedan optimizar su gestion
proporcionando experiencia financiera y
bancaria a todos los niveles, de modo que
se establezcan como instituciones sostenibles
que creen verdadero valor econémico y
social en sus comunidades, garantizando
siempre el cumplimiento de su mision de
impulsar el desarrollo economico y social
sostenible e inclusivo de las personas mas
desfavorecidas de la sociedad mediante las
Finanzas Productivas Responsables.

La FMBBVA, con el apoyo de sus distintos
departamentos (RR.HH., Medios, Auditoria
Interna, Cumplimiento, Finanzas, Medicion
de Impacto, Analisis y Estudios, por citar
algunos), apoya a cada EMF en funcion de sus
necesidades, obteniendo el maximo partido
de los conocimientos y experiencia locales.

2013

Fusion de entidades
en Peru y creacion de
Financiera Confianza

201
Adquisicion de
la participacion
mayoritaria de

Fondo Esperanza
(Chile)

2009
Adquisicion de
la participacion

mayoritaria 'y
creacion de
Emprende (Chile)

2007

Se crea la FMBBVA,
con una donacion
de 200 mill. EUR de
BBVA (Espafia)

2012

Adquisicion de la
participacion mayoritaria
de Banco Adopem
(Repuiblica Dominicana)

2010

Adquisicion de la
participacién mayoritaria
de Financiera Confianza
(Per)

Adquisicion de la
participacion mayoritaria
y creacion de Contigo
(Argentina)

Adquisicion de la
participacion mayoritaria
y creacion de Microserfin
(Panama)

2008

Adgquisicion de la
participacion mayoritaria
y fusion de Caja Rural
Nor Pert, Caja Rural del

Sur, Edpyme Crear Tacna:

constitucion de Caja
Nuestra Gente (Per(1)

Constitucion de
Corporacion para
las Microfinanzas PR
(Puerto Rico)

Adquisicion de la
participacion mayoritaria
y fusion de WWB
Colombia y WWB
Medellin, y constitucion
de Bancamia (Colombia)
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Socios

Patronato

FMBBVA Introduccion

ONGs Fundadoras

Multilaterales

Fondosde
inversiéonsocial

Equipo Directivo

= Corporacion
Mundial de la
Mujer Colombia

= Corporacion
Mundial de la
Muijer Medellin

* ONG Adopem
(Repuiblica
Dominicana)

» SEPAR (Servicios
Educativos,
Promocion y
Apoyo Rural.)

* Hogar de Cristo

» Corporacion
Financiera
Internacional
(IFC, Grupo Banco
Mundial)

* Incofin
* responsAbility
» Oikocredit

Javier Flores
Alejandro Lorca

Paloma del Val

Maria Ona

Miguel Angel Ferrer
Miguel Angel Charria
Joao Costa

Rodrigo Pelaez

Giovanni Di Placido
Joaquin Angel Cortés
Silvia Duro

Miguel Angel Martin

Director General
Finanzas

Asesoria Juridica
y Secretaria General

Comunicacion y
Relaciones Externas

Recursos Humanos
Riesgos
Medios

MIDE (Medicion de

Impacto y Desarrollo

Estratégico)
Analisis y Estudios
Auditorfa Interna
Cumplimiento

Desarrollo
Comercial

Claudio Gonzalez-
Vega (Presidente)

Tomas Alfaro

Maria Begofia Susana
Rodriguez

Gonzalo Gil

Nancy Barry

José Barreiro

Javier Flores

Paloma del Val

Profesor emérito
de la Ohio State
University,
reconocido
internacionalmente
como una de las
mayores autoridades
en finanzas y
desarrollo y, en
particular, por el
analisis, promocion
y regulacion de

las microfinanzas.

Director de la
Licenciatura en
Administracion
y Direccion de
Empresas en

la Universidad
Francisco de
Vitoria (Espana)

Catedratica de
Economia de la
Empresa y Control
de Gestion en

La Comercial,
Universidad de
Deusto (Espafia)

Ex Subgobernador
del Banco de Espana

Ex Presidenta
del Banco Mundial
de la Mujer

Anteriormente

fue responsable
dentro del Grupo
BBVA del Area

de Wholesale
Banking & Asset
Management y

de Corporate &
Investment Banking
y Ex Vicepresidente
de Bolsas y
Mercados Espanoles

No vocal

No vocal
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La FMBBVA es un grupo
microfinanciero en América Latina,
referente en el sector, que opera

a través de ocho entidades de
microfinanzas. La gestion sostenible
y responsable, y su firme apuesta por
la innovacion tecnoldgica, se han
traducido en un crecimiento sélido,
y en su compromiso demostrado

de atender a las personas vulnerables

de la sociedad.

Clientes totales

Clientes de activo

917.18

493

Clientes nuevos de activo

1_De acuerdo a las
lineas de pobreza
oficiales de cada pais
(diferenciando entorno
rural y urbano). Fuente:
Organismos publicos
correspondientes

de cada pais. El ingreso

per cépita del hogar
estimado a partir del
excedente del negocio
dividido entre el nimero
de integrantes del hogar.
Se considera como
segmento vulnerable

a aquellos clientes cuyo

ingreso per capita esta
sobre la linea de pobreza
pero por debajo c?el
umbral que se obtiene

al multiplicar la linea

de pobreza por 3.

2_Proporcion sobre

el total de clientes de
activo que tienen, como
maximo, educacion
primaria completa.
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FMBBVA Midiendo

Clientes Totales
de Activo a cierre
de 2015

83%

Vulnerables!

61%

WIS ES

47%

Educacion
primaria
a lo sumo?

30%

Entorno
rural

20%

Menores de 30 anos

Clientes Nuevos
de Activo 2015

30%

Entorno
rural

32%

Menores de 30 anos

-
S

43%

Educacion
primaria
a lo sumo?

58%

Mujeres

87%

Vulnerables!
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| 3 FUNC3Cion BBVA

nara las Microfinanzas (FMBBVA)
N3 desarrollado un modelo sendillo
v Dragmatico de indicadores

de desempeno social enfocados
en evaluar el impacto de

SU actividad microfinanciera.

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2015

El area de Medicion de Impacto

y Desarrollo Estratégico (MIDE)
tiene como objetivo medir el grado
de éxito en el cumplimiento de

la mision social de la FMBBVA.

Los analisis y conclusiones se
presentan periddicamente en un
informe anual que ofrece informacion
de indole econdémica y social, y que
permite entender con mayor detalle
ciertas caracteristicas y dinamicas
de los clientes a quienes atienden las
entidades del grupo, con el fin altimo
de poder ofrecer un mejor servicio
financiero y de acompanamiento.

Es necesario seguir desarrollando

y profundizando los indicadores,

asi como su alcance, debido a

la gran complejidad que implica

el seguimiento individual de cada
cliente; no obstante, las conclusiones
presentadas por la FMBBVA ponen
de manifiesto cierto desarrollo
econdmico y social de su base de
clientes a lo largo del tiempo que
sugiere un impacto social positivo
de su actividad.

FMBBVA Midiendo

Nota Informativa

La informacion presentada en el informe

se basa en los datos trimestrales de las
entidades que forman parte del grupo de

la Fundacion BBVA para las Microfinanzas
(GFMBBVA o el Grupo FMBBVA), y se ha
recopilado de forma rigurosa, tras llevar a cabo
comprobaciones detalladas de consistencia y
coherencia externa, verificando y corrigiendo
las imprecisiones de medicion con el objetivo
de proveer informacion de calidad. Ademas,
|os criterios empleados en cada pais se han
alineado, v, finalmente, se han validado los
resultados con los equipos locales v el equipo
de medicion de impacto parar asegurarse

de su calidad, completitud e integridad.

No obstante, dada la heterogeneidad de las
bases de datos y de los distintos procesos
implicados para su recopilacion, la FMBBVA
reconoce que supone un reto acceder a

toda la informacion de cada cliente. Distintos
procesos Yy realidades legales han limitado en
ocasiones los datos disponibles para el analisis.
El equipo de MIDE ha tomado medidas en el
proceso de recopilacion de datos para mitigar
posibles sesgos y lagunas vy, de este modo,
garantizar gue el analisis sea lo mas exacto
posible. Los detalles especificos sobre las
limitaciones pueden consultarse en la seccion
Restricciones de Informacion.

n
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Introduccion

En 2012, la FMBBVA estableci6 su equipo
de Medicion de Impacto, cuyo objetivo es
medir el grado de éxito en el cumplimiento
de la mision social a través de un sistema
de métricas sociales cuantitativas y
cualitativas de manera sistematica y
periddica. Con los clientes de crédito en
particular, la FMBBVA ha logrado reunir
con el paso del tiempo, un amplio abanico
de caracteristicas de segmentacion (por
ejemplo: entorno, educacion, edad, etc.),
asi como informar sobre la situacion de
sus micro-empresas (ventas, excedentes,
activos y patrimonio)'. Se han definido
procesos de obtencion y analisis

de informacion periddicos, orientados

a garantizar la homogeneidad, integridad
y coherencia externa de los datos que

se reciben desde las distintas entidades
microfinancieras (EMFs). Es un proceso
dinamico con el que se quiere conseguir
una fuente de datos robusta, clara

y confiable. La FMBBVA gestiona
actualmente mas de 25 indicadores

de cada EMF, tanto desde la perspectiva
de la caracterizacion de clientes como

de las cifras clave relativas a su relacion
con el Grupo FMBBVA.

Desde la FMBBVA se
gestiona informacion
detallada y de
calidad de los
clientes del Grupo,
con frecuencia
frimestral y con
orofundidad historica.

La informacion, los objetivos sociales y el
analisis de la consecucion de los mismos se
estan integrando en los procesos y sistemas
de la organizacion. Se genera informacion
periddica que se revisa en las juntas
directivas y en los comités de direccion de
cada EMF, y a futuro se plantea establecer
objetivos e indicadores concretos que

se incluyan en la toma de decisiones
estratégicas y que, en altimo término,

se incorporen en la actividad diaria.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

1_ Existen
excepciones con
algunas EMFs.
Cuando no se dispone
de informacion, se ha
notificado.

2_ Clientes cuyos
ingresos resultantes
de sus micro-empresas
(excedentes) por
cada integrante del
hogar (per capita)

no superan 3 veces

la linea de pobreza
correspondiente a su
pais y tipo de entorno
(urbano/rural).

3_ Clientes cuyo
excedente del negocio
per capita estaba
inicialmente por
debajo de la linea de
pobreza de su pais,

y que pasado cierto
tiempo, la supera.

En esta linea se han identificado

tres objetivos principales:

1. Verificar que se atiende a las
poblaciones de bajos ingresos y
con acceso limitado o inexistente al
sistema financiero (Véase Atendiendo
recurrentemente a clientes de bajos
ingresos)

2. Poner en valor el apoyo que se
da al ciclo financiero de los clientes,
en particular en lo que respecta al
desarrollo de sus actividades productivas
(Véase Manifestando el desarrollo
de los micro-empresarios)

3. Medir y promover el desarrollo
sostenible, tanto de las actividades del
cliente como del GFMBBVA, que se
logra a través de relaciones estables
y a largo plazo (Véase Acompariando
a los clientes en su progreso)

El GFMBBVA esta
comprometicdo con
emprendedores de
D3j0s INgresos: el
83% de sus clientes
son vulnerables’.

FMBBVA Midiendo

Los resultados sugieren que el Grupo
FMBBVA se ha comprometido a atender

a las poblaciones de bajos ingresos,

y de hecho el 83% de su base de clientes
es vulnerable’. Ademas, los datos
muestran un cierto grado de correlacion
entre la continuidad de los clientes

con el GFMBBVA y su abandono de la
pobreza. Si bien el acceso a los servicios
financieros por si solo no es suficiente para
potenciar el desarrollo socio-econdmico,
se consiguen ciertas mejoras. El 32%

de los clientes clasificados como pobres
inicialmente han conseguido salir de la
pobreza tras 2 anos con el GFMBBVA, y
mas de la mitad lo ha logrado en 4 afos’.
Dado que la FMBBVA evalaa el nivel de
pobreza dividiendo los ingresos disponibles
entre los miembros de la familia, este
resultado positivo tiene un impacto
exponencial en sus comunidades. Los
micro-empresarios estan estrechamente
vinculados con sus comunidades, pues

la mayoria operan en el comercio, servicio
o en agricultura, con tasas de crecimiento
constantes y unos resultados financieros
modestos y con tendencia al alza.

13
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4_Clientes netos
a 31 de diciembre
de 2015.

5_Se usara “beneficio”

o “excedente” de
forma indistinta.

6_Calculado
conforme a las lineas
de pobreza y pobreza
extrema evaluadas
por las respectivas
instituciones publicas
nacionales. Un
cliente es pobre

(o extremadamente
pobre) si sus
excedentes (beneficio
neto resultante de

su micro-empresa)
dividido por el
namero de miembros
de la unidad familiar
es inferior a las lineas
de pobreza y pobreza
extrema de su pais;
diferenciando entre
entorno urbano y
rural. Ademas, un
cliente se clasifica
como vulnerable
econdmicamente

si sus excedentes

per capita no
superan 3 veces la
linea de pobreza
correspondiente a su

pais y tipo de entorno.

El grupo de “Otros”
esta formado por
clientes restantes.

7_En general, los
clientes vulnerables
son aquellos que

se clasifican como
extremadamente
pobres, pobres

y vulnerables.

Comprometidos con
elimpacto social

El Grupo FMBBVA ofrece una amplia
gama de productos de activo, pasivo,
microseguro y otros. No obstante, la mayor
parte del analisis se ha efectuado con
respecto a clientes de activo (al menos),
dada la disponibilidad de informacion
detallada de éstos. A 31 de diciembre de
2015, el GFMBBVA presta servicio a 1,7
millones de clientes® (917.186 de activo),
la mayoria de los cuales se encuentran

en Bancamia (Colombia) con 785.535
clientes* (356.377 de activo), Financiera
Confianza (Pert) con 435.879 clientes®
(213.152 de activo) y Banco Adopem
(Republica Dominicana) con 361.722
clientes* (217.992 de activo). Asi pues,
estas entidades seran las que mas influyan
las tendencias de impacto.

Fl 83% de los
Clientes obtiene en
oromedio 35 UsD
diarios de excedente
Der capita con sus
MICro-empresas.

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2015

a. Atendiendo recurrentemente
aclientes de bajos ingresos

Manteniendo el foco en clientes
vulnerables

35% de los clientes
son clasificados
COMO pobres o
extremadamente
oobres.

Uno de los resultados principales que
revelan los datos es que, en cumplimiento
con su mision, el Grupo FMBBVA

se ha dirigido recurrentemente a los
clientes de bajos ingresos. Se centra en

la vulnerabilidad econdmica, segiin queda
determinada por las lineas de pobreza
estipuladas en cada pais, para captar
clientes nuevos, es decir, en clientes cuyos
excedentes per capita (el beneficio’ de sus
micro-empresas dividido por los miembros
de la unidad familiar) sea inferior a un
mdltiplo de 3 veces la linea de pobreza
determinada por las instituciones

pablicas locales®. Es decir, entre los
clientes vulnerables, cada miembro

de la familia recibe una media de 3,5 USD
al dia (3,8 USD al dia en 2014) de los
excedentes resultantes de sus micro-
empresas. De estos clientes vulnerables’,
el 35% estan clasificados como pobres o
extremadamente pobres, y ganan de media
1,8 USD diarios. En términos historicos,
los clientes vulnerables suponen una
media del 89% (2011-2014) de los clientes

FMBBVA Midiendo

EN un mercado maduro

v COMPetitivo las entidades del
Grupo FMBBVA han conseguido
captar mas de 314000 clientes
nuevos en 2015 y mantener

SuU foco en los emprendedores
de bajos ingresos; el 8/% de ellos
son vulnerables®.

Clientes nuevos de activo® Vulnerabilidad monetaria’

17% 13%
TAM ‘15 . 43%
6,1% 48%
87%
30%
25%
2 15%
< 10%
(92]
201 2012 2013 2014 2015 Totales 2015 Nuevos 2015
B noclientes nuevos/cohorte B % vulnerable B Extrema I Pobreza Vulnera- I Otros
Pobreza bilidad

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculos FMBBVA. Fuente: Entidades del GFMBBVA. Célculos FMBBVA.

que capta cada afio el GFMBBVA, una
tendencia que se mantuvo en 2015, pues
la vulnerabilidad (de los nuevos clientes)
ha sido de 87%. A 31 de diciembre de
2015, el 83% de todos los clientes del
GFMBBVA se encontraban en el segmento
vulnerable (85% en 2014).

8 Datos de clientes
que llegan a la entidad
cada ano (clientes
Nuevos).

9_De acuerdo a las
lineas de pobreza
oficial de cada pais
(diferenciando
entorno rural

y urbano).
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10_Situacion inicial

y situacion actual

de los clientes de cada
cohorte que siguen
vigentes a 31 de
diciembre de 2015.

11_Los clientes que
participan en la
muestra son clientes
vigentes y han
recibido actualizacion
de datos en los
altimos 12 meses.

12_Los clientes

que participan en la
muestra son clientes
vigentes y han
recibido actualizacion
de datos en los
altimos 12 meses.

Vulnerabilidad monetaria (001 cohorte)™"

1% 21%

12% 19%

1% 17%

I 9% |13%

O,
35% 35% 39% g 48%
51% 50%
52%
33% 32%
0 31% 32%
28%
25%
24%
22%
22% 22%
19% 19%
12%
7% 9%
5%

Situacién Situacién Situacién Situacién Situaciéon Situacién Situaciéon Situacién
Inicial Actual Inicial Actual Inicial Actual Inicial Actual
2011 2012 2013 2014

I oOtros Vulnerabilidad 0 Pobreza B Extrema pobreza
Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculos FMBBVA.
Superan lapobreza ()0 cohorie)®
8.475
51%
9.261
43%
12.006
32%
12.261
22%
16.669 21.402 37.077 55.215
2011 2012 2013 2014

0 % clientes vigentes, clasificados como pobres a inicio

de su cohorte cuyos excedentes a 31 Dic'15 superan

la linea de pobreza

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculos FMBBVA.

I No clientes clasificados como pobres al inico
I No clientes vigentes clasificados como pobres
al inicio, cuyo excedente supera la linea de pobreza
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13_Datos sobre
la cartera vigente
a 31 de diciembre
de 2015.

FMBBVA Midiendo

Tras dos anos, al menos el 32% de los
clientes clasificados como pobres al inicio,
lOgra generar excedentes superiores

a la linea de pobreza de su pais.

Es mas, los clientes de una cohorte
clasificados inicialmente como pobres

o extremadamente pobres, con el

tiempo van ascendiendo en la escala y

se convierten en vulnerables no pobres.
Por ejemplo, para la cohorte de 2011, del
55% de clientes clasificados inicialmente
como pobres o extremadamente pobres
(que seguian con el GFMBBVA a 31 de
diciembre de 2015), solo el 27% seguia
siéndolo en 2015. Es decir, el 51% del
total de clientes clasificados como pobres
y extremadamente pobres, o 8.475
personas (correspondientes exclusivamente
a la cohorte de 2011), ha abandonado

la pobreza.

A medida que los clientes permanecen con
el GFMBBVA, la media de sus ingresos netos
mensuales per capita va incrementandose;
la duracion de la relacion bancaria parece
incidir en la pobreza de los clientes.

De hecho, quienes han permanecido mas
tiempo con el GFMBBVA presentan unos
ingresos netos medios superiores (198 USD,
si llevan 4 anos o mas con la entidad) a los
de los recién llegados (152 USD cuando
llevan menos de 1 ano con la entidad), con
unos ingresos medios totales de 170 USD
(179 USD en 2014). En general, la mayoria
de los clientes del GFMBBVA presenta
unos niveles mensuales de ingresos bajos:
26 USD para el 10% de la base de clientes
(“extremadamente pobres”), 65 USD para
el 25% de la misma (“pobres”) y 143 USD
para el 48% de los clientes (“vulnerables”).

Excedente mensual medio per capita del negocio por antigiiedad

enlaentidad”

166 USD

152 USD

Promedio

FMBBVA
32,78%

Menor a 1afo

.......... a1,55%

198 USD

25,68%

170 USD

1a 3 afnos 4 0 mas

Area de la circunferencia representa el % del n° de clientes sobre el total

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculos FMBBVA.
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14_Incluye a clientes
que llegaron a la
FMBBVA desde 2011
y siguen en ella.

15_Clientes

de cada cohorte
que permanecen
con FMBBVA a

31 de diciembre

de 2015 clasificados
inicialmente

como pobres o
extremadamente
pobres y que han
abandonado la
pobreza. Calculado
como la media
ponderada de todas
las entidades.

16_Datos sobre
la cartera vigente
a 31 de diciembre
de 2015.

17_Lineas de pobreza
corresponden al
entorno urbano

y se obtienen al
calcular el promedio
ponderado de la

linea de pobreza
local por el nimero
de clientes presentes
en cada pais.

Excedente mensual medio per
capita del negocio segiin nivel
de vulnerabilidad monetaria™"’

469 USD

................................................................. 267 USD

17% Vulnera-
bilidad

89 USD
.......................................... Pobreza

........................................... 42 USD
Extrema
pobreza
Extrema Pobreza Vulnera- Otros

pobreza bilidad

I %declientes 0 Excedente del negocio per capita

Fuente: Organismos publicos correspondientes de cada pais.
Entidades del GFMBBVA. Calculos FMBBVA.

£ Xiste una relacion
directa entre

el excedente
mensual per

capita y el tiempo
de permanencia

en el GFMBBVA

(e .a mayor tiempo,
Mayor excedente
per capita mensual)

El compromiso por centrarse
recurrentemente en el desarrollo

de los clientes ha dado como resultado
que mas de 42.000 de ellos, clasificados
como pobres al comienzo de su relacion
con el GFMBBVA, ya no se clasifican
como pobres'*. De media', el 32% de
los clientes del GFMBBVA abandona la
pobreza en 2 afios, y el 51% lo consigue
en 4 anos. A medida que se incremente
la base de clientes, el impacto generado
sera mayor.

Cada una de las entidades del GFMBBVA
aspira a convertirse en la primera entidad
con la que el cliente establece su relacion
bancaria poniendo a su disposicion
servicios financieros basicos. En Perd,

se reporta que el 45,05% de los clientes
vigentes de activo de Financiera Confianza
ha accedido al sistema financiero por
primera vez a través de dicha entidad.

La FMBBVA esta recopilando informacion
de los burds de crédito locales para evaluar
la actividad de los clientes en el sistema
financiero, y poder seguir también su
grado de vinculacion con las entidades

del Grupo FMBBVA y sus niveles de
bancarizacion y endeudamiento.

Con la concentracion de clientes repartida
entre aquellos clasificados como pobres

y extremadamente pobres (35% en 2015

y 39% en 2014) y vulnerables (48% en
2015 y 46% en 2014), la segmentacion
con datos exhaustivos permitiria entender
con mayor detalle ciertos colectivos

de clientes para, en tltima instancia, poder
prestarles un mejor servicio. Como primer
paso hacia este analisis, el GFMBBVA ha
caracterizado sus clientes.

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2015 FMBBVA Midiendo

del GFMBBVA tiene menos de 30 afos
(32% de los clientes nuevos). Resulta
interesante observar que esta diversidad
no ha variado notablemente con el paso
del tiempo, lo que sugiere una cierta
correlacion entre la vulnerabilidad y las
caracteristicas de los clientes.

Atendiendo a diversos segmentos
de clientes

La base de clientes del GFMBBVA

es diversa en lo que respecta a género,
educacion, edad y entorno (rural frente

a urbano); y desde MIDE se analiza
periddicamente reconociendo la
oportunidad que esto ofrece para atender ) )
las necesidades especificas de los clientes. La FMBBVA sigue examinando las

Sigue estando compuesta mayoritariamente ~ tendencias de cada colectivo para )
por mujeres (61%), adultos que han identificar diferencias y extraer conclusiones

completado a lo sumo la educacién adicionales. Seran necesarios mas estudios

primaria (47%) y clientes en entornos para una mejor comprension de las
rurales (30%). El 20% del total de clientes distintas fases de desarrollo y pobreza.

Perfil de clientes nuevos de activo®

61% 61% 61%
[ ]

T T—s8% % s8%

47%
46% 45% ° °
0,
42% o 43%
32% 32% 32%
30% ® ° ° 30%
27V'/3o% 299 30%
0,
26% Rl
20%
°
10%
°
5% 5% a8 s 6%
— e
201 2012 2013 2014 2015 Total
B % Mujeres B % Menos30afios 0 % Mas 60 afios % Rural W % con ed. primaria a lo sumo

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculos FMBBVA.

18_Datos de clientes
que llegan a la
entidad cada ano
(clientes nuevos).
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19_Se han realizado
comprobaciones
exhaustivas para
garantizar que los
datos proporcionados
por las EMFs sean
coherentes y de
calidad, aunque
tendra que seguir
analizandose como
se valoran los distintos
epigrafes de los
balances generales.

20_Datos sobre la
cartera vigente a 31
de diciembre de 2015.

b. Manifestando el desarrollo
de los micro-empresarios”

La FMBBVA ha monitorizado el
desempefio financiero de los micro-
empresarios para asi comprender la
dinamica financiera de sus empresas.

Se ha trabajado con datos de mas de
660.000 clientes que siguen actualmente
operando con el GFMBBVA y
proporcionan informacién sobres sus
resultados y balances.

Los micro-empresarios del GFMBBVA
se encuentran mayoritariamente en areas
urbanas (70% del total) y se dedican al

comercio (57% de la cartera total), por lo
que ofrecen productos tangibles (alimentos
y bebidas, artesanias, juguetes, textiles,
etc.). En las zonas rurales, la agricultura
(produccion agricola y ganadera, caza y
actividades relacionadas) es la segunda
actividad econdmica mas habitual

entre los clientes. Comprender mejor la
especializacion por sectores, asi como la
continuidad de los micro-empresarios en
este sector, resultara basico para abordar
las necesidades financieras (es decir, las
necesidades de flujo de efectivo) de sus
micro-empresas.

Actividad econémica®

Total

56,6%

Comercio

70% urbano

12,7% 1,7%

Servicios Produccion/
Transformacion

30% rural

9,2% Servicios

59,8% 14,9% 372,5%

Comercio

Produccion/ Agro
Transformacion

4,2%

Produccion/
Transformacion

21,3%

Servicios

4,0%

Agro

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Célculos de la FMBBVA.

49,0%

Comercio
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21 Tasa de
crecimiento anual
compuesta (TCAC).

22 Datos sobre
clientes que se
encuentran vigentes
a 31 de diciembre

de 2015, y que
cuentan con alguna
actualizacion de

sus datos durante

los altimos 12

meses (lo cual
restringe la muestra
a aproximadamente
300.000 clientes

en estos graficos).

Se muestra la
situacion inicial (datos
en su ano de cohorte)
y la situacion actual
a cierre de diciembre
de 2015. La situacion
inicial es el momento
de concesion del
primer crédito.

Crecimiento sostenido

de los micro-empresarios

Los negocios de los micro-empresarios
consiguen un crecimiento sostenido

en el tiempo, en términos tanto de
resultados como de activos, con una tasa
de crecimiento medio anual (TCAC,,,5)"'
del 29% en los activos, 16% en las ventas
y 16% en los beneficios. En general, se

FMBBVA Midiendo

observan pequenas empresas con una
media de activos de 6.075 USD, ventas
de 1.446 USD y beneficios de 159 USD
en 2015. Las medias varian por sector,
dado que las actividades manufactureras
y agricolas requieren una mayor inversion
de activos que aquellas relacionadas con
los servicios o la venta minorista.

Ventas mensuales medias del negocio (00r conorie, JSD)?

1.645 TCACnas
° 1589 9
. 1 1542 162%

[ ]
1376 ...................................... Media FMBBVA (USD)
T o 1.201 1.446
/[\ [ )
e 1122 1148 1.117 Valor inicial (USD)
978 °
B Valor actual (USD)
14% 15% 17% 17% 16% TCACrs
A A A A A Clientes por cohorte
32.953 42.830 78.329 110.826 50.206 considerados en el calculo
201 2012 2013 2014 2015

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculos FMBBVA.

Excedentes mensuales medios per capita del negocio (0o cohorte, USD)*

184 TCACnas
0
175 15,7%
° . 166
......................................................... ® ... ... ... MediaFMBBVA
° 137 159
P °
17 124 127 129 Valor inicial (USD)
103 B Valor actual (USD)
15% 14% 16% 18% 13% TCACrs
A A A A A Clientes por cohorte
32.299 42314 77.605 108.808 53.155 considerados en el calculo
201 2012 2013 2014 2015

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculos FMBBVA.
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22 Datos sobre
clientes que se
encuentran vigentes
a 31 de diciembre

de 2015, y que
cuentan con alguna
actualizacion de

sus datos durante

los altimos 12

meses (lo cual
restringe la muestra
a aproximadamente
300.000 clientes

en estos graficos).

Se muestra la
situacion inicial (datos
en su ano de cohorte)
y la situacién actual
a cierre de diciembre
de 2015. La situacion
inicial es el momento
de concesion del
primer crédito.

Activos medios del negocio (001 cohorte, SD)?

TCACnas
72.229 295%
. 6.600 6.695
A °
.................................................................................... 5203 __ MediaFMBBVA
[ ] 6.075
T 4.687
°
3.985 4339 4.092
Valor inicial (USD)
2.727 2.920 1 Valor actual (USD)
27% 31% 30% 29% 31% TCACrs
A A A A A Clientes por cohorte
33.124 40.902 67.443 104.939 45.019 considerados en el calculo
201 2012 2013 2014 2015

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculos FMBBVA.

Los datos revelan que cuanto mas
tiempo permanece el cliente con la EMF,
mejores son sus resultados financieros.
Por ejemplo, los activos medios de los
clientes que llegaron en 2011 se han mas
que duplicado: de 2.727 USD al inicio
hasta 7.229 USD en 2015 con una tasa
de crecimiento medio anual del 27%
(TCAC,, 5). El crecimiento de los activos
es relativamente similar en todas las
cohortes de clientes: 31% para 2012,
30% para 2013 y 29% para 2014. Las
tendencias de crecimiento son similares
en el caso de las ventas y excedentes.

Ademas, los activos crecen a un ritmo
mayor que las ventas y los beneficios
(TCAC,, ;5 del 29% para los activos

frente al 16% de las ventas y el 16%

de los beneficios), lo que sugiere una
acumulacion de activos. Los excedentes
han crecido a un ritmo similar que sus
ventas, lo que indica que se mantiene la
“buena” gestion de su negocio. Asi pues,
las micro-empresas reflejan un sélido
potencial de crecimiento.

Casi el 50% de los clientes del GFMBBVA
estan obteniendo unas ventas mensuales
medias de 1.451 USD, lo que confirma que
se trata de pequenas empresas.

FMBBVA Informe de Desemperfo Social 2015

23_Datos sobre la
cartera vigente a 31
de diciembre de 2015.

Ventas mensuales medias por
rango de vulnerabilidad >

1.451
uUsD
779
502 usb 48%
uUsb
9%
Extrema Pobreza Vulnera- Otros
pobreza bilidad

Area de la circunferencia representa el % del total
de clientes por rango de vulnerabilidad.

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculos FMBBVA.

Entendemos que el crecimiento de los
negocios de los micro-empresarios explica,
en parte, el “movimiento de salida de

la pobreza” por parte de algunos de los
clientes del GFMBBVA. No obstante,

se trata de pequenas empresas en etapas
tempranas de desarrollo y en mercados
de capitales poco desarrollados, por lo
que conseguir los fondos necesarios para
establecer nuevas empresas y aprovechar
nuevas oportunidades de inversion
supone un reto.

FMBBVA Midiendo

Microfinanzas: ;Unica fuente

de financiacion?

Se asume que existe un cierto grado de
correlacion positiva entre la oferta de
servicios microfinancieros y el crecimiento
de las micro-empresas, y que se debe a
que las microfinanzas son de las pocas

(o Gnicas) fuentes institucionales de
financiacion a las que éstas tienen acceso.
Para los clientes del GFMBBVA, esta
hipétesis se confirma, pues su principal
fuente de financiacion es el patrimonio
(probablemente proveniente de familia

y amigos), y supone hasta el 85% del
total de activos. Dado el acceso limitado
a financiacion sin garantia, cuanto mas
pobre es el cliente, menor acceso tiene

a financiacion: en efecto, el pasivo no
representa mas del 10% de los activos

de los clientes extremadamente pobres

y, en cambio, representa el 21% de

los activos del resto de clientes (no
vulnerables). Un aspecto interesante es
que, tras concederles los préstamos, la
relacion entre el desembolso y los activos
permanece relativamente estable en todos
los segmentos de pobreza: el desembolso
medio representa entre 23% y 24% de los
activos totales. Las entidades del Grupo
FMBBVA estan enfocadas en atender y
acompanar precisamente a los empresarios
de bajos ingresos que enfrentan serias
limitaciones de acceso a la financiacion,
y a quienes no llegan otras entidades.
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24 _Activos y

pasivos calculados
en el momento de la
evaluacion de riesgos
del crédito (i.e. no
computa el crédito).

25_Datos sobre la
cartera vigente a 31

de diciembre de 2015.

Estructurafinancieray patrimonio ***

15% 21% 15%

85%
79%
11.298
5.796
Extrema pobreza Pobreza Vulnerabilidad Otros Total

0 Pasivo/Activo B Patrimonio/Activo B Patrimonio prom. (USD)

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Célculos FMBBVA.

| patrimonio supone alrededor

del 85% de los activos de 1as
micro-empresas. | GFMBBVA
oretende atender una necesidad

de fingnciacion gue otras instituciones
financieras no cubren.
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26_Datos
proporcionados por
el 55% del total de
clientes al 31 de
diciembre de 2015

(sin incluir Bancamia).

Asumiendo

una aportacion
proporcional del
resto de entidades del
GFMBBVA se estaria
creando un total de
214.817 empleos.

27 _Datos sobre la
cartera vigente a 31
de diciembre de 2015.

Desembolso y activo medio
por rango de vulnerabilidad
monetaria”

14.378

2.835 3.352
._/_./OA;
%93 803 1.512

Extrema Pobreza Vulnera- Otros
pobreza bilidad

B Desembolso medio 0 Activos
operacion (USD) medios (USD)

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Midiendo

En muchas ocasiones, los clientes
vulnerables a quienes acompana el
GFMBBVA son empresarios que no tienen
una linea de separacion clara entre su
hogar y su empresa, y en algunos casos
llegan a ser lo mismo. Dado que el objetivo
del Grupo FMBBVA es financiar
actividades productivas de sus clientes,

es necesario seguir estudiando con

mas detalle el uso que estos micro-
emprendedores dan a los fondos y

a los excedentes, para conocer mejor
cuales son sus necesidades reales

de liquidez e inversion.

Impacto sobre el empleo

La labor del GFMBBVA tiene un
demostrado impacto social indirecto a
través de la creacion de empleo de sus
clientes: dan empleo a 214.817°° personas.
Segtin van creciendo las empresas de los
micro-emprendedores, aumenta la tasa de
empleo; en promedio un 8% de los clientes
(8% en 2014) crea al menos un nuevo
puesto de trabajo tras 2 afios de relacion
con la EMF.

Sin embargo solo el 15% de la base total
de clientes del GFMBBVA cuenta con 1

o mas empleados, y cuanto mas vulnerable
es el cliente, menos empleo crea. Potenciar
el crecimiento o la creaciéon de empleo
entre los clientes sera uno de los aspectos
basicos para fomentar el impacto.
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28_Datos sobre la
cartera vigente a 31
de diciembre de 2015.

29_Informacién
disponible para Banco
Adopem, Financiera
Confianza, Emprende,
Fondo Esperanza,
Microserfin, Contigo
y Microfinanzas PR.

30_Proporcion de
negocios, de entre

los vigentes a 31 de
diciembre de cada
cohorte, que han
aumentado la plantilla
de su negocio.
Grafico acumulativo.
Informacion
disponible para Banco
Adopem, Emprende,
Microserfin, y
Microfinanzas PR.

Fuente de empleo ***

1% 1,3% [ 3% 7%

0,3% [ 0,3% Io,s% 2,3% Io,7%
8% [8% "M% [17%

Negocios que generan empleo
(proporcion, por cohorte)

1%

Extrema Pobreza Vulnera- Otros Total Situacién +1 afo +2 afos +3 afios +4 afos
pobreza bilidad inicial

Sin 11 I 203 14 I 201n N 2012 2013 0 2014

empleados empleado empleados 0 mas ® Promedio

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculos FMBBVA.

F155% de los
clientes del
GFMBBVA
generan 19214
ouestos de trapajo
adicionales.

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculos FMBBVA.

c. Acompaiando a los clientes
en su progreso

El crédito, combinado con el esfuerzo y las
habilidades de los micro-emprendedores,
genera condiciones propicias para el
desarrollo de actividades productivas.

Por otra parte, y de mayor importancia,

el acceso al crédito permanente (frente

a escaso dinero publico destinado a
programas especificos de erradicacion

de la pobreza) podria convertirse en

una solucion duradera. Para clientes que
permanecen con el GFMBBVA se observa
que el desembolso medio va aumentando
a lo largo del tiempo (TCAC,, 22%), con
un crecimiento relativamente estable del
ahorro medio (TCAC,, 23%)’'.
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31_TCAC del
desembolso o ahorro
promedio (promedio
de todas las cohortes).

32_Desembolso
medio calculado como
el desembolso total
realizado en un ano
entre el namero de
operaciones de cada
cliente que participan
en el desembolso

de dicho ano.

33_Ahorro medio
calculado para todo
cliente con saldo
superior o igual a

1 USD (equivalente
en moneda local)
en todas las fechas.
Incluye depdsitos
vista y no vista.

34_Ahorro para
clientes de activo
y pasivo vigentes
en cada cohorte.

35_Informacion
disponible para
Bancamia, Banco
Adopem y Financiera
Confianza (las
anicas EMFs que
proporcionan
productos de ahorro).

FMBBVA Midiendo

Desembolso medio por operacion (0o cohorte)®

1.539 USD

1.303 USD

1.163 USD

o = 917USD

702USD

Situacion inicial +1 afo +2 afos +3 afos +4 afos

B 2011 N 2012 2013 0 2014 N0 2015

® Promedio

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculos FMBBVA.

Ahorro medio por cliente (001 conhorie) #*4%

25USD

Situacion inicial +1 afo +2 afos +3 afos +4 afos

B 2011 N 2012 2013 0 2014 N0 2015

® Promedio

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculos FMBBVA.
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36_Datos de clientes
que llegan a la
entidad cada ano
(clientes nuevos).

37_Desembolso medio
calculado como el
promedio del primer
desembolso para

los clientes nuevos

en cada ano.

38 Peso de la cuota
calculada como
promedio de ratio
(cuota sobre ventas)
de cada cliente.

39_Calculo sobre

el nimero de clientes
que informan el gasto,
véase el 88% del total
de clientes vigentes

a 31 de diciembre

de 2015.

Ventas, desembolso y cuota s/ ventas de clientes nuevos ***’*

1.254
..... 'y
1144 1.190 1168 ..
' 73%
1.058
856
835 9
soo 70%..%
719
0,
7,8% 7’4%/8,31» s’j% ....................... 9.’3%
- -9 bps
2011 2012 2013 2014 2015

B Promedio ventas (USD) B Promedio desembolso (USD) B Peso cuota sobre ventas (prom.)

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Cdlculos FMBBVA.

Cuota, gastos y margenes (COo % de las ventas) ®

17% 9% 9% 7% 9%
28% 31% 38% 30%
15%
68%
62% 60% 61%
54%
Extrema pobreza Pobreza Vulnerabilidad Otros Total

B %Cuota B %Excedente W % Costos

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Célculos FMBBVA.
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40_Promedio de
desembolso anual
por el préstamo.

Para los clientes nuevos, aunque los
importes medios del crédito*® han
experimentado un incremento interanual
del 7% (de 800 USD en 2014 a 856 USD
en 2015), el peso relativo de la cuota del
crédito sobre su nivel de ventas mensuales
ha permanecido relativamente estable
alrededor del 8% (8,3% en 2014 y 2015).
De hecho, al examinar la base total de
clientes, la cuota del crédito representa
Unicamente el 9% de las ventas medias
mensuales, y este porcentaje no varia
demasiado entre los distintos segmentos
de vulnerabilidad; con la excepcion de
los clientes extremadamente pobres,

cuya cuota asciende al 17% de sus ventas
medias (o al 51% de su margen bruto).

Asi pues, podemos asumir que cuanto mas
vulnerable es la familia, més sensible es

el cliente a los cambios en los ingresos vy,
por lo tanto, a los flujos de efectivo para
el pago del crédito.

Deben tenerse en cuenta otras fuentes

de ingresos familiares para tener una
comprension mas profunda. Los estudios
piloto realizados para Microserfin
(Panama) indican que los ingresos

netos derivados de la micro-empresa
solo suponen la mitad de los ingresos
familiares. Si las entidades del Grupo
FMBBVA pudieran conocer con mas
detalle todas las fuentes de ingresos de
los clientes, las mediciones de pobreza,
vulnerabilidad, y su mitigacion, estarian
mas ajustadas a la realidad. Desde la
FMBBVA se ha propuesto recopilar esta
informacion en un futuro cercano, e
identifica ésta como una importante linea
de mejora.
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Atendiendo las diferentes
necesidades de los clientes

Combinar las necesidades de financiacion
de los clientes con un abanico mayor de
productos resulta basico para apoyar a

las familias con menores ingresos en su
progreso econémico. El GFMBBVA ofrece
actualmente distintos tipos de productos
de crédito, ahorro, microseguro, y otros
(giros, remesas, etc.). La mezcla de
productos ofrecidos es variada, aunque hay
un predominio del crédito, con un 54% del
total de clientes con (al menos) productos
de crédito (el 38% de los clientes cuentan
con productos tanto de crédito como

de ahorro). Ademas, la mayoria de los
clientes de crédito han mostrado interés

en diversificar sus necesidades, y el 28%
cuenta ademas, con productos de seguro.
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41_ Datos de
junio de 2015.

42 _Vinculacion por
productos de crédito
(activo) considerada
para todas las
entidades. S6lo Banco
Adopem, Bancamia,
Financiera Confianza
y Fondo Esperanza
ofrecen productos

de seguros. Banco
Adopem, Bancamia,
y Financiera
Confianza ofrecen
ademas productos

de ahorro (pasivo).
En el caso de
Financiera Confianza
no se dispone de

la informacion de
tenencia de seguros
para los clientes
exclusivos de pasivo.

Numero de clientes por tipo de producto

1.712.801

Clientes netos

42

I 646.728 Activo y Pasivo
1 270.458 Activo
I 795.615 Pasivo

Tenencia de seguros voluntarios en cada segmento de clientes

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculos FMBBVA.

El incremento en la diversidad de
productos redunda en el interés tanto del
cliente (para abordar mejor las distintas
necesidades de financiacién) como en

el de las EMFs (cuanto mas completa

sea la relacion, mayor sera la fidelidad

del cliente y se podran entender mejor

sus necesidades). Los estudios piloto
realizados con Bancamia (Colombia) han
demostrado que la retencion de clientes
es, de hecho, mayor con quienes disponen
de productos de ahorro y crédito: tras un
ano, la tasa de abandono de los clientes
de activo era del 27% en el caso de los que
solo contaban con productos de activo,
pero no superaba el 9% cuando disponian
de productos de activo y pasivo*'. Estos
porcentajes suben hasta el 49% (clientes
de activo) frente al 14% (activo y pasivo)
si el plazo aumenta hasta los 18 meses".
Segtin se van volviendo mas sofisticados,

diversificar la mezcla de productos de los
clientes de microfinanzas resultara basico
para conseguir ventajas competitivas.

En términos de impacto, servira para crear
una relacion mas estable a largo plazo.

El incremento en

a diversidad de
oroductos redunda
[anto en el interes
del cliente como
en el delas EMFs.
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43_Proporcion

de clientes, ahora
vigentes de cada
cohorte, que pasa

de no tener seguro
de salud a tener
alguno, o pasa de
tener publico a tener
mixto o privado,

o0 pasa de mixto a
privado. Informacién
disponible para
Banco Adopem y
Microfinanzas PR.

44 _Proporcion

de clientes, ahora
vigentes de cada
cohorte, que han
mejorado su nivel
educativo frente al
inicial registrado.
Informacion
disponible para
Bancamia.

45_Proporcion

de clientes, ahora
vigentes de cada
cohorte, que han
pasado a tener
vivienda propia,

han mejorado su
vivienda, o han
aumentado el namero
de habitaciones
frente nimero

de habitaciones
inicial registrado.
Informacion
disponible para
Bancamia, Banco
Adopem, Microserfin
y Financiera
Confianza. Para
Financiera Confianza
no se disponen de
datos para la cohorte
de 2011).

Mas alla de los servicios financieros
Finalmente, al analizar el impacto
conseguido mas alla del acceso a servicios
financieros y al progreso de sus micro-
empresas, se ha observado que cuanto mas
duradera es la relacion del cliente con la
EMF, mayor es su interés por ampliar y
mejorar sus condiciones de vida en general.
El 15% de los clientes mejora su cobertura
sanitaria tras 2 anos con el GFMBBVA, y
las mejoras en las condiciones de vivienda
y educacion se producen a un ritmo mas
modesto: un 6% de los clientes mejora las
condiciones de su vivienda tras dos afnos,
y s6lo un 3% mejora su nivel educativo.
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Mejora en nivel de educacion
(por cohorte)*

Situacion +1 afio +2 afos +3 afos +4 afos
inicial

B 2011 N 2012 2013 0 2014

® Promedio

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculos FMBBVA.

Mejora en nivel de salud
(por cohorte)*

24%

Situacion +1 afio +2 afnos +3 afos +4 afnos
inicial

Mejorade vivienda
(por cohorte)*

6,3%

Situacion +1 afo +2 afnos
inicial

B 2011 N 2012 2013 0 2014

® Promedio

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculos FMBBVA.

i 2013 0 2014
® Promedio

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculos FMBBVA.
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46_Porcentaje

de clientes de cada
cohorte que siguen
vigentes tras el
paso consecutivo
de los anos. Datos
actualizados a 31
de diciembre 2015.

LaFMBBVA sigue
mejorando areas
estratégicas
parapotenciarla
sostenibilidad a
medio plazo

Al revisar las tendencias y caracteristicas
de los clientes, los datos revelan una

serie de retos y oportunidades a tener en
cuenta: (1) la necesidad de prestar una
mayor atencion a la retencion de clientes
para garantizar un impacto escalable, (2)
comprender la dinamica de ahorro de los
clientes, y (3) la necesidad de considerar al
cliente como parte de un entorno.

Manteniendo el foco en la retencion

Para lograr ampliar el impacto de la
actividad del GFMBBVA es necesario
poder construir y mantener relaciones

de largo plazo con los clientes a quienes
atiende, y es por eso que la retencion de
clientes es un factor de suma importancia.
Tras un ano, en promedio un 66% de

los clientes continta su relacion con las
entidades del Grupo y tras dos anos, un
poco menos de la mitad siguen con ellas.
Esta dinamica observada recurrentemente
para las distintas cohortes resalta la
importancia de poner foco en mejorar

los niveles de retencion de clientes, en
particular durante las primeras etapas

de su relacion.

Retenciénde clientes *°
(por cohorte)

100%

Situacion +1 afo +2 afnos +3 afos +4 afnos
inicial

1 2011 0 2012 2013 N0 2014 @ Promedio

Fuente: Entidades del GFMBBVA. Calculos FMBBVA.

El GFMBBVA
oretende ahondar
en el perfil de los
clientes gue se
desvinculan de las
-MFs para entender
SuU conducta y
ofrecerles un mejor
Servicio, y asl mejorar
0S Niveles de
retencion
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Por otro lado, un contexto de mayor
competencia en el sector, que da mayor
dinamismo al mercado y a los clientes,
pero que también los expone a ofertas y
situaciones que no necesariamente estan
alineadas con sus intereses y su desarrollo,
reafirma el compromiso del GFMBBVA
por mantener relaciones productivas

y de largo plazo con las personas que
atiende. Identificar los clientes con quienes
puede construir estas relaciones, conocer
cuales son sus necesidades, y saber como
atenderlas integralmente, permitira al
GFMBBVA lograr ampliar el impacto
social sostenible que busca con su mision.

Por todo esto, la FMBBVA identifica como
una prioridad el desarrollo de modelos
estadisticos basados en atributos de sus
clientes (edad, género, ingresos, activos,
etc.) que permitan caracterizar mejor
quiénes son mas propensos a progresar
econdémica y socialmente, y que ayuden
a entender mejor sus dinamicas de
vinculacion y desvinculacion, para poder
ofrecerles un mejor servicio y mejorar
asi los niveles de retencion de clientes
actuales.

Los ahorros importan...

Algunas entidades del GFMBBVA
comenzaron a ofrecer productos de
ahorro hace relativamente poco y los datos
se estan recopilando y analizando. La
informacion sobre los clientes de ahorro es
limitada e irregular, por lo que no resulta
facil sacar conclusiones fiables, pese a ser
crucial para potenciar el desarrollo de

los clientes. Comprender los patrones de
ahorro es un proyecto en curso que ya se
ha calificado como un area de desarrollo
estratégico clave.
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Considerando el impacto

en su contexto global

Sin un conocimiento fundado de los
principales retos a los que se enfrentan los
clientes, cualquier ejercicio de lucha contra
la pobreza podria verse desconectado de
la realidad. La FMBBVA ha identificado
la importancia de desarrollar criterios

e indicadores que permitan capturar
caracteristicas del entorno social en el que
viven y operan los clientes (por ejemplo:
la propension a los desastres naturales,

la dispersion geografica, el delito y la
delincuencia, etc.); y también los aspectos
econémicos que les rodean (el potencial
de crecimiento de sectores concretos, la
distribucion de la poblacion por nivel de
ingresos en la region, etc.). Estos podrian
facilitar una comprension mas informada
sobre el comportamiento de la pobreza

de comunidades en distintas fases de
desarrollo, que en ocasiones no esté
relacionado con el acceso a los servicios
financieros.

Los resultados son alentadores y el
GFMBBVA ha demostrado de manera
recurrente su capacidad para apoyar

a clientes de bajos ingresos (el 32%

de los clientes pobres al inicio de su
relacion con las EMFs supera la pobreza
tras 2 aios). No obstante, los resultados
también revelan la creciente necesidad
de mantener la vinculacion con sus
clientes a largo plazo y la importancia

de centrar esfuerzos en mejorar los
niveles actuales de retencion de clientes.
La FMBBVA reconoce que es necesario
seguir profundizado en la segmentacion
de los clientes, revisar y ampliar la oferta
de productos y servicios de las entidades
locales, y centrarse en potenciar el
impacto, tanto en términos de escala como
de profundidad. Dichas conclusiones
ofrecen la oportunidad de identificar y
priorizar areas de importancia estratégica
que permitan mejorar la eficacia de las
microfinanzas responsables productivas.
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Resumen Actividad FMBBVA Bancamia Fin. Conf Adopem F.Esperanza Emprende Microserfin Microfinanzas PR Contigo
Datos Financieros
Cartera bruta (USD) 997.355.916 350.969.068 447.075.072 111.779.893 51.023.708 10.937.056 23.441.244 1.924.276 205.599
Monto desembolsado en 2015 (USD) 1.220.139.233 322.501.711 578.380.102 133.861.505 151.339.484 12.046.655 19.476.000 2.246.296 287.480
Numero de desembolsos en 2015 1.071.923 296.5M 291.945 210.405 245.752 12.169 13.993 961 187
Desembolso medio en 2015 (USD) 1138 1.088 1.981 636 616 990 1.392 2.337 1.537
Recursos administrados de clientes (USD) 429.419.040 105.542.176 272.876.591 51.000.274
Datos Operativos
N© Empleados 7.910 3.583 2168 1.238 514 159 224 20 4
N© Oficinas 509 200 153 70 52 21 n 1 1
Clientes que reciben educacion financiera 378.562 164.334 50.907 16.051 143.467 2.700 1103
Nuestros Clientes FMBBVA Bancamia Fin.Conf Adopem F.Esperanza Emprende Microserfin Microfinanzas PR Contigo
Niimero de clientes neto 1.712.801 785.535 435.879 361.722 102.141 10.568 15.674 1112 170
Niimero de clientes de activo 917.186 356.377 213.152 217.992 102.141 10.568 15.674 1112 170
% clientes de activo del Grupo FMBBA 38,9% 23,2% 23,8% 1,1% 1,2% 1,7% 0,1% 0,02%
Nivel de vulnerabilidad
Extrema Pobreza 9,9% 9,0% 6,3% 6,5% 321% 11% 3,7% 9,0% 0,8%
Pobreza 25,1% 23,2% 26,6% 29,5% 20,4% 5,8% 14,9% 13,0% 6,4%
Vulnerabilidad 48,0% 43,8% 53,0% 53,9% 34,6% 50,1% 53,2% 42,0% 40,8%
Total Vulnerables 83,0% 76,0% 86,0% 89,9% 872,1% 57,0% 71,8% 64,0% 48,0%
Otros 17,0% 24,0% 14,0% 10,1% 12,9% 43,0% 28,2% 36,0% 52,0%
Detalle (% clientes)
Rural 29,9% 372,6% 23,4% 372,2% 34,0% 38,6%
Mujer 60,6% 56,1% 51,1% 67,9% 83,8% 60,4% 43,1% 44,8% 67,3%
Con educacién primaria o.menos 46,8% 56,9% 12,1% 51,9% 43,0% 55,7% 32,3% 3,5% 26,2%
Seguinedad
Menores a 30 afios 19,7% 12,5% 25,8% 28,5% 15,7% 10,8% 1,4% 12,5% 71%
Entre 30 y 60 afos 70,2% 74,5% 66,3% 64,8% 73.5% 70,0% 77,5% 76,7% 71.2%
Mayores de 60 afios 10,1% 13,0% 7.9% 6.7% 10,8% 19,1% 1,2% 10,8% 21,8%
Excedente mensual del.negocio pc (USD) 170 168 165 160 143 322 323 2.268 267
Segiin antigiiedad
Menor a1afio 152 150 141 152 125 304 3n 2.058 232
1a3afos 166 159 166 155 162 319 294 2.403 269
40 mas 198 197 207 175 122 439 381 2763 31
Segiin nivel de vulnerabildad
Extrema Pobreza 26 14 35 33 32 45 49 169 15
Pobreza 65 49 74 75 72 76 102 479 54
Vulnerabilidad 143 14 146 166 155 178 231 1.195 123
Otros 469 440 469 457 495 527 650 4.703 an
Desembolso medio (USD)
Segtin nivel de vulnerabildad
Extrema Pobreza 693 624 1.824 396 469 626 994 1.670
Pobreza 803 865 1.282 503 539 614 1.083 1.539 1.044
Vulnerabilidad 1.512 1.326 2.792 774 636 836 1.466 1.944 1.414
Otros 3.282 2178 8.707 1.240 737 1.433 2184 3.060 1.701
Ahorro medio por cliente (USD)
Clientes totales 67 16 374 52
Clientes activo 27 16 364 4
Incremento del ahorro en entidad (TCAC,
cohortes 2013-2015) 26,4% 4,6% 1,7% 33,4%
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Sus Negocios FMBBVA Bancamia Fin.Conf Adopem F.Esperanza Emprende Microserfin Microfinanzas PR Contigo
Actividad econémica
Agro 14,0% 20,6% 19,7% 3.7% 18,4% 27,5% 0,4%
Comercio 56,6% 46,7% 48,0% 78,5% 66,5% 50,4% 28,5% 351% 79,6%
Produccién/Transformacion 1,7% 14,8% 10,0% 0,3% 26,2% 19,3% 25,3% 12,8% 8,6%
Servicios 17,7% 17.9% 22,4% 17.5% 7.2% 1,9% 18,7% 51,7% 1,7%
N° Empleados contratados por.los.clientes 119.214 38.705 45.481 12.831 8.267 7149 1.753 28
% Clientes con los empleados informados 55% 84% 92% 100% 93% 98% 100% 99%
N° Empleados contratados
(extrapolado al100% de los clientes) 214.817 46.053 49.231 172.831 8.909 7.263 1.753 28
Ventas mensuales (USD) 1.512 2.013 1.308 834 1.807 1.886 4.819 4.556
Segiin nivel de vulnerabildad
Extrema Pobreza 502 558 539 519 366 594 883 1154 647
Pobreza 779 754 736 870 594 676 1.236 1.748 1407
Vulnerabilidad 1.451 1.21 1.882 1.423 1.017 1164 1.808 3.426 3.000
Otros 3.279 2.841 5.880 2.419 1.868 244 2.524 9.030 4.016
Activo (USD)
Segtin nivel de vulnerabildad
Extrema Pobreza 2.835 1.979 7.282 2.579 598 3.529 11.156 26.390
Pobreza 3.352 2.781 5130 3.008 888 2.308 10.665 24.735 23.363
Vulnerabilidad 6.663 5.188 10.673 5.047 1.438 3.972 12.723 33.686 12.383
Otros 14.378 10.414 31.778 8.039 2.376 8.179 16.950 31.149 12.429
Excedentey Gastos sobre las Ventas
% Costos 60,6% 63,4% 61,9% 61,4% 46,6% 48,5% 55,4% 22,9% 76,3%
% Excedente 30,1% 29,2% 25,9% 33,5% 30,6% 45,0% 38,4% 71,2% 15,9%
% Cuota 9,4% 7.4% 12,2% 5,1% 23,0% 6,5% 6,3% 6,0% 7.9%
EstructuraFinanciera
Patrimonio/ Activo 84,5% 79,9% 86.3% 90,9% 89,2% 73,6% 92,7%
Pasivo/ Activo 15,4% 19,9% 13,7% 9,1% 10,8% 26,4% 7.3%
Su evolucion con la entidad FMBBVA Bancamia Fin. Conf Adopem F.Esperanza Emprende Microserfin Microfinanzas PR Contigo
Retencién mediadeclientes
Primer afio 66,0% 79,4% 56,9% 73,3% 56,9% 62,5% 69,8% 69,7%
Segundo afo 40,9% 46,9% 31,2% 55,5% 31,2% 36,9% 41,0% 39,5%
Tercer afio 27,7% 30,1% 19,6% 42,3% 19,6% 24,9% 29,4% 25,5%
Cuarto afio 20,6% 21,5% 13,7% 33,5% 13,7% 17,3% 22,9% 17,0%
Vinculaciénde clientes de activo
Crédito, Ahorro y Seguro 41,5% 79,7% 20,0% 24,8%
Crédito y Ahorro 29,0% 8,2% 37,6% 71,9%
Crédito y Seguro 7.3% 10,7% 12,4% 0,1% 2,6%
Sélo Crédito 22,2% 1,5% 30,0% 3,2% 97,4% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Mejoran acceso asalud tras dos aiios 14,9% 14,95% 9,79%
Mejoran acceso a vivienda tras dos aiios 6,3% 6,0% 2,2% 6,9% 6,1%
Mejorannivel de educacidén tras dos afios 2,5% 2,6%
Creanempleo trasdos afios 8,3% 8,3% 6,8% 5,8% 13,4%
Incremento de las ventas (TCACyy.45) 16,2% 16,9% 16,0% 20,2% 10,6% 9,2% 2,5% 8,3%
Incremento de los activos (TCACqy4.15) 29,5% 30,7% 33,7% 30,5% 2,3% 12,1% 15,3% 62,2%
Incremento del excedente del neg.
(TCACqy.15) 15,7% 15,0% 10,0% 24,3% 12,6% 11,6% 3,6% 11,0%
Abandonan la pobrezatras dos aios 32,5% 33,1% 24,4% 35,2% 36,3% 14,4%
Lineas de pobreza urbana FMBBVA Bancamia Fin. Conf Adopem F.Esperanza Emprende Microserfin Microfinanzas PR Contigo
Rural
Extrema pobreza 35,2 26,4 40,2 44,7 43,3 43,3 58,8
Pobreza 62,5 45,5 66,3 92,3 64,8 64,8 105,2
Urbano
Extrema pobreza 41,9 325 49,6 46,7 56,2 56,2 69,5 3204 321
Pobreza 89,1 76,0 96,3 103,7 93,5 93,5 141,5 640,8 64,8



Restricciones
de informacion

Restricciones a la informacion

Carencia de informacion con respecto

a algunas variables. Existen variables para
las que no se dispone de informacion para
algunos de los clientes.

Comentarios

- Donde existen lagunas en la informacion
no se han incluido los datos de dicho
cliente, por lo que éste no se ha incluido
en las muestras analizadas.

- Para el calculo de indicadores
de resultados financieros (ventas,
excedentes, activos, patrimonio)
no siempre habia datos disponibles.

Sesgo positivo. Tendencia de los clientes
a presentar una imagen mas favorable del
rendimiento de su micro-empresa.

- La metodologia de la FMBBVA parte
de la premisa de que los datos los
recopila un agente con una comprension
informada de las circunstancias del
cliente y, por consiguiente, slo presenta
los datos que considera razonables.

Diferencias de criterio. Los indicadores
se basan en la fiel interpretacion de los
criterios de cada EMF y a su vez, de sus
agentes.

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

Limitaciones de los procesos.
Normalmente los datos se recopilan
cuando el cliente adquiere un nuevo
producto o renueva su préstamo y entra en
el sistema bancario principal. No obstante,
algunos indicadores son independientes del
proceso tradicional de obtencion de datos
y, por lo tanto, son menos fiables.

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

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

- Solo aplica a algtan indicador (entorno
y tenencia de productos), para el cual
la informacion no ha sido compartida

o un criterio especifico ha sido adoptado.

- En especial, algunas EMFs asignan
el entorno (rural/urbano) en base a
la oficina con la cual el cliente tiene
una relacion financiera. La oficina
esta asignada a un municipio/region
categorizada como rural/urbana por
parte de las administraciones locales.
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Comentarios sobre
indicadores seleccionados

Indicador

Sectores
economicos

Comentarios

Basado en la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme de todas las Actividades
Econémicas de las Naciones Unidas (version 4) *.

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

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

- Comercio: comercio al por mayor y por menor, reparacion de vehiculos de motor
y motocicletas.

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

Beneficios
o excedentes

Beneficios netos resultantes del negocio del micro-empresario.
Se utiliza para clasificar al cliente dentro de un sector especifico de vulnerabilidad
(extremadamente pobres, pobres, etc.) en funcion de las lineas nacionales de pobreza.

Retencion
de clientes

De cada cohorte, el nimero de clientes que permanecen con la FMBBVA (es decir, que
siguen teniendo una relacion bancaria con una de sus EMF). Asi pues, se calcula como
la diferencia entre los clientes existentes inicialmente y los que permanecen al final del
periodo.

TCAC

Tasa de crecimiento anual compuesta, normalmente de 2011 a 2015.

Interanual

47_http://unstats.

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

Tasa de crecimiento interanual.
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48_http://www.dane.

gov.co/index.php/
estadisticas-sociales/
pobreza

49_https://www.
inei.gob.pe/media/
cifras_de_pobreza/
informetecnico_
pobreza2014.pdf

50_http://economia.
gob.do/mepyd/
wp-content/
uploads/archivos/
uaaes/boletines/
boletin-pobreza-
septiembre-2015.pdf

Lineas de pobrezanacionales

Pais Fuente Nivel de pobreza Rural(LOC) Urbano (LOC)
Colombia Departamento Nacional 2015
de Estadistica (DANE)*®
Pobreza extrema 83.056 102.216
Pobreza 143.256 239.205
DANE 2014
Pobreza extrema 78.332 96.548
Pobreza 137.612 229.855
DANE 2013
Pobreza extrema 77947 95.884
Pobreza 136.192 227.367
DANE 2012
Pobreza extrema 77720 95.351
Pobreza 133.522 223.151
DANE 20M
Pobreza extrema 74.855 91.650
Pobreza 128.593 215.216
Peru Instituto Nacional de 2015
Estadistica e Informatica
(INED (2014)#°
Pobreza extrema 137 169
Pobreza 226 328
INEI 2014
Pobreza extrema 137 169
Pobreza 226 328
INEI 2013
Pobreza extrema 132 163
Pobreza 218 316
INEI 2012
Pobreza extrema 128 159
Pobreza 212 308
INEI 20M
Pobreza extrema 121 151
Pobreza 203 296
Republica Dominicana Ministerio de Economia, 2015
Planificaciony
Desarrollo (mar.)*°
Pobreza extrema 2.025 214
Pobreza 4179 4.694
Ministerio de Economia, 2014
Planificaciony
Desarrollo (mar.)
Pobreza extrema 2.012 2100
Pobreza 4153 4.664
Ministerio de Economia, 2013
Planificaciony
Desarrollo (sep.)
Pobreza extrema 1.985 2.071
Pobreza 4.096 4.600

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

FMBBVA Midiendo 4

Pais Fuente Nivel de pobreza Rural (LOC) Urbano (LOC)
Ministerio de Economia, 2012
Planificaciony
Desarrollo (sep.)
Pobreza extrema 1.888 1.970
Pobreza 3.896 4.375
Ministerio de Economia, 2011
Planificaciony
Desarrollo (sep.)®
Pobreza extrema 1.840 1.920
Pobreza 3.797 4.264
Chile Ministerio de Desarrollo 2015
Social®
Pobreza extrema 30.611 39.725
Pobreza 45.844 66.084
(igual que 2013) 2014
Pobreza extrema 30.611 39.725
Pobreza 45.844 66.084
Ministerio de Desarrollo 2013
Social
Pobreza extrema 30.611 39.725
Pobreza 45.844 66.084
(igual que 2011) 2012
Pobreza extrema 27436 35.605
Pobreza 42.324 61.366
Ministerio de Desarrollo 2011
Social
Pobreza extrema 27436 35.605
Pobreza 42.324 61.366
Panama
Ministerio de Finanzas 2015
y de Economia (igual
que 2014)53
Pobreza extrema 59 69
~ . Pobreza 105 142
> lEl:ittr/);:]//ecv(ci);lomla. Ministerio de Finanzas 2014
RID LIy /1= y de Economia (mar)
content/uploads/ p
T — obreza extrema 58 69
topicos-coyuntura/ Pobreza 105 142
topico-de- Ministerio de Finanzas 2013
coyuntura-6.pdf y de Economia (mar)
Pobreza extrema 56 66
528M?t0d1010g1'ﬂ Pobreza 102 137
Hti T;/Igl?:ei“vatorio Ministerio de Finanzas 2012
.p.' . y y de Economia (mar)
ministeriodesarrollo
social.gob.cl/ Pobreza extrema 53 63
documentos/ Pobreza 98 131
Casen2013_ Ministerio de Finanzas 201
Situacion_Pobreza_ y de Economia (mar)
Chile.pdf Pobreza extrema 49 59
Pobreza 92 125

53_http://www.mef.
go.pa/es/informes/
Paginas/Pobreza-e-
indigencia.aspx
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Pais Fuente Nivel de pobreza Rural(LOC) Urbano (LOC)
Puerto Rico Oficina del Censo 2015
de EE. UU.
(igual que 2014) %
Pobreza extrema® 330
Pobreza®*® 661
Oficina del Censo 2014
de EE. UU.
Pobreza extrema 330
Pobreza 661
Oficina del Censo 2013
de EE. UU.
Pobreza extrema 315
Pobreza 631
Oficina del Censo 2012
de EE. UU.
Pobreza extrema 3N
Pobreza 622
Oficina del Censo 20M
de EE. UU.
Pobreza extrema 305
Pobreza 611
Argentina®’ CEPAL (solo urbana, 2015
so6lo disponible desde
2012, actualizado con
la inflacion)®®
54 _http://www. Pobreza extrema 416
census.gov/hhes/ Pobreza 841
Vi’lwwéfé)/verty/ data/ (igual que 2012, 2014
thres actualizado con
la inflacién)
55:C(?YYC5P0T|1/dC Pobreza extrema 351
al 50% de la inea Pobreza 209
de pobreza (aplica )
a todos los anos). (igual que 2012, 2013
actualizado con
56 Li d lainflacion)
gogrel;:ile in hogar Pobreza extrema 271
compuesto por Pobreza 548
2 personas. Comisién Econémica 2012
para América Latina
57 Dada la no y el Caribe (CEPAL)
di;pbnibilidad Pobreza extrema 227
de las lineas de Pobreza 458
pobreza a partir CEPAL (solo urbana) 201
de 2013, se han
. Pobreza extrema 206
actualizado los datos
Pobreza 416

con el porcentaje
de inflacién anual
publicado por el
Banco Mundial.

58_http://interwp.
cepal.org/sisgen/
Consultalntegrada.
asp?idIndicador=
2190&idioma=e
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Distribucion del hogar

FMBBVA Midiendo

Pais Fuente Niimero medio de personas por familia

Colombia DANE En aquellos casos en los que no ha sido compartido por el cliente,
se asumio una media de 3.9 personas por hogar.

Republica Dominicana NA Dato facilitado por el cliente.

Peru INEI (2013) En aquellos casos en los que no ha sido compartido por el cliente,
se asumio una media de 3.7 personas por hogar.

Chile NA Dato facilitado por el cliente.

Puerto Rico NA Dato facilitado por el cliente.

Panama NA Dato facilitado por el cliente.

Argentina NA Dato facilitado por el cliente.

Tipos de cambio

Todos los datos (histéricos) de las EMFs
se agregan en moneda local y se aplica el
tipo de cambio a cierre de 31 de diciembre
2015 para que no haya impacto de tipo

de cambio en las conclusiones.

Pais Tipo de cambio Fuente

Colombia COP/ USD 0,000318 Banco BBVA, tipo de cambio medio a 31 de diciembre 2015.
Republica Dominicana DOP/ USD 0,293513 Banco BBVA, tipo de cambio medio a 31 de diciembre 2015.
Peru PEN/ USD 0,022096 Banco BBVA, tipo de cambio medio a 31 de diciembre 2015.
Chile CLP/USD 0,001414 Banco BBVA, tipo de cambio medio a 31 de diciembre 2015.
Puerto Rico uUsD 1,000000 Banco BBVA, tipo de cambio medio a 31 de diciembre 2015.
Panama PAB/USD 1,000000 Banco BBVA, tipo de cambio medio a 31de diciembre 2015.
Argentina ARS/USD 0,077067 Banco BBVA, tipo de cambio medio a 31 de diciembre 2015.
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Colom

Caracterizacion por las principales
dimensiones de vulnerabilidad de
los clientes nuevos que contrataron
su primer crédito durante 2015,

y de los clientes totales que a cierre
de 2015 tenian un crédito vigente
con la entidad.

Mas adelante en el capitulo se ve
con mas detalle como son los clientes,
a qué se dedican, y como se han

desarrollado. Las lineas conservan
las proporciones correspondientes.

Clientes totales

356.377

Clientes de activo

995

Clientes nuevos de activo

1_De acuerdo a las urbano). Fuente: integrantes del hogar.  la linea de pobreza
lineas de pobreza DANE. El ingreso Se considera como pero por debajo del
oficiales establecidas per capita del hogar segmento vulnerable umbral que se obtiene
por Colombia estimado a partir del a aquellos clientes al multiplicar la linea
(diferenciando excedente del negocio  cuyo ingreso per de pobreza por 3.
entorno rural y dividido por los capita esta sobre

2_Proporcién sobre
el total de clientes
de activo que tienen,
CcOomo maximo,
educacion primaria
completa.

FMBBVA Informe de Desemperio Social 2015

Clientes Totales
de Activo a cierre
de 2015

Bancamia Colombia

Clientes Nuevos
de Activo 2015

21%

Menores de 30 anos

43%

Entorno
rural

50%

Educacion
primaria
a lo sumo?

53%

WIS ES

716%

Vulnerables!

57%

Educacion
primaria
a lo sumo?

56%

Mujeres

38%

Entorno
rural

13%

Menores de 30 anos

80%

Vulnerables!

45



Nuestros
clientes
vV Nuesta
oSCala

Bancamia ontene
5. foco en atender

a Clientes de bajos Ingresos.

-1 76% de sus clientes
se encuentra en situacion
de vulnerabilidad
monetaria.

1_De acuerdo a la
lineas de pobreza
oficiales establecidas
por Colombia
(diferenciando
entorno rural y
urbano). Fuente:
DANE. El ingreso
per capita del hogar
estimado a partir

del excedente del
negocio dividido por
los integrantes del
hogar. Se considera
como segmento
vulnerable a aquellos
clientes cuyo ingreso
per capita esta sobre
la linea de pobreza
pero por debajo del
umbral que se obtiene
al multiplicar la linea
de pobreza por 3.

FMBBVA Informe de Desemperfo Social 2015

Vulnerabilidad monetaria’

24% I 20%
38%

44%
27%

23%
15%

9%

Totales 2015 Nuevos 2015
I Extrema B Pobreza Vulnera- 0 Otros
Pobreza bilidad 2 Considera la

entrada de clientes

Fuente: Bancamia. Célculos FMBBVA. durante el ano.

Bancamia Colombia Nuestros clientes y nuestra escala

Numero de clientes por tipo
de producto

40%
5%

785.535

Clientes Netos

55%

1 313.132 Activo y Pasivo
1 43.245 Aciivo
I 429.158 Pasivo

Clientes nuevos de activo’

TAM " 15
-2.2%

80%

celsife

20Mm 2012 2013 2014 2015

Tenencia de seguros voluntarios en cada
segmento de clientes

Fuente: Bancamia. Calculos FMBBVA.

_avulnerabilidad
de los clientes
NUEVOS se mantiene
alrededor del 80%.
teniendo en cuenta
gue la captacion

de Nnuevos dlientes
es un reto cada vez
Mayor.

B noclientes nuevos/cohorte B % vulnerable

Fuente: Bancamia. Calculos FMBBVA.

- En los altimos anos se observa un
crecimiento en la captacion de nuevos
clientes en entorno rural, y se ha
mantenido el foco en las mujeres y
los clientes con bajo nivel educativo.

(ver siguiente pagina)

- El peso de la cuota sobre las ventas
disminuye para los clientes nuevos
de 2015 con respecto a lo que
experimentaban los clientes nuevos
de 2014.

(ver siguiente pagina)
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Nuestros
clientes
vV nuestra
escala

2_Considera la
entrada de clientes
durante el ano.

3_Desembolso medio,
calculado como el
promedio del primer
desembolso para

los clientes nuevos

en cada ano.

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

Perfil de nuestros clientes nuevos de activo*

57% 57%

T — %% saw% 53% 53% oo
. . o .

49% 50%
42% 43% 43%
38%
0,
27% 29%
25% 25%
O, 2 {+)
23% £ 21%
13%
°
6% 6% 7% % 8% 13%
201 2012 2013 2014 2015 Total
B %Mujeres B % Menos30afios 0 % Mas 60 afios % Rural 0 % con ed. primaria a lo sumo

Fuente: Bancamia. Calculos FMBBVA.

Ventas, desembolso y cuota s/ventas de clientes nuevos’

1.315

1.090 113

998 1.055 . ~e" 182%
............................... °
765 833 8% 9%6

Sas 646

6.4% 6.3% Ll 00 2t
A & e 2,6% .8 A

-10 bps
201 2012 2013 2014 2015

0 Promedio ventas (USD) 0 Promedio desembolso (USD)3 0 Peso cuota sobre ventas (prom.) 4

Fuente: Bancamia. Calculos FMBBVA.

5_Datos sobre
la cartera vigente a
31 de diciembre 2015.

6_Lineas de pobreza
corresponden
al entorno urbano.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

Bancamia Colombia Nuestros clientes y nuestra escala

Excedente mensual medio per capita del negocio
por antigiiedad en la entidad’

Promedio
Entidad

197 USD

159 USD

150 USD

168 USD

Menor a1afio 1a 3 afnos 4 0 mas

Area de la circunferencia representa el % del n° de clientes sobre el total

Fuente: Bancamia. Calculos FMBBVA.

Excedente mensual medio per
capitadel negocio segiin nivel
de vulnerabilidad monetaria’°

14 USD

............................... 32USD 168 USD, /‘50 USD

Cl excedente
mensual per
capita aumenta
d medida gue el
cliente permanece
o w11 Bancamia
e |- | @cedente
medio mensual
v DOr iNdividuo es de

Extrema

ez 2] €] CS0 dEe

Extrema Pobreza Vulnera- Otros

pobreza

Nuevos clientes.

B % de clientes

I Excedente del negocio per capita

Fuente: Departamento Administrativo Nacional

de Estadistica. Bancamia. Calculos FMBBVA.

- E1 76% de las familias atendidas
disponen de menos de 7,6 USD por
persona y dia. El 32% viven con menos
de 2,5 USD por persona y dia.
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negocios
de NuUestros
Clientes

7_Datos sobre
la cartera vigente a
31 de diciembre 2015.

Actividad econémica’ Ventas mensuales por
vulnerabilidad’
5,8% 25,3% 17,9%
35,7%
46,7%
53,4%
5,5% 1.211
53% uUsD
754
g% 538 20 aa%
’ usb °
20,5% 20,6% O
9%
0,9%
Extrema Pobreza Vulnera- Otros
Rural 38% Urbano 62% Total pobreza bilidad
B Servicios B Comercio B Produccion Agro Area de la circunferencia representa el % del total

Transformacion

Fuente: Bancamia. Calculos FMBBVA.

+ Casi la mitad de los clientes se dedican
al comercio, y existen diferencias
dependiendo del entorno en el que viven.
Entre los clientes rurales el principal sector
de ocupacion es el agro y muy pocos se
dedican a la produccion o transformacion.

de clientes por rango de vulnerabilidad.

Fuente: Bancamia. Calculos FMBBVA.

En el entorno urbano apenas existen
clientes dedicados a la agricultura,
y la mayoria se dedica al comercio.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

8_Activos y pasivos
calculados en el
momento de la
evaluacion de riesgos
del crédito (i.e. no
computa el crédito).

9_Datos sobre
la cartera vigente a

31 de diciembre 2015.

10_Caélculo sobre
el nimero de clientes
que informan gasto.

Estructurafinanciera
y patrimonio®’

25% 20%

Bancamia Colombia Los negocios de nuestros clientes

- Se observa que el nivel de endeudamiento
de los clientes es mayor para los segmentos
menos vulnerables. El patrimonio
del segmento no vulnerable casi dobla
el patrimonio del segmento vulnerable.

- Los clientes de extrema pobreza destinan

0,
75% 80% el 9% de sus ventas al pago de la cuota del
crédito, casi la mitad de su margen bruto.
Mientras que los clientes no vulnerables
7665 cuentan con el 43% de su ingreso como
excedente tras el pago de la cuota.
4.291
- El margen bruto aumenta al reducirse
la vulnerabilidad de los clientes,
y en promedio representa un 36%.
Extrema Pobreza Vulnera- Otros Total
pobreza bilidad
B Pasivo B Patrimonio W Patrimonio
/Activo /Activo prom. (USD)
Fuente: Bancamia. Calculos FMBBVA.
Desembolso y activo por Gastos y margenes como
vulnerabilidad® % de las ventas
10.414 9% 8% 8% 5%; 7%
10% J§21% [30% |43% 29%
82%
71%
62% 63%
52%
1.979
2.178
1.326
624 865
Extrema Pobreza Vulnera- Otros Extrema Pobreza Vulnera- Otros Total
pobreza bilidad pobreza bilidad

B Desembolso medio 0 Activos
operacion (USD) medios (USD)

Fuente: Bancamia. Calculos FMBBVA.

B %Cuota B %Excedente N0 % Costos

Fuente: Bancamia. Calculos FMBBVA.
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Desarrolio
de nuestros
Clientes

Tras dos anos, el 331% de |os clientes

gue continan su relacion con Bancamia,
v gue fueron clasificados como pobres

al INiCIo, sUperan la linea de pobreza,
Desde 2011, mas de 16000 clientes
actuales lo han logrado.

- Bancamia retiene casi un 80% de sus .
clientes tras un afio; un nivel ligeramente ~ Retencion
superior al observado en el conjunto
del Grupo FMBBVA. Sin embargo,
la retencion pasado mas tiempo sigue
siendo un reto. 100%

- Se observa una tendencia muy positiva
en cuanto a reduccion de la pobreza
entre los clientes con el paso del tiempo.

22%

Situacién +1 afo +2 afnos +3afos +4 afnos
inicial

1 2011 0 2012 2013 0 2014 ® Promedio

Fuente: Bancamia. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

11_Porcentaje

de clientes de

cada cohorte que
siguen vigentes

tras el paso de los
afios consecutivos.
Datos actualizados a
31 de diciembre 2015

12_Muestra la
situacion inicial y

la situacion actual

a 31 de diciembre
2015 de los clientes
de cada cohorte que
siguen vigentes a
cierre de dicha fecha.

13_Los clientes

que participan en la
muestra son clientes
vigentes y han
recibido actualizacion
de datos en los
altimos 12 meses.

Bancamia Colombia Desarrollo de nuestros clientes

Vulnerabilidad monetaria "

I 13% 28% 15% 26% 17% 22% I 14% 17%
36% 35% o ) 35% " 400
49% Ll e
31% 19 31%
el 29%
29%
21% 25%
(
)
20% Uik 19% 17% 21%
(
12%
5% 6% 8%
Situacion Situacion Situacién Situacion Situacién Situacion Situaciéon Situacion
Inicial Actual Inicial Actual Inicial Actual Inicial Actual
2011 2012 2013 2014
B Otros Vulnerabilidad B Pobreza 0 Extrema pobreza

Fuente: Bancamia. Calculos FMBBVA.

Superanlalineade pobreza”

4742
55%
4517
45%
3.693
28%
3.388
21%
8.700 9.930 13.033 15.864
201 2012 2013 2014

0 % clientes vigentes, clasificados como pobres a inicio I No clientes clasificados como pobres al inico
de su cohorte cuyos excedentes a 31 Dic'15 superan I No clientes vigentes clasificados como pobres
la linea de pobreza al inicio, cuyo excedente supera la linea de pobreza

Fuente: Bancamia. Calculos FMBBVA.
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Desarrollo
de nuestros
Clientes

| Os crecimientos financieros positivos

Vv recurrentes de las microempresas para
as diferentes conhortes reflejan tambien
LNna dinamica de acumulacion de activos,
Va gue estos crecen a un rtmao mayor
gue sus ventas v sus excedentes,

Ventas mensuales medias del negocio USD"

1.619 TCACns
R 1.571 16.9%
° 1.437
................................................................ @ e €. e rreereresiinsiiinnennnn.... Media Entidad (USD)
1.248 1.411
T ° 1184
? °
Valor inicial (USD)
1.037 1'063 1.002 1 081
960 ° I Valor actual (USD)
13% 14% 16% 21% 17% TCACrs
A A A A A Clientes por cohorte
18.466 22.085 31514 35.945 10.074 considerados en el calculo
201 2012 2013 2014 2015

Fuente: Bancamia. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

14_Datos sobre
clientes que se
encuentran vigentes
a 31 de diciembre
2015, y que

cuentan con alguna
actualizacion de sus
datos durante los
altimos 12 meses.

Se muestra la
situacion inicial (datos
en su ano de cohorte)
y la situacion actual
a 31 de diciembre
2015. La situacion
inicial es el momento
de concesion del
primer crédito.

Bancamia Colombia Desarrollo de nuestros clientes

Excedentes mensuales medios per capita del negocio USD"

189 TCACuas
o 178 15%
o 161
................................................................ ® e Medlia Entidad (USD)
ﬁ 134 137 159
o °
/[\
102 123 133 123 Valor inicial (USD)
109 B Valor actual (USD)
16% 13% 10% 20% 20% TCACrs
A A A A A Clientes por cohorte
17.944 21.355 30.224 30.656 9.903 considerados en el calculo
201 2012 2013 2014 2015
Fuente: Bancamia. Calculos FMBBVA.
Activos medios del negocio USD "
6.704 TCACnas
° 6.165 30,7%
° 5.605
............................................................................................ ) eeceeiieeeeeeeeeeene... Media Entidad (USD)
°
4.753 4.608 5550
T . :
T 4.045 Valor inicial (USD)
3.260 3.331 B Valor actual (USD)
2,549 2803
26% 29% 30% 36% 25% TCACrs
A A A A A Clientes por cohorte
19.120 22593 31.602 35.644 9.814 considerados en el calculo
201 2012 2013 2014 2015

Fuente: Bancamia. Calculos FMBBVA.
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Desarrollo
de nuestros

Clientes

15_Desembolso
medio, calculado
como el desembolso
total realizado en un
ano entre el namero
de operaciones

de cada cliente

que participan

en el desembolso

de dicho afo.

16_Proporcion

de clientes, ahora
vigentes de cada
cohorte, que han
mejorado su nivel
educativo frente

al inicial registrado.

17_Proporcion

de clientes, ahora
vigentes de cada
cohorte, que han
pasado a tener
vivienda propia,
han mejorado

su vivienda, o han
aumentado el nimero
de habitaciones
frente nimero de
habitaciones inicial
registrado.

Desembolso medio por operacion”

1.265 USD

1.153 USD

1.080 USD

934 USD

720 USD

Situacién +1 afo +2 afos +3 afios +4 afos
inicial

1 2011 N 2012 2013 0 2014 N0 2015

® Promedio

Fuente: Bancamia. Calculos FMBBVA.

- A medida que pasa el tiempo, aumenta
la capacidad crediticia de los clientes
y el monto que Bancamia les ofrece.
Tras dos afos, en promedio, el monto
de sus créditos aumenta alrededor
de un 50%.

- Aunque modesta, se observa una
relacion directa entre el acompanamiento
de Bancamia y las mejoras en el nivel
de educacion alcanzado y la calidad
de la vivienda.

Mejora en nivel de educacion

1%

Situacioén +1 afo +2 afnos +3afos +4 afnos
inicial

Mejoradevivienda"”

Situacion +1 afo +2 afios
inicial

1 2011 B 2012 2013 0 2014

® Promedio

Fuente: Bancamia. Calculos FMBBVA.

1 2013 0 2014
® Promedio

Fuente: Bancamia. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

18_Incluye el
ahorro de clientes

vigentes en cada afo.

Promedio de saldos
a 31 de diciembre
de cada ano. Incluye
depositos vista

y no vista.

19_Ahorro medio
calculado para todo
cliente con saldo
superior o igual a

1 USD (equivalente
en moneda local)
en todas las fechas.

20_Ahorro para
clientes de activo
y pasivo vigentes
en cada cohorte.

Bancamia Colombia Desarrollo de nuestros clientes

Evolucion del ahorro medio
clientes vigentes *"”

18 USD
TAM' 15
17 USD 16 USD 40%
15 USD 16 USD 16 USD
—. . TAM' 15
14USD 14USD 14USD 92%

20Mm 2012 2013 2014 2015

Evolucion del ahorro medio segiin
cohortes °*°

Situacion +1 afo +2 afos +3 afos +4 afos
inicial

1 Ahorro medio
(clientes activo)

B Ahorro medio
(clientes total)

Fuente: Bancamia. Calculos FMBBVA.

£l ahorro medio

de los clientes

de activo es
igeramente inferior
al anorro medio

de todos los clientes
CON productos

de anorro.

B 2011 N 2012 2013 0 2014 N0 2015

® Promedio

Fuente: Bancamia. Calculos FMBBVA.

- En el analisis por cohortes, el saldo
medio del ahorro de los clientes de
activo se incrementa a medida que pasa
el tiempo de estancia en la entidad.
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Datos
de actividad

21_Datos a 31 de
diciembre 2015.

Resumende la actividad *

Total
Cartera bruta (USD) 350.969.068
Monto desembolsado en 2015 (USD) 322.501.71
Numero de desembolsos en 2015 296.511
Desembolso medio en 2015 (USD) 1.088
Recursos administrados de clientes (USD) 105.542.176
Numero Empleados 3.583
Numero Oficinas 200
Clientes que reciben educacion financiera 164.334

Fuente: Bancamia. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

Bancamia Colombia Datos de actividad
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-Inanciera
Confianza

Peru

Caracterizacion por las principales
dimensiones de vulnerabilidad de
los clientes nuevos que contrataron
su primer crédito durante 2015,

y de los clientes totales que a cierre
de 2015 tenian un crédito vigente
con la entidad.

Mas adelante en el capitulo se ve

con mas detalle como son los clientes,
a qué se dedican, y como se han
desarrollado. Las lineas conservan
las proporciones correspondientes.

Clientes totales

213.15

Clientes de activo

9/.303

Clientes nuevos de activo

2_De acuerdo a las
lineas de pobreza
oficiales de Pera
(diferenciando
entorno rural y
urbano). Fuente:
Instituto Nacional

1_Proporcion sobre
el total de clientes
de activo que tienen,
COmo mMaximo,
educacion primaria
completa.

de Estadistica e
Informatica (INEI).
El ingreso per capita
del hogar estimado

a partir del excedente
del negocio dividido
entre el nimero de

integrantes del hogar.

Se considera como
segmento vulnerable
a aquellos clientes
cuyo ingreso per
capita esta sobre

la linea de pobreza

pero por debajo del
umbral que se obtiene
al multiplicar la linea
de pobreza por 3.

FMBBVA Informe de Desemperio Social 2015

Financiera Confianza Peru

Clientes Totales
de Activo a cierre
de 2015

17%

Educacion
primaria
a lo sumo!

23%

Entorno
rural

26%

Menores de 30 anos

51%

Mujeres

86%

Vulnerables?

Clientes Nuevos
de Activo 2015

1%

Vulnerables?

52%

Mujeres

40%

Menores de 30 anos

23%

Entorno
rural

16%

Educacion
primaria
a lo sumo!
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Nuestros
clientes
vV Nuesta
oSCala

Financiera Confianza
mantiene su foco en atender
a Clientes de bajos iIngresos.
- 86% de sus clientes se
encuentraensituacion
de vulnerabilidad

monetaria.

Vulnerabilidad monetaria

1

I 14% 9%
47%
53%
36%
27%
El 48,2% de los clientes
vigentes de activo
o 8% son exclusivos de
6% Financiera Confianza
Totales 2015 Nuevos 2015
B Extrema B Pobreza Vulnera- 0 Otros
Pobreza bilidad

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

1_De acuerdo a las
lineas de pobreza
oficiales de Pera
(diferenciando
entorno rural y
urbano). Fuente:
Instituto Nacional

de Estadistica e
Informatica (INEI).
El ingreso per capita
del hogar es estimado
a partir del excedente
del negocio dividido
entre el nimero de
integrantes del hogar.
Se considera como
segmento vulnerable
a aquellos clientes
cuyo ingreso per
capita esta sobre

la linea de pobreza
pero por debajo del
umbral que se obtiene
al multiplicar la linea
de pobreza por 3.

2_No se dispone

de la informacion

de tenencia de seguros
para los clientes
exclusivos de pasivo.

3_Considera la
entrada de clientes
nuevos durante el ano.

Financiera Confianza Perll Nuestros clientes y nuestra escala

Numero de clientes por tipo
de producto?

28%
21%

435.879
Clientes Netos

51%

1 122.831 Activo y Pasivo
1 90.321 Activo
I 222.727 pasivo

Clientes nuevos de activo’

L TAM "15
0
88% 50% 91% 56%
87%
To) Q o L ™
. o 5 ~ &
Lo (2} ™ ~ I
= ) o] ) o

20Mm 2012 2013 2014 2015

Tenencia de seguros voluntarios en cada
segmento de clientes

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBBVA.

- Se mantiene la captacion de clientes
(TAM,; 5,6%), en especial, la
focalizacion en la captacion de
clientes vulnerables, donde los clientes
vulnerables son mas del 90% de los
clientes captados en los Gltimos 3 afnos.

- La captacion de clientes nuevos se
mantiene relativamente estable en cuanto
a otras dimensiones de vulnerabilidad,
con un aumento significativo en
la captacion de clientes con menos

de 30 anos.
(ver siguiente pagina)

B noclientes nuevos/cohorte B % vulnerable

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBBVA.

- En los altimos anos se observa una
tendencia de captacion de nuevos
clientes con menores niveles de ventas,
manteniendo un peso de la cuota
del préstamo inicial sobre las ventas
alrededor del 11%.

(ver siguiente pagina)
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clientes
vV nuestra
escala

3_Considera la
entrada de clientes
nuevos durante el ano.

4 _Desembolso medio,
calculado como el
promedio del primer
desembolso para

los clientes nuevos

en cada ano.

5_Peso de la cuota
calculado como
promedio de ratio
(cuota sobre ventas)
de cada cliente.

Perfil de nuestros clientes nuevos de activo’

58% 58%
52% 52% o
49% S
40%
38% ’
26%
26% 21% 22% 23% >
21% 2o
0,
L 16% 17% 16% 17%
5:A) 5:/, 5;% 5:Aa 5:A> 8‘%
201 2012 2013 2014 2015 Total
B %Mujeres B % Menos30afios 0 % Mas 60 afios % Rural 0 % con ed. primaria a lo sumo

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBBVA.

Ventas, desembolso y cuota s/ventas de clientes nuevos’

1.998
1.838
1.688
1500 7% 1.470
1.434
1.217
1.145
11,29
% 9,9% 10.4% 101% et
61 bps
201 2012 2013 2014 2015

0 Promedio ventas (USD) 0 Promedio desembolso (USD)* 0 Peso cuota sobre ventas (prom.) ®

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

6_Datos sobre
la cartera vigente al

31 de diciembre 2015.

7_Lineas de pobreza
local correspondiente
al entorno urbano.

Financiera Confianza Perll Nuestros clientes y nuestra escala

Excedente mensual medio per capita del negocio
por antigiiedad en la entidad °

207 USD

166 USD

141USD

Promedio 165 USD

Entidad

Menor a 1anfo 1a3afnos 4 0 mas

Area de la circunferencia representa el % del n° de clientes sobre el total

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBBVA.

Excedente mensual medio per
capitadel negocio segiin nivel
de vulnerabilidad monetaria ®’

- excedente
mensual medio
per capita (¢

0s clientes es de
wouo  109USD \ £5
e MAyor para aguellos
clientes gue llevan
Mas tiempo en
a entidad

26,6%

146 USD 96 USD
.............................................. 14%... Pobreza

................................................ 50 USD

Extrema

pobreza

- El excedente per capita promedio del
53% de los clientes, clasificados como
vulnerables, es de 4,9 USD por dia; el
33% mas pobre tiene un excedente per
capita promedio de 2,2 USD por dia.

Extrema Pobreza Vulnera- Otros
pobreza bilidad

B %declientes 0 Excedente del negocio per cépita

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica.
Financiera Confianza. Calculos FMBBVA.
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negocios
de Nuestros
Clientes

- En el 87% de los casos el cliente
es el inico empleado de su negocio.

- Casi la mitad de los clientes se dedica
al comercio. Entre los clientes rurales,
el 43% de clientes se dedica al agro.

Fuentedeempleo®

101% [0,3% 010,7% | 3,6% 1,1%
1,3% 15% [4,2% §10% 4,3%
4% 1% 9% 14% 8%

Extrema Pobreza Vulnera- Otros Total
pobreza bilidad
Sin 11 I 203 14
empleados empleado empleados omas

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBBVA.

Actividad econémica’® Ventas mensuales por
vulnerabilidad®
11,2% 25,8% 22,4%
39,9%
()
50,5% Sz
1.882
uUsb
()
Sl 736
43% uUsb
539
UsSD
10%
0,
U= 19,7% O
12,4% 6%
Extrema Pobreza Vulnera- Otros
Rural 23% Urbano 77% Total pobreza bilidad
B Servicios B Comercio B Produccion Agro Area de la circunferencia representa el % del total

8 Datos sobre Transformacion

la cartera vigente a

31 de diciembre 2015. Fuente: Financiera Confianza. Célculos FMBBVA.

de clientes por rango de vulnerabilidad.

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

Financiera Confianza Perll Los negocios de nuestros clientes

Estructurafinanciera
y patrimonio

910

16%

84%

25.462

Extrema Pobreza Vulnera- Otros
pobreza bilidad

- El nivel de apalancamiento financiero
de los clientes se mantiene cercano
al 14% independientemente de su nivel
de vulnerabilidad.
14%
o La carga financiera que supone
86% la cuota sobre las ventas disminuye a
la vez que aumenta el nivel de ingresos
de los clientes. En promedio, representa

un 12%.
- 38% es el margen bruto porcentual
10.787 promedio de los negocios de los clientes.
Total

B Pasivo B Patrimonio W Patrimonio
prom. (USD)

/Activo /Activo

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBBVA.

Desembolso y activo por
vulnerabilidad

9_Activos y pasivos
calculados en el
momento de la

evaluacion de riesgos
del crédito (i.e. no 1.824 1.282 2.792
computa el crédito). °
Extrema Pobreza Vulnera-
10_Datos s
0 Doz aslors pobreza bilidad

la cartera vigente a

Gastos y margenes como

% delas ventas"
31.778 17% 12% 13% 1% 12%
26% §26% [ 28% 26%
21%
61% ||63% [61% | 61% 62%
Otros Extrema Pobreza Vulnera- Otros Total
pobreza bilidad

31 de diciembre 2015.
B Desembolso medio B Activos
11_Calculo sobre operacion (USD)
el nimero de clientes
que informan el gasto.

medios (USD)

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBBVA.

B %Cuota B %Excedente N0 % Costos

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBBVA.
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Desarrolio
e NUESros
Clientes

1ras dos anos con la entidad,

el 24% de los clientes clasificados

COMO pobres al inicio genera
excedentes por encima
de la linea de pobreza.

- Comportamiento similar de la retencion
de clientes en las altimas 4 cohortes
analizadas. Después de un ano,
el abandono de clientes se mantiene,
en promedio, alrededor del 43%.

- Desde 2011, cerca de 7 mil clientes
vigentes clasificados como pobres en
su primer registro han superado la linea
de pobreza a dia de hoy.

Retencién”

100%

Situacion +1 afo +2 afos +3afos +4 afos
inicial

1 2011 N 2012 2013 N0 2014 ® Promedio

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

12_Porcentaje

de clientes de

cada cohorte que
siguen vigentes

tras el paso de los
anos consecutivos.
Datos actualizados

a 31 diciembre 2015.

13_Muestra la
situacion inicial

y la situacion actual
a cierre de diciembre
2015 de los clientes
de cada cohorte que
siguen vigentes a
cierre de dicha fecha.

14_Los clientes

que participan en la
muestra son clientes
vigentes y han
recibido actualizacion
de datos en los
altimos 12 meses.

Financiera Confianza Per(l Desarrollo de nuestros clientes

Vulnerabilidad monetaria "

14% I 13%

I 14% I 13%

I 1% 14%

I 8% 1%

46%
o, o,
32% 54% 35% 53% 50% " 5e% =
22%
23% o
35%
30%
o 25% 28%
32% | 24% S 24%
) o, o, 1%
9% 9% 9% | 6% 7%
Situacion Situacion Situacién Situacion Situacién Situacion Situaciéon Situacion
Inicial Actual Inicial Actual Inicial Actual Inicial Actual
2011 2012 2013 2014
B Otros Vulnerabilidad B Pobreza 0 Extrema pobreza
Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBBVA.
Superanlalineade pobreza™
941
38%
1173
33%
1.505 3.146
23% 23%
2.500 3.550 6.441 13.393
201 2012 2013 2014

0 % clientes vigentes, clasificados como pobres a inicio

de su cohorte cuyos excedentes a 31 Dic'15 superan

la linea de pobreza

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBBVA.

I No clientes clasificados como pobres al inico
I No clientes vigentes clasificados como pobres
al inicio, cuyo excedente supera la linea de pobreza

69



70

Desarrollo
de nuestros
Clientes

Se observa un crecimiento
sostenido de las ventas, excedentes
v en especial de los activos de

[0S Negocios de |os clientes gue
Siguen con la entidad.

- Los activos de las microempresas para
las diferentes cohortes reflejan también
una dinamica de acumulacion de activos,

ya que €éstos crecen a un ritmo mayor
que sus ventas y sus excedentes.

Ventas mensuales medias del negocio USD ”

TCACns
2.536 16.0%
2 242 2.331 [ ) ’
’ o T e Media Entidad (USD)
....... e e i i
T b 1.941 2.224
1.955
1.654 1814 Valor inicial (USD)
H alor Inicia
1.452 Wheze
I Valor actual (USD)
1% 12% 14% 17% 20% TCACrs
A A A A A Clientes por cohorte
3.690 5.332 13.552 22.485 11.764 considerados en el calculo
201 2012 2013 2014 2015

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

15_Datos sobre
clientes que se
encuentran vigentes
al 31 de diciembre
de 2015, y que
cuentan con alguna
actualizacion de sus
datos durante los
altimos 12 meses.
Se muestra la

situacion inicial (datos

en su ano de cohorte)
y la situacion actual
a 31 de diciembre

de 2015. La situacion
inicial es el momento
de concesion del
primer crédito.

Financiera Confianza Per(l Desarrollo de nuestros clientes

Excedentes mensuales medios per cipita del negocio USD "

TCACnss
165 10,0%
150 150 O
....... ..T146 oo Media Entidad (USD)
T o
137
131 133
Valor inicial (USD)
12
103 B Valor actual (USD)
10% 10% 10% 1% 8% TCACrs
A A A A A Clientes por cohorte
4.682 6.958 16.976 28.523 15.950 considerados en el calculo
201 2012 2013 2014 2015

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBBVA.

Activos medios del negocio USD "

16.100 TCACnas
° 13.838 33,7%
. 12.683
.............................................................. '1092010.255 Media Entidad (USD)
T c ° 11.798
7.936 8.052 8.538 -
6.252 6.510 Valor inicial (USD)
B Valor actual (USD)
26% 29% 26% 34% 46% TCACrs
A A A A A Clientes por cohorte
3.188 4186 11.596 20.112 9.691 considerados en el calculo
201 2012 2013 2014 2015

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBBVA.
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Desarrollo
de nuestros

Clientes

16_Desembolso
medio, calculado
como el desembolso
total realizado en un
ano entre el nGmero
de operaciones

de cada cliente

que participan

en el desembolso

de dicho afo.

17_Incluye el
ahorro de clientes

vigentes en cada ano.

Promedio de saldos
a 31 de diciembre
de cada ano. Incluye
depdsitos vista

y no vista.

18 _Ahorro medio
calculado para todo
cliente con saldo
superior o igual a

1 USD (equivalente
en moneda local)
en todas las fechas.

19_Ahorro para
clientes de activo
y pasivo vigentes
en cada cohorte.

Desembolso medio por operacion

2.707 USD

2.306 USD

2.101 USD

1.314USD

Situacién +1 afo +2 afos +3 afios +4 afos
inicial

1 2011 N 2012 2013 0 2014 N0 2015

® Promedio

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBBVA.

- Crecimiento sostenido del desembolso
medio, que en promedio se duplica tras
3-4 anos.

+ El nivel de ahorro va aumentando con
el tiempo entre los clientes de activo.

Evolucion del ahorro medio
clientes vigentes ""*

399 USD TAM'15

6,3%
mu usD
342USD _—364UsD

TAM'15

340 USD 71%

2013 2014 2015

Evolucion del ahorro medio segiin
cohortes *"”

387 USD

*307USD

310 USD

Situacién +1 afo +2 afnos
inicial

B Ahorro medio
(clientes activo)

I Ahorro medio
(clientes total)

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBBVA.

1 2013 B 2014 2015
® Promedio

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

Datos
de actividad

20_Datos a 31 de
diciembre 2015.

Financiera Confianza Perll Datos de actividad

Resumende la actividad

Total
Cartera bruta (USD) 447.075.072
Monto desembolsado en 2015 (USD) 578.380.102
Numero de desembolsos en 2015 291.945
Desembolso medio en 2015 (USD) 1.981
Recursos administrados de clientes (USD) 272.876.591
Numero Empleados 2168
Numero Oficinas 153
Clientes que reciben educacion financiera 50.907

Fuente: Financiera Confianza. Calculos FMBBVA.
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5aNCO ACopem

Republica

Dominicana

Caracterizacion por las principales
dimensiones de vulnerabilidad de
los clientes nuevos que contrataron
su primer crédito durante 2015,

y de los clientes totales que a cierre
de 2015 tenian un crédito vigente
con la entidad.

Mas adelante en el capitulo se ve
con mas detalle como son los clientes,
a qué se dedican, y como se han

desarrollado. Las lineas conservan
las proporciones correspondientes.

Clientes totales

217.992

Clientes de activo

0/4

Clientes nuevos de activo

1_De acuerdo a las Fuente: Ministerio de integrantes del
lineas de pobreza de Economia. hogar. Se considera
oficiales de Reptblica  El ingreso per capita como segmento
Dominicana del hogar estimado vulnerable a aquellos
(diferenciando a partir del excedente  clientes cuyo ingreso
entorno rural del negocio dividido per cépita esta sobre

y urbano). entre el nimero la linea de pobreza

pero por debajo del
umbral que se obtiene
al multiplicar la linea
de pobreza por 3.

2_Proporcion sobre
el total de clientes
de activo que tienen,
€cOmo mMaximo,
educacion primaria
completa.

FMBBVA Informe de Desemperio Social 2015

Banco Adopem Republica Dominicana

Clientes Totales
de Activo a cierre
de 2015

90%

Vulnerables!

68%

Mujeres

52%

Educacion
primaria
a lo sumo?

37%

Entorno
rural

29%

Menores de 30 anos

Clientes Nuevos
de Activo 2015

43%

Menores de 30 anos

42%

Entorno
rural

59%

Educacion
primaria
a lo sumo?

61%

Mujeres

92%

Vulnerables!
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Nuestros

clientes
vV Nuesta
oSCall

Banco Adopem mantiene
SuU foco en atender a clientes
de bajos ingresos. £ 90%

desus clientes se

encuentraensituacionde
vuinerabilidad monetaria
el nivel mas alto opservado

en el Grupo FMBBVA.

Vulnerabilidad monetaria’

10% ] 8%

54% e
33%

29%

7% 8%

Totales 2015 Nuevos 2015

I Extrema I Pobreza Vulnera-
Pobreza bilidad

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA.

I Otros

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

1_De acuerdo a la
lineas de pobreza
oficiales de Republica
Dominicana
(diferenciando
entorno rural y
urbano). Fuente:
Ministerio de
Economia. El ingreso
per capita del hogar
estimado a partir

del excedente del
negocio dividido
entre el namero de
integrantes del hogar.
Se considera como
segmento vulnerable
a aquellos clientes
cuyo ingreso per
capita esta sobre

la linea de pobreza
pero por debajo del
umbral que se obtiene
al multiplicar la linea
de pobreza por 3.

2 Considera la
entrada de clientes

nuevos durante el ano.

Banco Adopem Rep. Dominicana Nuestros clientes y nuestra escala

Numero de clientes por tipo
deproducto

58%
2%

361.722

Clientes Netos

40%

B 210.765 Activo y Pasivo
1 72.227 Activo
I 143.730 Pasivo

Clientes nuevos de activo’

TAM " 15
40,]1%

96% 96%

47.694
7.376

54.487

67.411

<

201 2012 2013 2014 2015

Tenencia de seguros voluntarios en cada
segmento de clientes

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA.

INcremento muy
Significativoenla
Ccaptacion de clientes
NUevos manteniendo
el porcentaje de
clientes vulneranles
DOr encima del

90%, es la entidad

del Grupo FMBBVA
CON Mayor foco.

B no clientes nuevos/cohorte B % vulnerable

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA.

- El peso de la cuota del crédito sobre
las ventas mensuales se ha reducido
en los Gltimos anos para los clientes
nuevos, dado que el incremento de los
desembolsos medios ha sido menor que
el de los niveles de ventas reportados
por los clientes captados.
(ver siguiente pagina)

- Las mujeres representan mas de dos
tercios de los clientes de Adopem.
Aumenta la captacion de clientes
con educacion primaria a lo sumo
y ligeramente el de clientes rurales
y menores de 30 anos.

(ver siguiente pagina)
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clientes
vV nuestra
escala

2_Considera la
entrada de clientes

nuevos durante el ano.

3_Desembolso medio,

calculado como el
promedio del primer
desembolso para

los clientes nuevos
en cada ano.

4_Peso de la cuota
calculado como
promedio de ratio
(cuota sobre ventas)
de cada cliente.

Perfil de nuestros clientes nuevos de activo*

69% 69% 67% 68‘%
61%
59% 52.%
37% 43%
37% 42% 37%
36% 36% 37% 38% 29%
°
4:% 4% 41% 4“% 4:% 7:%
20M 2012 2013 2014 2015 Total
B %Mujeres B % Menos30arfios 0 % Mas 60 afios % Rural 0 % con ed. primaria a lo sumo

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA.

Ventas, desembolso y cuota s/ventas de clientes nuevos’

1.162
1059 ....................... °
87%
888
282 819
425
339 E’S/J?M4 ......................... °
o " 79%
5,3% 5,2% 5,3% 41% 3,9%
\ 4 A - \.. ............................ .‘
-17 bps
2011 2012 2013 2014 2015

B Promedio ventas (USD) 0 Promedio desembolso (USD)3 0 Peso cuota sobre ventas (prom.) 4

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2015

5_Datos sobre la
cartera vigente al 31
de diciembre de 2015.

6_Lineas de pobreza
local correspondientes
al entorno urbano.

Banco Adopem Rep. Dominicana Nuestros clientes y nuestra escala

Excedente mensual medio per capita del negocio
por antigiiedad en la entidad’

175 USD

155 USD

152 USD

Promedio 160 USD

Entidad

Menor a 1afo 1a 3 afnos 4 0 mas

Area de la circunferencia representa el % del n° de clientes sobre el total

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA.

Excedente mensual medio per

capita del negocio segiin nivel E’ excedente
de vulnerabilidad monetaria®* mensu a' medio
Der capita de los
Clientes es de
160 USD.

................................................................ 311USD
Vulnera-
bilidad
- La relativa estabilidad del excedente
166 USD mensual per capita con respecto a la
104 USD permanencia, se explica por la entrada
............................................................. Pobreza de nuevos clientes con mayores niveles
..................................... 10%  47usp de ventas y excedentes que en el pasado.
Extrema
pobreza - El excedente per capita promedio

del 54% de los clientes, clasificados
como vulnerables no pobres, es de
5,5 USD diarios; el del 36% pobre y
extremadamente pobre es, en media,
2,2 USD al dia.

Extrema Pobreza Vulnera- Otros
pobreza bilidad

B %declientes 0 Excedente del negocio per cépita

Fuente: Ministerio de Economia, Planificacion y Desarrollo.
Banco Adopem. Calculos FMBBVA.

- El segmento no vulnerable tiene
un excedente promedio mensual
de 457 USD, menor que dos veces
la linea de vulnerabilidad.
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negocios
de Nuestros
Clientes

7_Datos sobre
la cartera vigente a 31
de diciembre de 2015.

- El 16% de los clientes contrata al menos
a otra persona, y esta capacidad de
generacion de empleo es mayor en los
segmento de menor vulnerabilidad.

+ E1 96% de los clientes tiene un negocio
en el sector terciario (comercio y
servicios); y casi un 79% se dedica al
comercio. Esta distribucion se mantiene
en zonas rurales.

Fuentedeempleo’

0,9% 1% 1,8% 5% 1,8%

Io,z% 0,2% Io,3% 0,7% Io,3%
14% 1% 114% [21% 14%

Extrema Pobreza Vulnera- Otros Total
pobreza bilidad
Sin 11 I 203 14
empleados empleado empleados 0 mas

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA.

Actividad econémica’ Ventas mensuales por
vulnerabilidad’
13,8% 19,7% 17,5%
78,7% o
78,4% 78,5%
1.423
usb
870
usD
519
usbD
7%
7,2% 1,5% 3,7%
0, 0, ()
0,2% 0,3% 0,3% Extrema Pobreza Vulnera- Otros
Rural Urbano Total pobreza bilidad
B Servicios B Comercio B Produccion Agro Area de la circunferencia representa el % del total

Transformacion

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA.

de clientes por rango de vulnerabilidad.

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

8_Activos y pasivos
calculados en el
momento de la
evaluacion de riesgos
del crédito (i.e. no
computa el crédito).

9_Datos sobre la
cartera vigente a 31

de diciembre de 2015.

10_Calculo sobre
el nimero de clientes

que informan el gasto.

Estructurafinanciera
y patrimonio®’

1% 10%
89% 90%

7.665

Banco Adopem Rep. Dominicana Los negocios de nuestros clientes

+ Nivel de apalancamiento estable,
independientemente de los segmentos
de vulnerabilidad.

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

- El margen bruto (excedente + cuota)
sobre las ventas es en promedio

4.291 39% para todos los segmentos
de vulnerabilidad.
Extrema Pobreza Vulnera- Otros Total
pobreza bilidad
B Pasivo 0 Patrimonio W Patrimonio
/Activo /Activo prom. (USD)
Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA.
Desembolso y activo por Gastos y margenes como
vulnerabilidad’ % de las ventas'°
8.039

1.240
774

396 503
Extrema Pobreza Vulnera- Otros
pobreza bilidad

8% J6% I5% 4% 5%
2a0 131% [|35% |40% 34%
68% .
63% |61% 61%
56%

Extrema Pobreza Vulnera- Otros Total
pobreza bilidad

B Desembolso medio 0 Activos
operacion (USD) medios (USD)

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA.

B %Cuota B %Excedente N0 % Costos

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA.
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Desarrolio
e NUESros
Clientes

Tras dos anos, el 35% de los
Clientes clasificados como
oobres al inicio supera la linea
de pobreza.

- Comportamiento similar de la retencion
de clientes en las altimas 4 cohortes
analizadas. Después de un ano, el
abandono de clientes se mantiene, en
promedio, alrededor del 27%. Entidad
del Grupo FMBBVA con mejor nivel de
retencion de clientes después de 4 afos.

- Desde 2011, mas de 14.000 clientes
vigentes clasificados como pobres en
su primer registro han superado la linea
de pobreza.

Retencién’

100%

34%

Situacién +1 afo +2 afnos +3afos +4 afnos
inicial

1 2011 B 2012 2013 0 2014 ® Promedio

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

11_Porcentaje

de clientes

de cada cohorte

que siguen vigentes
tras el paso de los
anos consecutivos.
Datos actualizados a
31 de diciembre 2015

12_Muestra la
situacion inicial y

la situacion actual

a cierre de diciembre
2015 de los clientes
de cada cohorte que
siguen vigentes a
cierre de dicha fecha.

13_Los clientes

que participan en la
muestra son clientes
vigentes y han
recibido actualizacion
de datos en los
Gltimos 12 meses.

Banco Adopem Rep. Dominicana Desarrollo de nuestros clientes

Vulnerabilidad monetaria "

N RO L Lo A
(1 (3 (3 (3
58% 56% 55% =
o,
M1%
38%
) 31%
27% 28% 30%
22%
’ = 18%
° 13%
4% 5% 5% 6%
Situacion Situacion Situacién Situacion Situacién Situacion Situaciéon Situacion
Inicial Actual Inicial Actual Inicial Actual Inicial Actual
2011 2012 2013 2014
B Otros Vulnerabilidad B Pobreza B Extrema pobreza
Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA.
Superanlalineade pobreza”
2.795
52% 3.250
47%
4.245
40%
3.885
26%
5.377 6.901 10.482 14.944
201 2012 2013 2014

0 % clientes vigentes, clasificados como pobres a inicio

de su cohorte cuyos excedentes a 31 Dic'15 superan

la linea de pobreza

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA.

I No clientes clasificados como pobres al inico
I No clientes vigentes clasificados como pobres
al inicio, cuyo excedente supera la linea de pobreza
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Desarrollo
de nuestros
Clientes

5e observa Un crecimiento
elevado y sostenido delas

ventas, excedentes y activos

de los Nnegocios de los clientes.

- El crecimiento més acelerado de los

excedentes frente a las ventas sugiere una

mejora en la eficiencia de los negocios
a lo largo de su relacion con Adopem.

Ventas mensuales medias del negocio USD "

TCACuss
1.383 202%
o 1.309 1.279 1200
................................ S e e i, Miediia Entidad (USD)
O 1.043 1.235
/]\
°
1.012 944 Valor inicial (USD)
836
736 761 I Valor actual (USD)
18% 21% 26% 17% 20% TCACrs
A A A A A Clientes por cohorte
9.517 12.340 19.156 30.698 11150 considerados en el calculo
201 2012 2013 2014 2015

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

14_Datos sobre
clientes que se
encuentran vigentes
al 31 de diciembre

de 2015 y que
cuentan con alguna
actualizacion de sus
datos durante los
altimos 12 meses.

Se muestra la
situacion inicial (datos
en su ano de cohorte)
y la situacion actual
a 31 de diciembre

de 2015. La situacion
inicial es el momento
de concesion del
primer crédito.

Banco Adopem Rep. Dominicana Desarrollo de nuestros clientes

Excedentes mensuales medios per capita del negocio USD"

TCACnss
170 24.3%
164
° 159 152
................................ e @ 4. Miedia Entidad (USD)
C 156
T °
123 124 Valor inicial (USD)
100 B Valor actual (USD)
19% 23% 28% 23% 27% TCACrs
A A A A A Clientes por cohorte
9.108 11.913 18.334 29.653 10.857 considerados en el calculo
201 2012 2013 2014 2015
Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA.
Activos medios del negocio USD "
TCACnas
5.293 305%
D70
° 4.865 4.660
° ° 4.495 ) )
.............................................................. 0. Media Entidad (USD)
S 3.672 4.575
°
3.692 o
3377 Valor inicial (USD)
B Valor actual (USD)
2.336
1.840 1.847
31% 40% 45% 22% 17% TCACrs
A A A A A Clientes por cohorte
10.298 13.287 20.835 32.238 11.554 considerados en el calculo
201 2012 2013 2014 2015

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA.
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86 FMBBVA Informe de Desemperfo Social 2015 Banco Adopem Rep. Dominicana Desarrollo de nuestros clientes

Desarrollo
de nuestros

Clientes

15_Desembolso
medio, calculado
como el desembolso
total realizado en un
ano entre el nimero
de operaciones

de cada cliente

que participan

en el desembolso

de dicho ano.

16_Proporcion

de negocios, de entre
los ahora vigentes de
cada cohorte, que han
aumentado la plantilla
de su negocio.

17_Se incluyen sélo
clientes que tienen

al menos un empleado
a cargo.

Desembolso medio por operacion”

860 USD

722 USD
628 USD

490 USD

348 USD

Situacién +1 afo +2 afos +3afos +4 afos
inicial

Negocios que generan empleo
(proporcion)

11%

Situacién +1 afo +2 afios +3afos +4 afnos
inicial

1 2011 B 2012 2013 N 2014 N0 2015

® Promedio

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA.

Ventas por empleado”

911
uUsD
725 tred
usb
30,9%
29,9%
Menor 1a 3 afos 4 0 mas
alano

Area de la circunferencia representa
el % sobre el total del n° de clientes con, al menos,
un empleado a cargo.

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA.

1 2011 0 2012 2013 0 2014

® Promedio

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA.

- El crecimiento continuo y sistematico
del desembolso medio de los clientes,
casi llega a duplicarse en dos anos.

+ Tras dos anos, en promedio, el 8%
de los clientes crea al menos un nuevo
puesto de trabajo.

+ El nivel de ventas mensuales por
empleado es mayor entre aquellos
clientes que llevan mas tiempo con
la entidad, sugiriendo un aumento en
productividad con el paso del tiempo.

18_Proporcion

de clientes, ahora
vigentes de cada
cohorte, que pasa
de no tener seguro
de salud a tener
alguno, o pasa de
tener publico a tener
mixto o privado,

0 pasa de mixto

a privado.

19_Proporcion

de clientes, ahora
vigentes de cada
cohorte, que han
pasado a tener
vivienda propia,
han mejorado

su vivienda, o han
aumentado el namero
de habitaciones
frente nimero de
habitaciones inicial
registrado.

Mejora ennivelde salud®

24%

Situacion +1 afo +2 afos +3 afos +4 afos
inicial

Mejorade vivienda”

7%

Situacion +1 afo +2 afos
inicial

B 2011 N 2012 2013 0 2014

® Promedio

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA.

+ Tras dos anos, en promedio, el 15% de
los clientes mejora su cobertura de salud.

1 2013 0 2014
® Promedio

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA.

- El 7% de los clientes mejora sus
condiciones de vivienda tras dos anos.
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Desarrollo
de nuestros

Clientes

20_Incluye el
ahorro de clientes
vigentes al cierre

de cada ano. Incluye
depdsitos vista

y no vista.

21_Ahorro medio
calculado para todos
los clientes con saldo
superior o igual a

1 USD (equivalente
en moneda local)

en todas las fechas.

22_Ahorro para
clientes de activo
y pasivo vigentes
en cada cohorte.

Evolucion del ahorro medio
clientes vigentes

20,21

20M 2012 2013 2014 2015

Evolucion del ahorro medio
seglin cohortes *'*

51USD

24 USD

Situacién +1 afo +2 afos +3 afos +4 afos
inicial

B Ahorro medio
(clientes activo)

1 Ahorro medio
(clientes total)

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA.

3 tendencia
crecientedel
ahorro sc confirma
al observar la
evolucion de 1as
conortes anuales.

1 2011 B 2012 2013 N 2014 N0 2015

® Promedio

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA.

+ Crecimiento sostenido del ahorro
medio tanto para clientes de activo
(TCAC, 5 12%) como para todos
los clientes (TCAC,, ;5 16%).

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

Datos
de actividad

23_Datos a 31 de
diciembre de 2015.

Banco Adopem Rep. Dominicana

Datos de actividad

Resumende la actividad =

Total
Cartera bruta (USD) 11.779.893
Monto desembolsado en 2015 (USD) 133.861.505
Numero de desembolsos en 2015 210.405
Desembolso medio en 2015 (USD) 636
Recursos administrados de clientes (USD) 51.000.274
Numero Empleados 1.238
Numero Oficinas 70
Clientes que reciben educacion financiera 16.051

Fuente: Banco Adopem. Calculos FMBBVA.
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-0Ndo
-Spe

- l
Caracterizacion por las principales
dimensiones de vulnerabilidad de
los clientes nuevos que contrataron
su primer crédito durante 2015,

y de los clientes totales que a cierre
de 2015 tenian un crédito vigente

con la entidad.

Mas adelante en el capitulo se ve

con mas detalle como son los clientes,
a qué se dedican, y como se han
desarrollado. Las lineas conservan
las proporciones correspondientes.

Clientes totales

103

Clientes nuevos

1_De acuerdo a las
lineas de pobreza
oficiales de Chile
(diferenciando entorno
rural y urbano).
Fuente: Ministerio

de Desarrollo

Social; metodologia
tradicional. El ingreso
per capita del hogar
estimado a partir

del excedente del
negocio dividido
entre el nimero

dl'l/o

de integrantes del
hogar. Se considera
como segmento
vulnerable a aquellos
clientes cuyo ingreso
per capita esta sobre
la linea de pobreza

pero por debajo del
umbral que se obtiene
al multiplicar la linea
de pobreza por 3.

2_Proporcion sobre
el total de clientes
de activo que tienen,
€cOomo maximo,
educacion primaria
completa.

FMBBVA Informe de Desemperio Social 2015

Fondo Esperanza Chile

Clientes Totales
2015

87%

Vulnerables!

84%

WS ES

43%

Educacion
primaria
a lo sumo?

16%

Menores de 30 anos

Clientes Nuevos
2015

28%

Menores de 30 anos

38%

Educacion
primaria
a lo sumo?

79%

Mujeres

90%

Vulnerables!
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Nuestros
clientes
vV Nuesta
oSCala

Fondo Esperanza
Mantiene su foco en

atender a las emprendedoras
v emprendedores de

Dajos INgresos en Chile

-1 87% de sus clientes

Se encuentra en situacion

de vulnerabilidad
monetaria.

Vulnerabilidad monetaria’

13% I 10%
35% 31%
22%
20%
37%
32%

Totales 2015 Nuevos 2015
I Extrema I Pobreza Vulnera- 0 Otros
Pobreza bilidad

Fuente: Fondo Esperanza. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

1_De acuerdo a las
lineas de pobreza
oficiales de Chile
(diferenciando
entorno rural y
urbano). Fuente:
Ministerio de
Desarrollo Social;
metodologia
tradicional. El ingreso
per capita del hogar
estimado a partir

del excedente del
negocio dividido
entre el nimero de
integrantes del hogar.
Se considera como
segmento vulnerable
a aquellos clientes
cuyo ingreso per
capita esta sobre

la linea de pobreza
pero por debajo del
umbral que se obtiene
al multiplicar la linea
de pobreza por 3.

2 Considera la
entrada de clientes

nuevos durante el ano.

Fondo Esperanza Chile Nuestros clientes y nuestra escala

Numero de clientes por tipo
de producto

100%

1 102.141 Activo

Clientes nuevos de activo’

TAM 15
5,0%
96% 96%

93% o,

(52] Lo [To) Ln

o 0 < [e] =
o % o N o
N ()] ™ (o)) O
N N o < <

20Mm 2012 2013 2014 2015

Tenencia de seguros voluntarios

Fuente: Fondo Esperanza. Calculos FMBBVA.

Se mantiene

la captacion
de clientes
vulnerables
alrededor
del90% de
los clientes

captados en 20,

B noclientes nuevos/cohorte B % vulnerable

Fuente: Fondo Esperanza. Calculos FMBBVA.

- Entidad del Grupo FMBBVA con mayor
porcentaje de mujeres en la cartera
(84% de los clientes vigentes) y un alto
nivel de clientes con educacion primaria
a lo sumo (43% de la cartera).

(ver siguiente pagina)

+ El peso de la cuota respecto a las
ventas mensuales aumenta ligeramente
para los clientes nuevos de 2015 con
respecto a los que llegaron en 2014,
pero se mantiene en niveles inferiores
a los de afos anteriores.

(ver siguiente pagina)
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clientes
vV nuestra
escala

2_Considera la
entrada de clientes
nuevos durante el ano.

3_Desembolso medio,
calculado como el
promedio del primer
desembolso para

los clientes nuevos

en cada ano.

4_Peso de la cuota
calculado como
promedio de ratio
(cuota sobre ventas)
de cada cliente.

Perfil de nuestros clientes nuevos de activo*

85% o 84%
e B 82% 80% 79% o
45% 44% 44% 9
o - . s 38% 43%
aa%~_ e %»
0%
26% 28% 16%
21% °
e e e
2011 2012 2013 2014 2015 Total
I % Mujeres I % Menos 30 afios I % Mas 60 afios I % con ed. primaria a lo sumo

Fuente: Fondo Esperanza. Calculos FMBBVA.

Ventas, desembolso y cuota s/ventas de clientes nuevos*

726
o ®
648 674 .-
7.7%
543
502
297
243 259
... 9
209 215 .
O,
18,1% 16.7% 18,5% 20,3%
13,7% 14,4%
_____________________________ 2
/0 bps
201 2012 2013 2014 2015

I Promedio ventas (USD) 0 Promedio desembolso (USD)3 0 Peso cuota sobre ventas (prom.) 4

Fuente: Fondo Esperanza. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

5_Datos sobre la
cartera vigente al

31 de diciembre 2015.

6_Lineas de pobreza
local correspondiente
al entorno urbano.

Fondo Esperanza Chile Nuestros clientes y nuestra escala

Excedente mensual medio per capita del negocio

por antigiiedad en la entidad’

125 USD

Promedio
Entidad

Menor a 1ano

162 USD

143 USD

1a 3 afos

Area de la circunferencia representa el % del n° de clientes sobre el total

Fuente: Fondo Esperanza. Calculos FMBBVA.

Excedente mensual medio per
capita del negocio segiin nivel
de vulnerabilidad monetaria*°

495 USD

280 USD
Vulnera-
bilidad

o 93 UsD
13% Pobreza

56 USD
Extrema
pobreza

Extrema Pobreza Vulnera- Otros
pobreza bilidad

B %declientes 0 Excedente del negocio per capita

Fuente: Ministerio de Desarrollo Social. Fondo Esperanza.
Calculos FMBBVA.

- | excedente
mensual medio
per capita (¢

0S clientes es

de 143 USD.

- Entidad con mayor proporcion
de clientes en condicion de extrema
pobreza respecto a las demas entidades
del Grupo FMBBVA.

- El excedente per capita promedio del
52% de los clientes, clasificados como
pobres o extremadamente pobres, es de
1,6 USD al dia, y el del 35% clasificado
como vulnerable es de media 5,2 USD.
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negocios
de NuUestros
Clientes

7_Datos sobre
la cartera vigente a
31 de diciembre 2015.

+ Los clientes vulnerables, el 87% del total,
tienen unas ventas medias mensuales
de 686 USD.

- El 73,8% de los negocios de los clientes
de Fondo Esperanza corresponden
al sector terciario y todos ellos estan
en zonas urbanas.

Fuentedeempleo’

] 0.5% [ 0.6% Io,s% 14% [0.7%

1,0% "1,4% | 2,7% | 5% 2,2%

6% 7% 10% j13% 9%
Extrema Pobreza Vulnera- Otros Total
pobreza bilidad

Sin 11 1 203 14

empleados empleado empleados 0 mas

Fuente: Fondo Esperanza. Calculos FMBBVA.

Actividad econémica’

Ventas mensuales por rango

de vulnerabiildad’
7,2%
66,5%
1.017
usD
366 594
usb usb
26,2%
Extrema Pobreza Vulnera- Otros
Urbano pobreza bilidad
I Servicios B Comercio I Produccién Area de la circunferencia representa el % del total

Transformacion

Fuente: Fondo Esperanza. Calculos FMBBVA.

de clientes por rango de vulnerabilidad.

Fuente: Fondo Esperanza. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

8_Datos sobre
la cartera vigente a

31 de diciembre 2015.

9_Calculos sobre
el nimero de clientes

que informan el gasto.

En el 88%

de l0s casos el
Cliente es el Unico
empleado de

SU Negocio

- El desembolso medio realizado por FE
es una carga mayor respecto a los activos
cuanto mayor es la vulnerabilidad;
representa el 78% de los activos medios
para clientes en extrema pobreza y un
31% para clientes no vulnerables.

- La carga financiera que supone
la cuota sobre las ventas disminuye
significativamente a la vez que aumenta
el nivel de ingresos de los clientes.
En promedio, representa un 23%.

- El margen bruto porcentual promedio
de los negocios de los clientes es de 54%.

Fondo Esperanza Chile Los negocios de nuestros clientes

Desembolso y activo por rango
de vulnerabilidad monetaria®

2.376

539 636
469
Extrema Pobreza Vulnera- Otros
pobreza bilidad

B Desembolso medio 0 Activos
operacion (USD) medios (USD)

Fuente: Fondo Esperanza. Calculos FMBBVA.

Gastos y margenes como

% de las ventas’
34% §23% Q§17% 11% 23%
45%
39%

31% 31%
14%
51%

46% [ 44% | 43% 47%
Extrema Pobreza Vulnera- Otros Total
pobreza bilidad

B %Cuota B %Excedente 0 % Costos

Fuente: Fondo Esperanza. Calculos FMBBVA.
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Desarrolio
de nuestros
Clientes

Desde 2012, mas de 4500 clientes vigentes
Clasificados como pobres en su primer
registro Nan superado la linea de pobreza

a clerre 2015, Tras dos anos, el 36% de los
clientes clasificados como pobres al inicio
superan la linea de pobreza.

- Comportamiento similar de la retencion

L P = 10
de clientes en las Gltimas 4 cohortes Retencion
analizadas. Después de un afo,
el abandono de clientes se mantiene, 100%

en promedio, alrededor del 57%.

Situacién +1 afo +2 afos
inicial

1 2011 N 2012 2013 0 2014 ® Promedio

Fuente: Fondo Esperanza. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desemperfo Social 2015

10_Porcentaje

de clientes de

cada cohorte que
siguen vigentes

tras el paso de los
aflos consecutivos.
Datos actualizados a
31 de diciembre 2015.

11_Muestra la
situacion inicial y

la situacion actual

a cierre de diciembre
2015 de los clientes
de cada cohorte que
siguen vigentes a
cierre de dicha fecha.

12_Los clientes

que participan en la
muestra son clientes
vigentes y han
recibido actualizacion
de datos en los
altimos 12 meses.

Fondo Esperanza Chile Desarrollo de nuestros clientes

Vulnerabilidad monetaria ™"

I 4% 14% l 8% 19% I 9% I 14%
o,
24% 28% 299%
41% 34%
1%
21%
o,
20% 21%
50% 19%
20% o
43% 18% 1%
32%
o,
25% 229%
Situacion Situacion Situacién Situacion Situacion Situacion
Inicial Actual Inicial Actual Inicial Actual
2012 2013 2014
B Otros Vulnerabilidad B Pobreza W Extrema pobreza

Fuente: Fondo Esperanza. Calculos FMBBVA.

Superanlalineade pobreza”

318 2.465
37% 37%
1.755
17%
867 6.709 10.410
2012 2013 2014

I % clientes vigentes, clasificados como pobres a inicio I N clientes clasificados como pobres al inico
de su cohorte cuyos excedentes a 31 Dic'15 superan I Noclientes vigentes clasificados como pobres
la linea de pobreza al inicio, cuyo excedente supera la linea de pobreza

Fuente: Fondo Esperanza. Calculos FMBBVA.
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Desarrollo
de nuestros
Clientes

Se observa un crecimiento

sostenido de 1as ventas,

excedentes v activos de los

Negocios de |os clientes.

« El crecimiento mas acelerado de los

excedentes frente a las ventas sugiere un
aumento en la eficiencia de los negocios

a lo largo de su relacion con Fondo

Esperanza.

Ventas mensuales medias del negocio USD "

1.043 TCACQ(—;S
970 o 106%
° 869 . )
................................................................................ @ G Media Entidad (USD)
P 877
°
732
684 Valor inicial (USD)
556 B Valor actual (USD)
20% 21% 13% 0,03% TCACrs
A A A A Clientes por cohorte
1.372 11.320 17.638 16.471 considerados en el calculo
2012 2013 2014 2015

Fuente: Fondo Esperanza. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

13_Datos sobre
clientes que se
encuentran vigentes
al 31 de diciembre
de 2015, y que
cuentan con alguna
actualizacion de sus
datos durante los
altimos 12 meses. Se
muestra la situacion
inicial (datos en su
ano de cohorte) y la
situacion actual a 31

de diciembre de 2015.

La situacion inicial
es el momento de
concesion del primer
crédito.

Fondo Esperanza Chile Desarrollo de nuestros clientes 101

Excedentes mensuales medios per cipita del negocio USD "

TCACi21s
180 0
54 B 176%
149
....... ..125 Media Entidad (USD)
1\ N 148
14 .
97 Valor inicial (USD)
79 B Valor actual (USD)
25% 32% 25% 0,1% TCACrs
A A A A Clientes por cohorte
1.274 10.651 16.862 15.812 considerados en el calculo
2012 2013 2014 2015
Fuente: Fondo Esperanza. Calculos FMBBVA.
Activos medios del negocio USD "
1.645 TCACis1s
o 7.3%
T L) 1229 o
................................................................. @ ... Media Entidad (USD)
1.325 L 1.282
1.160 1.207
Valor inicial (USD)
B Valor actual (USD)
12% 10% 4% TCACrs
A A A Clientes por cohorte
1.242 13.211 13.275 considerados en el calculo
2013 2014 2015

Fuente: Fondo Esperanza. Calculos FMBBVA.



“ Desarrollo
de nuestros
Clientes

14_Desembolso
medio, calculado
como el desembolso
total realizado en un
ano entre el nGmero
de operaciones

de cada cliente

que participan

enel desembolso
dedicho ano.

Desembolso medio por operacion™

887 USD

825 USD

267 USD

Situacién +1 afo +2 afos +3afos +4 afos
inicial

1 2011 B 2012 2013 N 2014 N0 2015
® Promedio

Fuente: Fondo Esperanza. Calculos FMBBVA.

- Crecimiento significativo del
desembolso medio: se cuadriplica
en cuatro anos.

FMBBVA Informe de Desemperfo Social 2015

Datos
de actividad

15_Datos a 31 de
diciembre 2015.

Fondo Esperanza Chile Datos de actividad

Resumende la actividad

Total
Cartera bruta (USD) 51.023.708
Monto desembolsado en 2015 (USD) 151.339.484
Numero de desembolsos en 2015 245752
Desembolso medio en 2015 (USD) 616
Recursos administrados de clientes (USD) NA
Numero Empleados 514
Numero Oficinas 52
Clientes que reciben educacion financiera 143.467

Fuente: Fondo Esperanza. Calculos FMBBVA.
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Caracterizacion por las principales
dimensiones de vulnerabilidad de
los clientes nuevos que contrataron
su primer crédito durante 2015,

y de los clientes totales que a cierre
de 2015 tenian un crédito vigente
con la entidad.

Mas adelante en el capitulo se ve

con mas detalle como son los clientes,
a qué se dedican, y como se han
desarrollado. Las lineas conservan
las proporciones correspondientes.

Clientes totales

304

Clientes nuevos

1_De acuerdo a las
lineas de pobreza
oficiales de Chile
(diferenciando entorno
rural y urbano).
Fuente: Ministerio

de Desarrollo

Social; metodologia
tradicional. El ingreso
per capita del hogar
estimado a partir

del excedente del
negocio dividido
entre el namero de
integrantes del hogar.
Se considera como
segmento vulnerable
a aquellos clientes
cuyo ingreso per
capita esta sobre

la linea de pobreza
pero por debajo del

C

umbral que se obtiene
al multiplicar la linea
de pobreza por 3.

2_Proporcién sobre
el total de clientes
de activo que tienen,
€cOmo maximo,
educacion primaria
completa.

3_No existe una
asignacion de entorno
(rural / urbano)

por cada cliente.

Se ha asignado

un porcentaje

de ruralidad a cada
municipio en funcion
de la encuesta
CASEN (Encuesta
de Caracterizacion

Socio-Econémica
Nacional que realiza
el Ministerio de
Desarrollo Social).
Se asigna la ruralidad
en funcion de los
clientes que se
encuentran en cada
municipio.

FMBBVA Informe de Desempeiio Social 2015

Clientes Totales
2015

Emprende Chile

Clientes Nuevos
2015

21%

Menores de 30 anos

32%

Entorno
rural

46%

Educacion
primaria
a lo sumo?

62%

Mujeres

60%

Mujeres

57%

Vulnerables!

56%

Educacion
primaria
a lo sumo?

34%

Entorno
rural

M1%

Menores de 30 anos

66%

Vulnerables!
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N!leSt. os g/‘@ﬂ\@f (t:apta(j@ﬂ Clientes nuevos de activo*
e Cllerntes Nnuevos

C||entes v mayor fo%:o

v ﬂ U Egt @ vulnerables

enclientes a8
COoN respecto

~SC |a al ano pasado

65%

6.187

6.358
6.985
4.608
2.854

[ ]
Un 66% de los clientes
nuevos de 2015 <
[ ] [ Y 4
encuentra en situacion
de vulnera bilidad d egd e lllale)i?:;gd;r:z?g Fuente: Emprende. Calculos FMBBVA.

el punto de vista monetario y ierencindo
mEﬂS de ’a mr[ad de ‘Eﬂ Ca I/J[el/a Lﬂﬁﬁfﬂl?ﬁ te: - Los clientes de Emprende son

1 Desarrollo Social; mayoritariamente mujeres y con

J[Ota ’ d e E ) p e d e @Sta/ LERE il Ll L metodologia un nivel educativo basico.

tradicional. El ingreso

destinada a servir a clientes 43% 34% pr it dol hogar (versguiente pigina)
@ﬂ @Sta S|J[uaC|©m ﬁ;lg;figﬂ?i‘f;ﬂff - Se observa un incremento de las

entre el nimero de ventas medias mensuales para clientes

201 2012 2013 2014 2015

B no clientes nuevos/cohorte B % vulnerable

integrantes del hogar. nuevos, no obstante, incrementa el peso
57% Se considera como de la cuota entre las ventas medias.
O segmento vulnerable . -
50% a aquellos clientes (ver siguiente pagina)

cuyo ingreso per
capita esta sobre

la linea de pobreza
pero por debajo del
umbral que se obtiene
al multiplicar la linea
de pobreza por 3.

6% 7% 2_Considera la
I 1% 2% entrada de clientes
O © nuevos durante el ano.
Totales 2015 Nuevos 2015 No hay informacion

disponible para

excedentes de clientes

B Extrema 0 Pobreza Vulnera- 0 Otros anteriores a 2014, por
Pobreza bilidad lo que no se puede

calcular el nivel de
Fuente: Emprende. Célculos FMBBVA. vulnerabilidad.
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108
Nuestros

clientes
vV nuestra
escala

Perfil de nuestros clientes nuevos de activo*

Excedente mensual medio per capita del negocio

por antigiiedad en la entidad®

9 68%
68% o 66%
62% 439 USD
60%
°
51% 56% 304 USD 319 USD
54% 47% o
45% 36%
Promedio 322 USD
Entidad o 42,27%
o o, 21%
18% 18% Car 20 0 19%
o 1% 1%
“ub—9:%\8:/f// ° Menor a 1 afio 1a3afos 4 0 mas
2011 2012 2013 2014 2015 Total Area de la circunferencia representa el % del n° de clientes sobre el total
Fuente: Emprende. Calculos FMBBVA.
B %Mujeres B % Menos30afios 0 % Mas 60 afios % con ed. primaria a lo sumo

Fuente: Emprende. Calculos FMBBVA.

Ventas, desembolso y cuota s/ventas de clientes nuevos’

Excedente mensual medio per
capita del negocio segiin nivel
de vulnerabilidad monetaria°®

Relacion positiva
entre el excedente

527 USD
1.702 50% mensual per
i 1.465 1535 ..o 00t .

2 Considera la 1) D v p
entrada de clientes 1.269 1.335 109% 43% Ca ’ a e |em ) Q
nuevos durante el ano. d
No hay informacion e Derma m e n C | a
disponible para 894 E d
oxedentes decliones 7« I =ous O EMPrende
anteriores a 2014, por 567 578 630 667 ___________________ Vulnera-
lo que no se puede il e~ B 340% bilidad
calcular el nivel de s
vulnerabilidad. ’

. 10.6% ggt:’rzzna - Un 50% de los clientes atendidos viven
3_Desembolso medio, 10,1% @70 L R en situacion de vulnerabilidad, con un
calculado como el 7.6% e, e 76usp o K. 56 USD . .
T s 5,9% 6,9% e Extremna excedente medio por persona y.dla de
desembolso para g “ I 6% pobreza 5,9 USD. El 6% del pOI‘thllO Vive en
lons Chdcmcrf nUEvos 93 bps -1% el rango de pobreza con un excedente
en cada afo. .

medio por persona y dia de 2,4 USD.
2011 2012 2013 2014 2015 5_Datos sobre Extrema Pobreza V'u'lnera- Otros por p y
la cartera vigente al pobreza bilidad

4_Peso de la cuota
calculado como
promedio de ratio
(cuota sobre ventas)
de cada cliente.

B Promedio ventas (USD) 0 Promedio desembolso (USD)3 0 Peso cuota sobre ventas (prom.) 4

Fuente: Emprende. Calculos FMBBVA.

31 de diciembre 2015.

6_Lineas de pobreza
corresponden
al entorno urbano.

B %declientes 0 Excedente del negocio per cépita

Fuente: Ministerio de Desarrollo Social.
Emprende. Calculos FMBBVA.
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negocios
Ce Nuestros
Clientes

+ El 62% de los clientes tienen una
actividad propia del sector terciario y
casi todos ellos se dedican al comercio.

+ Un 19% de los negocios atendidos son
creadores de empleo.

Fuentedeempleo’

14,3% I 0,4% IO,I% 0,3% 0,2%

7% 0,7% | 4,.8% 2,5%

13% [ 22% 17%

Extrema Pobreza Vulnera- Otros Total
pobreza bilidad
Sin 11 I 203 14
empleados empleado empleados 0 mas

Fuente: Emprende. Calculos FMBBVA.

Actividad econémica’ Ventas mensuales por
vulnerabilidad’
11,9%
50,4%
1.164
usD
19,3% 676
594 usb
18,4% o
1% 5%
Extrema Pobreza Vulnera- Otros
Total pobreza bilidad
B Servicios B Comercio B Produccion Agro Area de la circunferencia representa el % del total

7_Datos sobre Transformacion
la cartera vigente a

31 de diciembre 2015. Fuente: Emprende. Calculos FMBBVA.

de clientes por rango de vulnerabilidad.

Fuente: Emprende. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

8_Activos y pasivos
calculados en el
momento de la
evaluacion de riesgos
del crédito (i.e. no
computa el crédito).

9_Datos sobre
la cartera vigente a

31 de diciembre 2015.

10_Calculo sobre
el nimero de clientes

que informan el gasto.

Estructurafinanciera
y patrimonio®’

14% 9%

Emprende Chile Los negocios de nuestros clientes

- El desembolso medio representa
de media el 20% de los activos totales
de los clientes.

- En promedio, los clientes de Emprende

91% tienen un margen bruto del 51%, y la
(1) s 1 .
86% cuota del crédito representa, de media,
un 6% de sus ventas.
6.891
4.985
Extrema Pobreza Vulnera- Otros Total
pobreza bilidad
B Pasivo B Patrimonio W Patrimonio
/Activo /Activo prom. (USD)
Fuente: Emprende. Calculos FMBBVA.
Desembolso y activo por Gastos y margenes como
vulnerabilidad® % de las ventas
8.179 10% § 9% 7% 6% 6%
26% [38% [|45% [ 46% 45%
64%
3.529 3.972 53%
. 48% || 48% 49%
2.308 1433
626 614 836
Extrema Pobreza Vulnera- Otros Extrema Pobreza Vulnera- Otros Total
pobreza bilidad pobreza bilidad

B Desembolso medio 0 Activos
operacion (USD) medios (USD)

Fuente: Emprende. Calculos FMBBVA.

B %Cuota B %Excedente 0 % Costes

Fuente: Emprende. Calculos FMBBVA.
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Desarrolio
e NUEeSHoS

Clientes

Niveles de retencion
de clientes muy
similares durante 1as
Ultimas 4 conortes.

Retenciéon”

100%

Situacion +1afo +2 afnos +3 afnos +4 afnos
inicial

1 2011 K 2012 2013 N0 2014 @ Promedio

Fuente: Emprende. Calculos FMBBVA.

Ventas mensuales medias del negocio USD "

TCAChnaa
0,
1.966 1.899 92%
° ° 1.798
......................................................................... @ i . @76 Media Entidad (USD)
T T ° 1.796
1.493 1.561
1.393 g Valor inicial (USD)
1.241 1 Valor actual (USD)
12% 1% 10% 7% TCACrs
A A A A Clientes por cohorte
703 857 1.337 1.688 considerados en el calculo
201 2012 2013 2014

Fuente: Emprende. Calculos FMBBVA.

- Incremento de las ventas de manera
recurrente a lo largo del tiempo
de relacion con la entidad.

- Tras un ano, en promedio, se desvincula
el 38% de los clientes; y tras cuatro
anos, la proporcion de clientes retenidos
es del 17%.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

11_Porcentaje

de clientes de

cada cohorte que
siguen vigentes

tras el paso de los
afios consecutivos.
Datos actualizados a
31 de diciembre 2015.

12_Datos sobre
clientes que se
encuentran vigentes
al 31 de diciembre
2015, y que

cuentan con alguna
actualizacion de sus
datos durante los
altimos 12 meses.

Se muestra la
situacion inicial (datos
en su ano de cohorte)
y la situacion actual
a cierre de diciembre
2015. La situacion
inicial es el momento
de concesion del
primer crédito.

13_No se dispone
de informacion de
excedentes de clientes
anteriores al 2014.

14_No se dispone de
informacion suficiente
para excedentes,
ventas y activos de
clientes de la cohorte
de 2015.

Emprende Chile Desarrollo de nuestros clientes

Excedentes mensuales medios per cipita del negocio USD **"

Fuente: Emprende. Calculos FMBBVA.

300
°
21
Valor inicial (USD)

B Valor actual (USD)
12% TCACrs
A Clientes por cohorte
822 considerados en el calculo
2014

Activos medios del negocio USD **

TCACz4
121%
................................... 0 S ————————————————— O ——————————————————— Media Entidad (USD)
5.912
5.204 5.017
Valor inicial (USD)
B Valor actual (USD)
8% 14% TCACrs
A A Clientes por cohorte
747 1.493 considerados en el calculo
2013 2014

Fuente: Emprende. Calculos FMBBVA.

13



Emprende Chile Datos de actividad ns

n4 FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

Desarrollo
de nuestros
Clientes

Desembolso medio por operacion”

1.168 USD

Ventas por empleado”

1.074 USD e 1.264 1.359
I..ISD USD usbD
28,3%
44,3%
717 USD
Situacién +1 afo +2 afos +3 afos +4 afos Menor 1a 3 anos 4 0 mas
inicial alafo

1 2011 N 2012 2013 N 2014 N0 2015
® Promedio

Fuente: Emprende. Calculos FMBBVA.

Negocios que generan empleo
(proporcion)

Area de la circunferencia representa
el % sobre el total del n° de clientes con, al menos,
un empleado a cargo.

Fuente: Emprende. Calculos FMBBVA.

+ Crecimiento sostenido del crédito medio
que casi se duplica en 4 anos, revelando
un incremento en la tendencia para cada
cohorte.

de actividad

Resumende la actividad ®

Total
10% - De media, en el tercer ano, el 10% de
5 Desermboleo los clientes de Emprende ha generac}o, Cartera bruta (USD) 10.937.056
medio. caleulado al menos, un nuevo puesto de trabajo.
como ¢l desembolso Monto desembolsado en 2015 (USD) 12.046.655
ano entre el nimero
de operaciones Numero de desembolsos en 2015 12.169
de cada cliente
ue participan .
en ¢l desembolso Desembolso medio en 2015 (USD) 990
de dicho ano.
Recursos administrados de clientes (USD) NA
16_Proporcion de
negocios, de entre N
los ahora vigentes de Numero Empleados 159
zi({feiﬁgggt& q}iicnzzlllnl Situacién +1ano +2 afos +3 afos +4 afnos . .
Fpup——— p ° inicial Numero Oficinas 21
17_Se incluyen s6lo I 20n N 2012 2013 0 2014 Clientes que reciben educacion financiera NA

clientes que tienen

al menos un empleado

a cargo.

® Promedio

Fuente: Emprende. Calculos FMBBVA.

18_Datos a 31 de
diciembre 2015.

Fuente: Emprende. Calculos FMBBVA.
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\licroserin
Panama

Caracterizacion por las principales
dimensiones de vulnerabilidad de
los clientes nuevos que contrataron
su primer crédito durante 2015,

y de los clientes totales que a cierre
de 2015 tenian un crédito vigente

con la entidad.

Mas adelante en el capitulo se ve

con mas detalle como son los clientes,
a qué se dedican, y como se han
desarrollado. Las lineas conservan
las proporciones correspondientes.

Clientes totales

3/0

Clientes nuevos

1_Proporcion sobre
el total de clientes
de activo que tienen,
CcOmo mMaximo,
educacion primaria
completa.

2_De acuerdo a las
lineas de pobreza
oficiales establecidas
en Panama
(diferenciando entorno
rural y urbano).
Fuente: Ministerio
Economia y Finanzas.

El ingreso per capita
del hogar estimado

a partir del excedente
del negocio dividido
entre el nimero de
integrantes del hogar.
Se considera como
segmento vulnerable

a aquellos clientes
cuyo ingreso per
capita esta sobre

la linea de pobreza
pero por debajo del
umbral que se obtiene
al multiplicar la linea
de pobreza por 3.

FMBBVA Informe de Desemperio Social 2015

Microserfin Panama

Clientes Totales
2015

1%

Menores de 30 anos

32%

Educacion
primaria
a lo sumo!

39%

Entorno
rural

43%

WIS ES

12%

Vulnerables?

Clientes Nuevos
2015

13%

Vulnerables?

42%

WS ES

42%

Entorno
rural

33%

Educacion
primaria
a lo sumo!

20%

Menores de 30 anos

17



Nuestros
clientes
vV Nuesta
oSCala

Microserfin onticne
su foco en atender a

as emprendedoras v
emprendedores de bajos
INgresos en Panama.

-1 '72% de sus clientes
se encuentra en situacion
de vulnerabilidad
monetaria.

Vulnerabilidad monetaria’

28% 27%

53% 52%
I 15% | 17%

4% 4%

Totales 2015 Nuevos 2015

I Extrema I Pobreza Vulnera-
Pobreza bilidad

Fuente: Microserfin. Calculos FMBBVA.

I Otros

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

1_De acuerdo a las
lineas de pobreza
oficiales establecidas
en Panama
(diferenciando
entorno rural y
urbano). Fuente:
Ministerio de
Economia y Finanzas.
El ingreso per capita
del hogar estimado a
partir del excedente
del negocio dividido
entre el nimero de
integrantes del hogar.
Se considera como
segmento vulnerable
a aquellos clientes
cuyo ingreso per
capita esta sobre

la linea de pobreza
pero por debajo del
umbral que se obtiene
al multiplicar la linea
de pobreza por 3.

2 Considera la
entrada de clientes
nuevos durante el ano.

Elritmode
captacionde
clientes nuevos
es creciente - 0
largo de los Ultimos
anos, y mantiene
UN nivel de
vulnerabilidad
porencima

del 70%.

Microserfin Panama Nuestros clientes y nuestra escala 19

Clientes nuevos de activo’

TAM " 15
34%

73%

5.370

201 2012 2013 2014 2015

B no clientes nuevos/cohorte B % vulnerable

Fuente: Microserfin. Calculos FMBBVA.

- En los altimos anos se observa una
tendencia creciente en captacion de
clientes de nivel educativo vulnerable,
y se mantiene estable la proporcion de
clientes mujeres en los altimos 3 anos.
Los clientes rurales siguen siendo
un foco importante, con una ligera
disminucién en 2015.

(ver siguiente pagina)

- El peso de la cuota entre las ventas
medias se mantiene estable a lo largo
de los anos.

(ver siguiente pagina)
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clientes
vV nuestra
escala

2 _Considera la
entrada de clientes

nuevos durante el ano.

3_Desembolso medio,
calculado como el
promedio del primer
desembolso para

los clientes nuevos

en cada ano.

4_Peso de la cuota
calculado como
promedio de ratio
(cuota sobre ventas)
de cada cliente.

Perfil de nuestros clientes nuevos de activo*

50% 51%
47%
0,
42% P 42% 43%
\o—o—/iz%

40% 39%

W s
24%

19% ‘/o\.
21% 20%
-~ = - (]
18% 18% 18%
1%
°
() (+) (+)
5% 5% 6% 6% 5% 1%
° ° < e
201 2012 2013 2014 2015 Total
B %Mujeres B % Menos30afios 0 % Mas 60 afios %Rural 0 % con ed. primaria a lo sumo

Fuente: Microserfin. Calculos FMBBVA.

Ventas, desembolso y cuota s/ventas de clientes nuevos’

2.013

o1
761 788 850 .0 .
664 72%
5,7% 6,0% 5,6% 5,4% 5,5%
o v O e
10 bps
201 2012 2013 2014 2015

I Promedio ventas (USD) 0 Promedio desembolso (USD)3 B Peso cuota sobre ventas (prom.) 4

Fuente: Microserfin. Calculos FMBBVA.

5_Datos sobre
la cartera vigente a 31
de diciembre de 2015.

6_Las lineas de
pobreza corresponden
al entorno urbano.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

Microserfin Panama Nuestros clientes y nuestra escala

Excedentes mensuales medios per capita del negocio

por antigiiedad en la entidad®

311USD

Promedio

NhedEE (R 32,68%

294 USD

381USD

26,92%

323 USD

Menor a 1ano 1a 3 afnos 4 0 mas

Area de la circunferencia representa el % del n° de clientes sobre el total

Fuente: Microserfin. Calculos FMBBVA.

Excedentes mensuales medios
per capita del negocio segiin nivel
de vulnerabilidad monetaria’°

650 USD

425 USD
Vulnera-
bilidad

142 USD
5% 4. ... K. ... Pobreza

69 USD
Extrema
pobreza

Extrema Pobreza Vulnera- Otros
pobreza bilidad

B %declientes W Excedente del negocio per cépita

Fuente: Ministerio de Finanzas y Economia. Microserfin.
Calculos FMBBVA.

£l excedente
mensual per capita
oromedio es de
323 USD, uno de los
Mas altos del grupo.

- El excedente per capita de los clientes
con permanencia inferior a un ano es
ligeramente mayor que el de aquellos que
llevan entre 1-3 anos (294 USD) debido
a que los clientes nuevos tienen niveles
de renta mas altos — sin embargo, se
observa una tendencia al alza en anos

superiores (381 USD para 4 anos o mas).

+ El 72% de las personas atendidas
disponen de 6,5 USD por promedio por
persona y dia. El 19% vive con 3,0 USD
por persona y dia.
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negocios
de Nuestros
Clientes

7_Datos sobre
la cartera vigente a 31
de diciembre de 2015.

- Las actividades de los clientes estan
balanceadamente distribuidas en los
distintos sectores de actividad, primando
el agro en los clientes de entorno rural,

y el comercio en los clientes de entorno
urbano.

Fuentedeempleo’
2% 1% 1% 2% 1%
17% 2% 5% 9% 6%
19% 23% §24% 22%
Extrema Pobreza Vulnera- Otros Total
pobreza bilidad
Sin 11 1 203 14
empleados empleado empleados 0 mas

Fuente: Microserfin. Calculos FMBBVA.

Actividad econémica’ Ventas mensuales por
vulnerabilidad’
9% 25% 19%
20%
29%
34%
15%
1.808
usb
55%
25%
1.236
32% uUsb
883
usb
o
10%
Extrema Pobreza Vulnera- Otros
Rural Urbano Total pobreza bilidad
B Servicios B Comercio B Produccion Agro Area de la circunferencia representa el % del total

Transformacion

Fuente: Microserfin. Calculos FMBBVA.

de clientes por rango de vulnerabilidad.

Fuente: Microserfin. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

8_Activos y pasivos
calculados en el
momento de la
evaluacion de riesgos
del crédito (i.e. no
computa el crédito).

9_Datos sobre
la cartera vigente a 31

de diciembre de 2015.

10_Calculos sobre
el nimero de clientes

que informan el gasto.

Estructurafinanciera

y patrimonio®’
13% 1%
87% 89%
14.823
12.139
Extrema Pobreza Vulnera- Otros Total

pobreza bilidad

B Pasivo W0 Patrimonio W Patrimonio
/Activo /Activo prom. (USD)

Fuente: Microserfin. Calculos FMBBVA.

Microserfin Panama Los negocios de nuestros clientes

+ El 29% de los clientes genera al menos
un puesto de trabajo y, en la mayoria de
los casos, el cliente es el Ganico empleado
de su negocio.

- Se observa un menor apalancamiento
para clientes mas vulnerables: el pasivo
representa el 9% de los activos de clientes
extremadamente pobres y el 13% para
clientes no vulnerables.

- El peso de la cuota es estable
independientemente del nivel de
vulnerabilidad; en promedio representa
un 6% de las ventas. El margen bruto
promedio es de un 45%.

Desembolso y activo por
vulnerabilidad®

16.950

12.723

11.156 10.665

‘/04;

994 1.083 1466
Extrema Pobreza Vulnera- Otros
pobreza bilidad

Gastos y margenes como
% de las ventas '

8% 7% 6% 6% 6%
25% 136% [[39% [39% 38%
67%
57% [55% | 55% 55%
Extrema Pobreza Vulnera- Otros Total
pobreza bilidad

B Desembolso medio B Activos
operacion (USD) medios (USD)

Fuente: Microserfin. Calculos FMBBVA.

B %Cuota B %Excedente N0 % Costos

Fuente: Microserfin. Calculos FMBBVA.
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Desarrolio
e NUESros
Clientes

Tras dos anos, el 14% de los
clientes registrados como pobres
en el momento en gue empezabnan
Su relacion con la entidad,
obtiene excedentes por encima
de I3 linea de pobreza

- Comportamiento similar de la retencién
de clientes en las altimas 4 cohortes
analizadas. Tras dos anos, en promedio,
se desvincula el 59% de los clientes.

- En los altimo dos anos, mas de
200 clientes han superado la linea
de pobreza.

Retencion”

100%

Situacion +1 afo +2 afos +3 afos +4 afos
inicial

1 2011 B 2012 2013 N0 2014 ® Promedio

Fuente: Microserfin. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desemperfo Social 2015

11_Porcentaje

de clientes de

cada cohorte que
siguen vigentes tras
el paso de los afnos
consecutivos. Datos
actualizados a 31 de
diciembre de 2015

12_Muestra la
situacion inicial y

la situacion actual

a 31 de diciembre

de 2015 de los clientes
de cada cohorte que
siguen vigentes a
cierre de dicha fecha.

13_Los clientes

que participan en la
muestra son clientes
vigentes y han
recibido actualizacion
de datos en los
altimos 12 meses.

Microserfin Panama Desarrollo de nuestros clientes 125

Vulnerabilidad monetaria

20% 22% 23% 23%
O,
51% = 55% 51%  56%
o,
1% 8% 21%
L 16%
0,
8% 1 5% 5% 0 5%
Situacién Situacion Situacion Situacion
Inicial Actual Inicial Actual
2013 2014
Vulnerabilidad B Pobreza W Extrema pobreza
Fuente: Microserfin. Calculos FMBBVA.
Superanlalineade pobreza”
97
24%
10
20%
410 561
2013 2014

Fuente: Microserfin. Calculos FMBBVA.

% clientes vigentes, clasificados como pobres a inicio
de su cohorte cuyos excedentes a 31 Dic'15 superan
la linea de pobreza

I No clientes clasificados como pobres al inico
I No clientes vigentes clasificados como pobres
al inicio, cuyo excedente supera la linea de pobreza



“ Desarrollo
de nuestros
Clientes

INncrementos recurrentes en

0S Niveles de ventas, excedente
v activos para todas Ias cohortes
analizadas, en los gque se
observa un mavyor ritmo en

a acumulacion de activos,

Ventas mensuales medias del negocio USD "

2.273
°
T 1.914 TCACHJS
° 75%
1.639
....... 1 87('3¢ oo R ARV rrvvrrrrrrerrrrrerrrrreeinnnnn.. Media Entidad (USD)
° LRSS 1.385 1.657
1.653 ° .' :
1.470
1.366 1.291 Valor inicial (USD)
0 Valor actual (USD)
5% 5% 6% 9% 14% TCACrs
A A A A A Clientes por cohorte
485 778 1.437 2173 433 considerados en el célculo
20M 2012 2013 2014 2015

Fuente: Microserfin. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

14_Datos sobre
clientes que se
encuentran vigentes
a 31 de diciembre

de 2015, y que
cuentan con alguna
actualizacion de sus
datos durante los
altimos 12 meses.

Se muestra la
situacion inicial (datos
en su ano de cohorte)
y la situacion actual
a 31 de diciembre

de 2015. La situacion
inicial es el momento
de concesion del
primer crédito.

Microserfin Panama Desarrollo de nuestros clientes

Excedentes mensuales medios per capita del negocio USD"

Fuente: Microserfin. Calculos FMBBVA.

318
° 304 TCACH(;E
T o 36%
Tzso .................. 273215 Media Entidad (USD)
% N . 284
278 278
268
2
262 63 Valor inicial (USD)
B Valor actual (USD)
4% 3% 3% 4% 5% TCACrs
A A A A A Clientes por cohorte
479 764 1405 2128 424 considerados en el calculo
201 2012 2013 2014 2015
Fuente: Microserfin. Calculos FMBBVA.
Activos medios del negocio USD "
16.421 16.223 TCACuas
C ° 15,3%
T 0
.............................................................................................................................................. Media Entidad (USD)
14.310 13.946
13.566 10.911
SRl : Valor inicial (USD)
alor inicia
° 8.002
9.916
T o B Valor actual (USD)
4.7110 4.210
19% 25% 1% 13% 20% TCACrs
A A A A A Clientes por cohorte
488 798 1.413 2.094 421 considerados en el célculo
201 2012 2013 2014 2015
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“ Desarrollo
de nuestros

Clientes

15_Desembolso
medio, calculado
como el desembolso
total realizado en un
ano entre el namero
de operaciones

de cada cliente

que participan

en el desembolso

de dicho afo.

16_Proporcion

de negocios, de entre
los ahora vigentes de
cada cohorte, que han
aumentado la plantilla
de su negocio.

17_Se incluyen s6lo
clientes que tienen

al menos un empleado
a cargo.

Desembolso medio por operacion”

1.749 USD

Ventas por empleado”

1.406
UsbD
961
______________________ 843 USD
""""" 1.249 USD USD
38,7%
1.146 USD 28,8%
917 USD
735 USD
Situacién +1 afo +2 afos +3 afos +4 afos Menor 1a3anos 4 0 mas
inicial alano
I 201 B 2012 2013 0 2014 0 2015 Area de la circunferencia representa

® Promedio

Fuente: Microserfin. Calculos FMBBVA.

Negocios que generan empleo
(proporcion)

11%

Situacion +1 afo +2 afnos +3afos +4 afnos
inicial

I 201n N 2012 2013 0 2014

® Promedio

Fuente: Microserfin. Calculos FMBBVA.

el % sobre el total del n° de clientes con, al menos,
un empleado a cargo.

Fuente: Microserfin. Calculos FMBBVA.

+ Incremento sostenido del crédito
otorgado a los clientes, acompanandolos
en su crecimiento. En promedio, se
incrementa un 55% tras dos anos.

+ El 10% de los negocios atendidos por
Microserfin crea al menos un nuevo
puesto de trabajo en los 3 primeros anos.

- La productividad (medida como ventas
por empleado) es mayor entre los clientes
que tienen mas anos de relacion con
la entidad.

18_Proporcion

de clientes, ahora
vigentes de cada
cohorte, que han
pasado a tener
vivienda propia,
han mejorado

su vivienda o han
aumentado el nimero
de habitaciones
frente nimero de
habitaciones inicial
registrado.

Mejoradevivienda®

Situacion +1 afo +2 afos

inicial

1 2013 0 2014
® Promedio

Fuente: Microserfin. Calculos FMBBVA.

Durante los dos primeros anos,

el 8% de los clientes atendidos tiene
la posibilidad de ampliar o mejorar
su vivienda.
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Datos
de actividad

19_Datos a 31 de
diciembre de 2015.

Resumende la actividad °

Total
Cartera bruta (USD) 23.441.244
Monto desembolsado en 2015 (USD) 19.476.00
Numero de desembolsos en 2015 13.993
Desembolso medio en 2015 (USD) 1.392
Recursos administrados de clientes (USD) NA
Numero Empleados 224
Numero Oficinas 1
Clientes que reciben educacion financiera 2.700

Fuente: Microserfin. Calculos FMBBVA

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

Microserfin Panama Datos de actividad
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Vicrolinanzas PR

Puerto Rico

Caracterizacion por las principales
dimensiones de vulnerabilidad de
los clientes nuevos que contrataron
su primer crédito durante 2015,

y de los clientes totales que a cierre
de 2015 tenian un crédito vigente

con la entidad.

Mas adelante en el capitulo se ve

con mas detalle como son los clientes,
a qué se dedican, y como se han
desarrollado. Las lineas conservan
las proporciones correspondientes.

Clientes totales

Clientes nuevos

1_De acuerdo a las
lineas de pobreza
oficiales establecidas
por Puerto Rico,
(diferenciando entorno
rural y urbano).

Fuente: Censo de los
EEUU. El ingreso
per capita del hogar
estimado a partir del
excedente del negocio
dividido entre los

integrantes del hogar.
Se considera como
segmento vulnerable
a aquellos clientes
cuyo ingreso per
capita esta sobre

la linea de pobreza
pero por debajo del
umbral que se obtiene
al multiplicar la linea
de pobreza por 3.

2_Proporcion sobre
el total de clientes

de activos que tienen,
cOmo maximo,
educacion primaria
completa.

FMBBVA Informe de Desemperio Social 2015

Microfinanzas PR Puerto Rico

Clientes Totales
2015

64%

Vulnerables!

45%

WS ES

13%

Menores de 30 anos

A
4%
Educacion

primaria
a lo sumo?

Clientes Nuevos
2015

%
2%
Educacion

primaria
a lo sumo?

17%

Menores de 30 anos

41%

Mujeres

1%

Vulnerables!
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Nuestros
clientes
vV Nuesta
oSCala

Microfinanzas PR
mantiene su foco en atender
a las emprendedoras v
emprendedores de bajos
INgresos en Puerto Rico.

- 64% de sus clientes

se encuentra en situacion
de vulnerabilidad
monetaria.

Vulnerabilidad monetaria’

36% 29%
46%

42%
16%

13%

9% 9%

Totales 2015 Nuevos 2015
I Extrema B Pobreza Vulnera- 0 Otros
Pobreza bilidad

Fuente: Microfinanzas PR. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

1_De acuerdo a las
lineas de pobreza
oficiales establecidas
por Puerto Rico,
(diferenciando
entorno rural y
urbano). Fuente:
Censo de los EEUU.
El ingreso per

capita del hogar
estimado a partir del
excedente del negocio
dividido entre los
integrantes del hogar.
Se considera como
segmento vulnerable
a aquellos clientes
cuyo ingreso per
capita esta sobre

la linea de pobreza
pero por debajo del
umbral que se obtiene
al multiplicar la linea
de pobreza por 3.

2 Considera la
entrada de clientes

nuevos durante el ano.

Se observa una
tendencia
crecienteenla
captacionde
clientes nuevos
en los Ultimaos
anos, en especial
declientes
vulnerables.

Microfinanzas PR Puerto Rico Nuestros clientes y nuestra escala

Clientes nuevos de activo’

TAM " 15
8.8%
%

62% 62%

20Mm 2012 2013 2014 2015

B noclientes nuevos/cohorte B % vulnerable

Fuente: Microfinanzas PR. Calculos FMBBVA.

- Si bien casi la mitad de los clientes
son mujeres, en los Gltimos anos se
observa un aumento de la proporcion
de clientes hombres.

(ver siguiente pagina)

- El peso que representa la cuota
del crédito sobre el nivel de ventas
mensuales de los clientes nuevos al
comenzar su relacion con la entidad
se ha mantenido estable alrededor del
6% en los Gltimos anos.

(ver siguiente pagina)
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Nuestros

clientes
vV nuestra
escala

2 _Considera la
entrada de clientes
nuevos durante el ano.

3_Desembolso medio,
calculado como el
promedio del primer
desembolso para

los clientes nuevos

en cada ano.

4_Peso de la cuota
calculado como
promedio de ratio
(cuota sobre ventas)
de cada cliente.

Perfil de nuestros clientes nuevos de activo*

53% 52% 51%
46% 45%
41% ®
20%
16% 18% 17% 17%
13%
9% 9% .
.°7 7% 7% 7% ° L
7% 2%
5% 39% 4% 4%
201 2012 2013 2014 2015 Total
B %Mujeres B % Menos30afios 0 % Mas 60 afios % con ed. primaria a lo sumo

Fuente: Microfinanzas PR. Calculos FMBBVA.

Ventas, desembolso y cuota s/ventas de clientes nuevos’

5.470

19.8%
5,6% 5,7% 5,5% 5,1% 6,1%
e = ° e emmocrpmossenpoxcoaeaet P
96 bps
2011 2012 2013 2014 2015

I Promedio ventas (USD) 0 Promedio desembolso (USD)3 B Peso cuota sobre ventas (prom.) 4

Fuente: Microfinanzas PR. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

5_Datos sobre
la cartera vigente al

31 de diciembre 2015.

6_Lineas de pobreza
corresponden
al entorno urbano.

Microfinanzas PR Puerto Rico Nuestros clientes y nuestra escala

Excedentes mensuales medios per capita del negocio
por antigiiedad en la entidad®

2.403 USD 2.763 USD

2.058 USD .
8,6%
Promedio .. & . N R e 2.268 USD
Entidad
Menor a 1ano 1a3afos 4 0 mas

Area de la circunferencia representa el % del n° de clientes sobre el total

Fuente: Microfinanzas PR. Calculos FMBBVA.

b i detmeneis et | 22% de 25

de vulnerabilidad monetaria°* pergo Nas ate f d |d 5

viven con 12 UsD
DOr persona y dia.

36%

- Practicamente la mitad de los clientes
de Microfinanzas PR ha entrado en la
:/.gﬁ:;s_D entidad en el altimo afo y su excedente
bilidad mensual medio per céapita es todavia
inferior al del conjunto de la entidad.

1.195USD

641USD
...... A A Q..... Pobreza : 2.
. - El excedente mensual medio per capita
169 USD e de los clientes de Microfinanzas PR se
pobreza sitia un 18% por encima de la linea de

Extrema Pobreza Vulnera- Otros
pobreza bilidad

vulnerabilidad; sin embargo, una amplia
mayoria de clientes (64%) vive con un
excedente menor.

B %declientes 0 Excedente del negocio per capita

Fuente: Oficina del Censo de EE.UU.
Microfinanzas PR. Calculos FMBBVA.
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negocios
de Nuestros
Clientes

7_Datos sobre
la cartera vigente a
31 de diciembre 2015.

-+ El 87% de los clientes opera en el sector
terciario (comercio y servicios).

- La capacidad de generar empleo es
mayor a medida que disminuye la
vulnerabilidad de los clientes. EI 69%
de los microempresarios atendidos por
la entidad crean empleo.

Fuentedeempleo’
8,3% 1 7,6% f3,9% [ 14% 6,8%
52% 55% [ 18% 20%
30%
48%
42%
29%
Extrema Pobreza Vulnera- Otros Total
pobreza bilidad
Sin 11 I 203 14
empleados empleado empleados 0 mas

Fuente: Microfinanzas PR. Calculos FMBBVA.

Actividad econémica’ Ventas mensuales por
vulnerabilidad’
51,7%
3,426
UsD
35,1%
’ 1.748
1.154 usb
usb @
12,8%
0,4%
Extrema Pobreza Vulnera- Otros
Total pobreza bilidad
B Servicios B Comercio B Produccion Agro Area de la circunferencia representa el % del total

Transformacion

Fuente: Microfinanzas PR. Calculos FMBBVA.

de clientes por rango de vulnerabilidad.

Fuente: Microfinanzas PR. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

8_Activos y pasivos
calculados en el
momento de la
evaluacion de riesgos
del crédito (i.e. no
compute el crédito)

9_Datos sobre la
cartera vigente a 31
de diciembre 2015.

10_Calculos sobre
el nimero de clientes

que informan el gasto.

Estructurafinanciera
y patrimonio®’

33% 26%

74%
67%
19.771
18.252
Extrema Pobreza Vulnera- Otros Total

pobreza bilidad

B Pasivo W0 Patrimonio W Patrimonio
/Activo /Activo prom. (USD)

Fuente: Microfinanzas PR. Calculos FMBBVA.

Microfinanzas PR Puerto Rico Los negocios de nuestros clientes

- El nivel de desembolso medio por activos
es similar para todos los segmentos (6%
de los activos totales), excepto para los
no vulnerables, donde representa un
10% de los activos totales.

- Sin embargo, a medida que el cliente
es menos vulnerable, el peso que
representa la cuota sobre sus ventas
se va reduciendo.

Desembolso y activo por rango
de vulnerabilidad monetaria’

33.686
26.390 31.149
24.735

3.060
s PS - °
1.670 1.539 1.944
Extrema Pobreza Vulnera- Otros
pobreza bilidad

Gastos y margenes como
% de las ventas °

14% [ 9% 6% 3% 6%
70% 173% | 74% %
51%
36%
21% 21% 22% 23%
Extrema Pobreza Vulnera- Otros Total
pobreza bilidad

B Desembolso medio 0 Activos
operacion (USD) medios (USD)

Fuente: Microfinanzas PR. Calculos FMBBVA.

B %Cuota B %Excedente N0 % Costos

Fuente: Microfinanzas PR. Calculos FMBBVA.
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Desarrolio
e NUESros
Clientes

Retenciéon”

- La retencion de clientes de Microfinanzas
PR tiene una tendencia similar en los
altimos anos. En promedio, un 70%

Situacion +1afo
inicial

+2 afnos +3 afnos +4 afnos

de los clientes contintia su relacion con
la entidad después del primer ano, y solo
un 40% después de dos anos.

1 2011 B 2012

2013 N0 2014 @ Promedio

Fuente: Microfinanzas PR. Calculos FMBBVA.

Ventas mensuales medias del negocio USD *"

7125
A TCACus
0
7.085 5.371 83%
................................... e 3 ... Media Entidad (USD)
° 4.758
3.420
4.470 °
3.942
3.078 Valor inicial (USD)
0 Valor actual (USD)
-0,1% 6% 8% 19% TCACrs
A A A A Clientes por cohorte
47 64 197 46 considerados en el calculo
201 2012 2013 2014 2015

Fuente: Microfinanzas PR. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

11_Porcentaje

de clientes de

cada cohorte que
siguen vigentes

tras el paso de los
afnos consecutivos.
Datos actualizados a
31 de diciembre 2015.

12_Datos sobre
clientes que se
encuentran vigentes
al 31 de diciembre
2015, y que

cuentan con alguna
actualizacion de sus
datos durante los
altimos 12 meses.

Se muestra la
situacion inicial (datos
en su ano de cohorte)
y la situacion actual
a cierre de diciembre
2015. La situacion
inicial es el momento
de concesion del
primer crédito.

13_Quedan 8 clientes
de la cohorte 2013, no
se considera relevante
para el analisis.

« El crecimiento

del excedente es

en los altimos afios mayor que el

de las ventas, sugiriendo una mejora

de la gestion de los negocios.

Microfinanzas PR Puerto Rico Desarrollo de nuestros clientes

- Se confirma que las nuevas cohortes
tienen menores ventas y menores
excedentes mensuales per capita.

Excedentes mensuales medios per capita del negocio USD "

3.474 TCACnas
2.991 ° 11,0%
°
2.269 Media Entidad (USD)
...... 258728210 Jede
2.083 1.476
°
Valor inicial (USD)
1.266
B Valor actual (USD)
4% 7% 9% 29% TCACrs
A A A A Clientes por cohorte
43 48 164 41 considerados en el calculo
201 2012 2013 2014 2015
Fuente: Microfinanzas PR. Calculos FMBBVA.
Activos medios del negocio USD "
54.667 TCACns
* 62.2%
39.625
....... ® ... 33043 30.768  Media Entidad (USD)
T o o 35.948
28.359 3
* 23.941
19.942
19.212 Valor inicial (USD)
B Valor actual (USD)
19% 25% 78% 52% TCACrss
A A A A Clientes por cohorte
19 30 146 40 considerados en el calculo
201 2012 2013 2014 2015

Fuente: Microfinanzas PR. Calculos FMBBVA.
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“ Desarrollo
de nuestros

Clientes

14_Desembolso
medio, calculado
como el desembolso
total realizado en un
ano entre el nGmero
de operaciones

de cada cliente

que participan

en el desembolso

de dicho afo.

15_Proporcion

de negocios, de entre
los ahora vigentes de
cada cohorte, que han
aumentado la plantilla
de su negocio.

16_Se incluyen sé6lo
clientes que tienen

al menos un empleado
a cargo.

Desembolso medio por operacion™

5.054 USD

2.628USD .

2.064 USD

Situacién +1 afo +2 afos +3 afos +4 afos

inicial

Ventas por empleado *

2.525
1.841 UsD
1.619 uUSsD
usb
9,7%
48%
Menor 1a 3 afos 4 0 mas
alafo

1 2011 N 2012 2013 N 2014 N0 2015

® Promedio

Fuente: Microfinanzas PR. Calculos FMBBVA.

Negocios que generan empleo
(proporcion) ®

Situacion +1 afo +2 afnos +3afos +4 afnos
inicial
I 201n N 2012 2013 0 2014

® Promedio

Fuente: Microfinanzas PR. Calculos FMBBVA.

Area de la circunferencia representa
el % sobre el total del n° de clientes con, al menos,
un empleado a cargo.

Fuente: Microfinanzas PR. Calculos FMBBVA.

+ El desembolso medio aumenta de manera
continuada con el tiempo de relacion con
la entidad.

- El 13% de los clientes de Microfinanzas
PR crea al menos un nuevo puesto
de trabajo tras dos afos de relacion con
la entidad, y el 22% tras cuatro anos.
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17_Proporcion

de clientes, ahora
vigentes de cada
cohorte, que pasa
de no tener seguro
de salud a tener
alguno, o pasa de
tener pablico a tener
mixto o privado,

o pasa de mixto

a privado.

Microfinanzas PR Puerto Rico

Mejoraenniveldesalud”

Situacion +1 afo +2 afos +3 afos

inicial

B 2011 N 2012 2013 0 2014

® Promedio

Fuente: Microfinanzas PR. Calculos FMBBVA.

+ Durante los tres primeros anos el
10% de los clientes atendidos amplia
su cobertura sanitaria.

Desarrollo de nuestros clientes
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Datos
de actividad

18_Datos a 31 de
diciembre 2015.

Resumende la actividad ©

Total
Cartera bruta (USD) 1.924.276
Monto desembolsado en 2015 (USD) 2.246.296
Numero de desembolsos en 2015 961
Desembolso medio en 2015 (USD) 2.337
Recursos administrados de clientes (USD) NA
Numero Empleados 20
Numero Oficinas 1
Clientes que reciben educacion financiera NA

Fuente: Microfinanzas PR. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

Microfinanzas PR Puerto Rico Datos de actividad
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COoNtigo

Caracterizacion por las principales
dimensiones de vulnerabilidad de
los clientes nuevos que contrataron
su primer crédito durante 2015,

y de los clientes totales que a cierre
de 2015 tenian un crédito vigente
con la entidad.

Mas adelante en el capitulo se ve con
mas detalle como son los clientes y a
qué se dedican. Las lineas conservan
las proporciones correspondientes.

Clientes totales

Clientes nuevos

1_De acuerdo a las
lineas de pobreza
oficiales publicadas
por Argentina
(diferenciando
entorno rural y
urbano). Fuente:
CEPAL. El ingreso

per capita del hogar
estimado a partir del
excedente del negocio
dividido entre los
integrantes del hogar.
Se considera como
segmento vulnerable
a aquellos clientes

Argentina

cuyo ingreso per
capita esta sobre

la linea de pobreza
pero por debajo del
umbral que se obtiene
al multiplicar la linea
de pobreza por 3.

2_Proporcion sobre
el total de clientes
de activo que tienen,
cOmo maximo,
educacion primaria
completa.

FMBBVA Informe de Desemperio Social 2015

Contigo Argentina

Clientes Totales
2015

67%

Mujeres

48%

Vulnerables!

26%

Educacion
primaria
a lo sumo?

7%

Menores de 30 anos

Clientes Nuevos
2015

20%

Menores de 30 anos

21%

Educacion
primaria
a lo sumo?

41%

Vulnerables!

60%

Mujeres
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Nuestros
clientes
vV Nuesta
oSCala

Contigo Microfinanzas
liene una peguena cartera
de clientes, €| 48% de ellos
vuilnerable cesde el punto
de vista economico.

Vulnerabilidad monetaria’

52% 59%
A41%
35%
6% 2%
1% 4%
Totales 2015 Nuevos 2015
I Extrema I Pobreza Vulnera- 0 Otros
Pobreza bilidad

Fuente: Contigo. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

1_De acuerdo a las
lineas de pobreza
oficiales publicadas
por Argentina
(diferenciando
entorno rural y
urbano). Fuente:
CEPAL. El ingreso
per capita del hogar
estimado a partir del
excedente del negocio
dividido entre los
integrantes del hogar.
Se considera como
segmento vulnerable
a aquellos clientes
cuyo ingreso per
capita esta sobre

la linea de pobreza
pero por debajo del
umbral que se obtiene
al multiplicar la linea
de pobreza por 3.

2 Considera la
entrada de clientes

nuevos durante el ano.

No hay informacion
suficiente para la
estadistica robusta
de 2011.

Contigo Argentina  Nuestros clientes y nuestra escala

Lacaptacionde
nuevos clientes
se mantiene M P
controlada -1
Niveles Dajos durante
Os Ultimos anos por
decision interna.

Clientes nuevos de activo’

MN%  40%

o

© —

~ ) IN <
= © < )

2012 2013 2014 2015

B noclientes nuevos/cohorte B % vulnerable

Fuente: Contigo. Calculos FMBBVA.

- Los clientes nuevos contintian siendo
mayoritariamente mujeres, y representan
casi un 70% de la cartera vigente.

(ver siguiente pagina)

- El peso que representa la cuota del
crédito sobre las ventas mensuales
se mantiene por debajo del 8% para
los nuevos clientes de 2015.

(ver siguiente pagina)
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Nuestros

clientes
vV nuestra
escala

2_Considera la
entrada de clientes

nuevos durante el ano.

No hay informacion
suficiente para la
estadistica robusta
de 2011.

3_Desembolso medio,

calculado como el
promedio del primer
desembolso para

los clientes nuevos
en cada ano.

4_Peso de la cuota
calculado como
promedio de ratio
(cuota sobre ventas)
de cada cliente.

Perfil de nuestros clientes nuevos de activo*

67%
62% y
se%  sa% ——— 0%
19% R 21% 20% Z2E
— @ =0
T T s e T
2012 2013 2014 2015 Total

B % Mujeres B % Menos30afios 0 % Mas 60 afios

Fuente: Contigo. Calculos FMBBVA.

Ventas, desembolso y cuota s/ventas de clientes nuevos’

3.868
u'.
25145399
2.004
1481 _— o
8 ................... 1. 85
._/_./675 38,2%
489 609
____________________________ .
B,M% 7.8%
3,4% -17 bps
2012 2013 2014 2015

0 Promedio ventas (USD) 0 Promedio desembolso (USD)3 0 Peso cuota sobre ventas (prom.) 4

Fuente: Contigo. Calculos FMBBVA.

5_Datos sobre
la cartera vigente al
31 de diciembre 2015.

6_Las lineas de
pobreza corresponden
al entorno urbano.
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Contigo Argentina  Nuestros clientes y nuestra escala

Excedentes mensuales medios per capita del negocio

por antigiiedad en la entidad®

269 USD

232USD

Promedio
Entidad

311USD

25,60%

267 USD

Menor a 1ano 1a 3 afnos 4 0 mas

Area de la circunferencia representa el % del n® de clientes sobre el total

Fuente: Contigo. Calculos FMBBVA.

Excedentes mensuales medios
per capita del negocio segiin nivel
de vulnerabilidad monetaria’*®

411 USD
52%
....................................................... 194 USD
Vulnera-
bilidad
65 USD
.............................................................. Pobreza
...................................................... 32USD
e
69
1% 16%
Extrema Pobreza Vulnera- Otros
pobreza bilidad

B %declientes 0 Excedente del negocio per cépita

Fuente: Comision Econémica para Ameérica Latina y el Caribe.
Contigo, Calculos FMBBVA.

De media, las
Dersonas atendidas
Dor Contigo viven
con 89 UsD al dia.

- La relacion mostrada entre tiempo
de relacién con la entidad y excedente
medio per capita es positiva,
incrementandose la renta per capita
disponible a medida que transcurren
los anos en la entidad.

- E1 48% de los clientes disponen de
menos de 6,5 USD por dia y persona.
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negocios
de Nuestros
Clientes

7_Datos sobre
la cartera vigente a

31 de diciembre 2015.

8_Ninguno de los
clientes clasificados
como pobres tiene

un empleado a

cargo. Informacion
con importante
componente aleatorio
dada la pequena
cartera de Contigo
Microfinanzas.

- E1 80% de los clientes se dedica
al comercio.

+ 11% del total de los negocios atendidos
generan empleo.

Fuentedeempleo’®
1,6%
3,2%
6%
Totales
Sin 11 1 203 14
empleados empleado empleados 0 mas

Fuente: Contigo. Calculos FMBBVA.

Actividad econémica’ Ventas mensuales por
vulnerabilidad
1,7%
79,6%
3.000
usD
1.407
647 usD
s O
1% 6%
8,6%
Extrema Pobreza Vulnera- Otros
Total pobreza bilidad
I Servicios 1 Comercio I Produccién Area de la circunferencia representa el % del total

Transformacion

Fuente: Contigo. Calculos FMBBVA.

de clientes por rango de vulnerabilidad.

Fuente: Contigo. Calculos FMBBVA.

9_Activos y pasivos
calculados en el
momento de la
evaluacion de riesgos
del crédito (i.e. no
computa el crédito).
Puntualmente, no
existen clientes
clasificados como
pobres que reporten
esta informacion.

10_Datos sobre la
cartera vigente a 31
de diciembre 2015.

11_Calculo sobre el
namero de clientes

que informan el gasto.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

Estructurafinanciera
y patrimonio®”

7%
93%

12.483

Total

B Pasivo B Patrimonio W Patrimonio
/Activo /Activo prom. (USD)

Fuente: Contigo. Calculos FMBBVA.

Contigo Argentina  Los negocios de nuestros clientes

- El desembolso medio concedido
representa el 12% de los activos totales
y la cuota representa, de media el 8%
de sus ventas totales.

Desembolso y activo por rango
de vulnerabilidad monetaria®

12.867
°

Total

Gastos y margenes como
% delasventas"

8%
16%

76%

Total

B Desembolso medio 0 Activos
operacion (USD) medios (USD)

Fuente: Contigo. Calculos FMBBVA.

B %cCuota B %Excedente 0 % Costos

Fuente: Contigo. Calculos FMBBVA.
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Datos
de actividad

12_Datos a 31 de
diciembre 2015.

Resumende la actividad

Total
Cartera bruta (USD) 205.599
Monto desembolsado en 2015 (USD) 287480
Numero de desembolsos en 2015 187
Desembolso medio en 2015 (USD) 1.537
Recursos administrados de clientes (USD) NA
Numero Empleados 4
Numero Oficinas 1
Clientes que reciben educacion financiera 1103

Fuente: Contigo. Calculos FMBBVA.

FMBBVA Informe de Desempeno Social 2015

Contigo Argentina

Datos de actividad
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Detras de cada relacion hay una
persona, una familia, una comunidad,
LINa organizacion. Son historias de
esfuerzo, superacion y exito. Todo esto
es lo que aporta, v lo gue mas importa,
a la Fundacion Microfinanzas BBVA.
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demostrado de
atender a las
personas
vulnerables de

la sociedad.
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paraun futuro mejor




En América Latina, 176 millones de perso-
nas se encuentran en situacion de pobreza,
de las que 76 millones viven en pobreza
extrema y casi dos tercios de la poblacion
que ha logrado salir en los tGltimos afios es
vulnerable a recaer en ella.

Consciente de esta situacion y de las difi-
cultades de avanzar hacia un futuro menos
desigual, BBVA cre6 en 2007 la Fundacion
Microfinanzas BBVA, como parte de su
programa de responsabilidad social corpo-
rativa.

Se trata de una entidad sin animo de lucro,
cuya mision es impulsar el desarrollo
econdmico y social sostenible e inclusivo
de las personas desfavorecidas de la socie-
dad, a través de las Finanzas Productivas
Responsables. Una mision que esta total-
mente alineada con el propdsito institucio-
nal del Banco: “Poner al alcance de todos
las oportunidades de esta nueva era”.
Una iniciativa que pretende convertirse

en una herramienta social capaz de aseso-
rar a cada cliente a medida, ayudandole

a realizar sus suenos.

Nuestrarazéndeser

Los avances en términos de reduccion de

la pobreza han sido notables en los Gltimos
25 anos. Hoy en dia, el nimero de personas
pobres son menos de un tercio de los que
habia en 1990. La desigualdad ha dismi-
nuido en los paises emergentes y sus clases
medias han llegado a niveles nunca vistos.
El vigoroso crecimiento de la economia de
esos paises en ese periodo, 5% en promedio,
es el factor clave para explicar esa evolucion.

Sin embargo, estos avances estan en riesgo
dada la desaceleracion econémica mundial

y la incertidumbre que genera. En América
Latina, 176 millones de personas se encuen-
tran atn en situacion de pobreza, de las que
76 millones viven en pobreza extrema, y casi
dos tercios de la poblacién que ha salido de
la pobreza en los Gltimos anos es vulnerable
a recaer en ella. La pobreza es dinamica.

La falta de oportunidades, la informali-

dad, la privacion de servicios pablicos, la
exclusion social, la falta de participacion y
las limitaciones en el acceso a los distintos
mercados son elementos que explican este
comportamiento y que han hecho mas dificil
romper el ciclo de pobreza y vulnerabilidad
y reducir las probabilidades de que se perpe-
tGen entre generaciones.

Una de las caracteristicas de esta situacion

es que casi la mitad de la fuerza laboral esta
compuesta por trabajadores informales, lo
que implica salarios precarios, poca estabili-
dad en el empleo, escasa cobertura de la segu-
ridad social y el incumplimiento de los dere-
chos laborales. Esto demuestra el importante
peso de los trabajadores por cuenta propia y/o
micro emprendedores en distintas actividades
como canal de salida a esta estructura del
mercado laboral y sus implicaciones.

Para que estas personas puedan desarro-
llar sus actividades, la inclusion financiera
es fundamental, y sigue siendo una tarea
pendiente. A pesar de los avances logrados
en los ultimos anos, que han permitido dis-
minuir la exclusion financiera en un 20%
(500 millones de personas), 2.000 millones
de adultos en el mundo siguen aiin sin tener
acceso al sistema financiero, de los que 210
millones se encuentran en América Latina,
y particularmente entre los sectores mas
pobres.

Estos niveles de exclusion tienen que ver, en
algunos paises, con un escaso desarrollo del
sector financiero, incapaz de llegar a una bue-
na parte de la sociedad debido a su falta de
escala, a su ineficiencia, a sus pobres modelos
de gobierno corporativo y a sus dificultades
para financiarse. Pero en otras ocasiones,
aunque existe un sector financiero mas de-
sarrollado, hay muchas personas que senci-
llamente no pueden acceder a sus servicios.
La informalidad, la dispersion geografica, la
volatilidad de sus ingresos, la ausencia de co-
laterales y la escasa cultura financiera son los
principales factores que dificultan el acceso.

La inclusion financiera es esencial para
disminuir la vulnerabilidad y lograr un
crecimiento econdmico mas inclusivo.

Es fundamental para poder comenzar una
actividad o expandir la existente, para sua-
vizar el consumo, para crear activos y para
mitigar el riesgo. La exclusion financiera es
un obstaculo evidente para el desarrollo.
Sus causas se encuentran principalmente en
fallas de mercado derivadas de informacion
imperfecta y de sus asimetrias. En aquellos
entornos donde prima el espiritu empren-
dedor, las dificultades de acceso al mercado
financiero condicionan iniciar o consolidar
cualquier proyecto, por las limitaciones para
acceder a fondos externos.

Privados de servicios financieros, los pobres
y las pequenas empresas han de valerse

solo de sus propios recursos o fuentes infor-
males de financiacion para aprovechar las
oportunidades a su alcance. En contraste,
las politicas financieras que fomentan los
incentivos adecuados y ayudan a superar
obstaculos en el acceso al financiamiento

son fundamentales; no so6lo para lograr
estabilidad, sino también crecimiento,
reduccion de la pobreza y una distribucion
mas equitativa de recursos y capacidades.

En los altimos 30 anos se ha evidenciado
que las personas que viven en situacion

de pobreza, cuando tienen oportunidad

de acceder a los servicios financieros,

hacen un uso responsable de ellos, debido

al alto valor que le asignan a estos servicios
y al valor diferencial que le reportan en com-
paracion a las fuentes informales tradiciona-
les a las que accedian previamente.

La Fundacién Microfinanzas BBVA

Para abordar esta probleméatica, BBVA

cred en 2007 la Fundacion Microfinan-
zas BBVA como parte de su programa de
responsabilidad social corporativa. Se trata
de una entidad sin animo de lucro, cuya mi-
sion es impulsar el desarrollo economico y
social sostenible e inclusivo de las personas
desfavorecidas de la sociedad, a través de
las Finanzas Productivas Responsables.



Esta metodologia supone colocar a los
pequenos emprendedores econémicamente
vulnerables en el centro de la actividad,
proveyéndoles de una completa oferta de
productos y servicios financieros, asi como
de capacitacion y asesoria para acompa-
narlos en sus actividades productivas,
ayudandolos a alcanzar el éxito a lo largo
del tiempo.

La clave es reconocer el potencial que se
manifiesta no solo a través de atributos
tangibles mas clasicos, sino de otros intan-
gibles como la imaginacion, el compromiso,
la voluntad de pago, la perseverancia, el
empoderamiento, el sentido de la responsa-
bilidad, etc., que se reconocen y se ponen
en valor.

El eje del modelo es el conocimiento
individual del cliente, de su entorno y de

la realidad de su hogar/empresa. En cada
caso, la Fundacion tiene en cuenta su perfil
y sus caracteristicas de vulnerabilidad.

Se trata de apoyar a los emprendedores

en la generacion sostenible de un flujo de
excedentes, materializando una relacion a
largo plazo. Los resultados que se muestran
en esta publicacion evidencian que mejoran
en su bienestar y en su desarrollo, reforzan-
do el convencimiento de que el canal finan-
ciero juega un rol importante tanto en el
crecimiento de las economias de los paises
en que esta presente la Fundacion como en
la mejora de las condiciones de vida de sus
ciudadanos, en cualquiera de sus estratos.

Lasiniciativas que nos distinguen

La magnitud del reto de la inclusion financie-
ra de los segmentos vulnerables de la sociedad
impone la necesidad de seguir avanzando
para multiplicar la escala alcanzada y poder,
ademas, llegar a los segmentos mas alejados
del sistema financiero. Esto implica hacer
operaciones a pequena escala de forma soste-
nible, dado el peso de los costos fijos, los altos
costos transaccionales asociados a los peque-
nos montos involucrados y a los altos costos
de ampliar el mercado por su dispersion.

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2015

Para superar los retos del sector, en 2015,
el grupo de entidades de la Fundacion
Microfinanzas BBVA (GFMBBVA) ha
avanzado en iniciativas enmarcadas en las
siguientes areas: Capital Humano, Tecnolo-
gia y Riesgos, con la intencion de potenciar,
profundizar y optimizar la relacion con

los clientes.

En el ambito del Capital Humano se han
venido desarrollando dos lineas que con-
sideramos estratégicas. La primera es

la construccion de un marco de cultura
organizacional solido y resiliente, coman
para las ocho instituciones que en siete
paises forman el GFMBBVA. Se ha avanza-
do en la construccion de un andamiaje de
normas, habitos y valores comunes para los
empleados que componen el Grupo, con el
fin de consolidar los objetivos de su mision.
Gracias a este programa se han formado
900 personas, la totalidad de los directivos
y el 60% de los mandos medios.

La segunda es la implantacion de programas
de formacion a través de una plataforma de
e-learning que cuenta con 3.000 horas dis-
ponibles de formacion online, de las cuales
aproximadamente el 50% corresponde

a contenidos transversales o corporativos,

y el resto a contenidos locales. En la plata-
forma existen 7.809 alumnos activos,

de los que el 78% ha realizado al menos
una actividad formativa, con un total de
110.000 horas de formacién, lo que repre-
senta un promedio de 18 horas por alumno.

En el ambito de la Tecnologia, la brecha
digital entre paises y entre los distintos
segmentos de la poblacion se esta cerrando.
Sobre esta base se esta construyendo buena
parte del diseno de la banca del futuro,
donde ya convive una amplia gama de
diferentes tecnologias digitales, dispositivos
méviles, redes sociales, analisis de datos y
digitalizacion de procesos. Todos ellos com-
binados tienen el poder de transformar el
mercado para los clientes y para los actuales
participantes en el sector.

FMBBVA Iniciativas, alianzas y reconocimientos

En este sentido, las iniciativas llevadas a
cabo en este campo reconocen que no sélo
los clientes cambiaran a su conveniencia

el uso de los canales de acceso y de transac-
cionalidad, sino que, ademas, las propias
instituciones microfinancieras modificaran
también su vision. La sucursal tradicional
dara paso a un modelo con oficinas mucho
mas accesibles, evolucionando hacia una
mayor movilidad de los ejecutivos de micro-
finanzas sobre el terreno. Ellos tendran a

su disposicion estas nuevas tecnologias de
mayor flexibilidad y capacidad de respuesta,
impulsando un sistema mas agil y de mejor
atencion y servicio a sus clientes, combinado
con menores costos transaccionales y siste-
mas de supervision optimos y mas eficientes.

En linea con esta vision, durante 2015

se ha avanzado en la implantacion de un
core bancario comiin especializado en pro-
cesos de microfinanzas que incorpora todos
los procesos de negocio y que ofrece gran
flexibilidad en la customizacion, permitien-
do optimizar el time to market y facilitando
la omnicanalidad. Esto permite, adicional-
mente, incorporar economias de escala y
sinergias para el conjunto de la operacion.

Se ha avanzado también en la construccion
de un back-office digital mediante la implan-
tacion de una solucion corporativa integrada
con el core bancario que garantizara la
digitalizacion de los documentos asociados a
los procesos de negocio, permitiendo el ac-
ceso desde cualquier canal, y dandole mayor
rapidez y flexibilidad a la operativa.

La movilidad es y sera la clave del sector
en el futuro. Por eso se ha avanzado en el
desarrollo de soluciones digitales omnica-
nal de movilidad con total integracion con
el core bancario y el back-office, mediante
cuatro componentes: asesor, corresponsal,
emprendedor y call center de soporte.

En el ambito de Riesgos se han desarrollado
una serie de iniciativas que apuntan a una
comprension mas completa y profunda del



cliente y de la actividad microfinanciera.

Se ha avanzado en la implantacion de un
modelo de riesgo dindmico que se tradu-

ce en unos limites sobre las métricas mas
importantes para todos los riesgos de las
entidades: crédito, operacional, liquidez y
estructural. Adicionalmente, se ha reforzado
el esquema de gestion por segmentos incor-
porando modelos estadisticos que utilizan
informacion financiera y comportamental,
valorando ademas elementos del impacto
de la operacion en los clientes.

El modelo de banca relacional también
implica el acompanamiento de los clientes
durante todas las etapas de su ciclo produc-
tivo posteriores al desembolso. Por ello, la
gestion de recuperacion pone el foco en la
anticipacion, en el acompanamiento en terre-
no y en detectar de forma temprana los po-
sibles problemas que tenga el cliente cuando
todavia tiene posibilidades de normalizar su
actividad productiva. La sistematica comer-
cial y las herramientas de riesgos se han adap-
tado para facilitar la labor de los asesores.

Adicionalmente, se ha disenado un modelo
de gestion del riesgo reputacional, comin
para todas las entidades del Grupo, que
permitira incluir este riesgo como parte

de la gestion global de riesgos realizada
por las entidades.

Se han logrado también importantes avan-
ces en materia del Cédigo de Conducta que
contempla factores comportamentales y la ali-
neacion con los valores de la mision. Ademas,
se ha creado un Canal de Actitud Respon-
sable que fomenta la proteccion de clientes
basandonos en los principios de claridad,
transparencia y responsabilidad que permiten
completar esta dimension reputacional.

El Grupo FMBBVA ha seguido avanzando
en el fortalecimiento y actualizacion del
sistema de gobierno corporativo, dados

los importantes avances de los tltimos afos
en materia de gobernanza. Ha aprobado un
nuevo Codigo de Gobierno Corporativo,

Gnico para el Grupo, que configura un
marco comun, y que se desarrollara en cada
una de las entidades a través de reglamentos
internos adaptados a sus jurisdicciones.

Adicionalmente, de la mano de reguladores
y asociaciones, se ha puesto al servicio del
sector el modelo de gobierno corporativo
del GFMBBVA. Un total de 1.670 personas
formadas en 48 programas en 5 paises,

de las cuales mas de 400 son miembros

de consejos de administracion y directivos
de unas 100 entidades microfinancieras

de América Latina, han participado en
programas de formacion impartidos por

el Grupo FMBBVA en los tltimos anos

Alianzas Estratégicas paraellogro

de nuestra mision

El GFMBBVA ha desarrollado alianzas
estratégicas con instituciones relevantes,
nacionales e internacionales, que contribu-
yen al cumplimiento de su misiéon, como el
International Finance Corporation (IFC,
Grupo Banco Mundial), el Banco Intera-
mericano de Desarrollo o la Secretaria de
Estado de Cooperacion Internacional y para
Iberoamérica de Espana.

En 2015 el GFMBBVA continu6 fortalecien-

do su red de alianzas estratégicas:

» Alianza con la entidad de las Naciones
Unidas para la Igualdad de Género y el
Empoderamiento de las Mujeres, ONU
Mujeres, firmada el 10 febrero de 2015,
para promover el desarrollo y la inclusion
de las mujeres emprendedoras de escasos
recursos en América Latina y el Caribe,
como motor de prosperidad y bienestar
para sus familias y para el desarrollo so-
cial de sus comunidades. ONU Mujeres
tiene como mision acelerar el progreso y
mejorar las condiciones de vida de muje-
res y ninas en todo el mundo.

o Adhesion al Grupo Asesor Sector Priva-
do del Fondo de los Objetivos de Desa-
rrollo Sostenible de Naciones Unidas,
firmada el 16 abril 2015.
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La Fundacion Microfinanzas BBVA ha sido
elegida por el Fondo para los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) de Naciones
Unidas como una de las 13 instituciones
privadas mundiales para formar parte de
su Grupo Asesor del Sector Privado. Este
importante mecanismo de cooperacion al
desarrollo de Naciones Unidas suma el es-
fuerzo coordinado de Agencias de la ONU,
gobiernos, sociedad civil y empresas para
el cumplimiento de los ODS establecidos
por la ONU para 2030, como continuacion
a los Objetivos del Milenio.

Convenio Marco de Colaboracion con

el Alto Comisionado del Gobierno para
la Marca Espana, firmado el 24 junio

de 2015, para colaborar en la mejora y
difusion de la imagen exterior de Espana
en América Latina a través de la activi-
dad del GFMBBVA. Este organismo es
responsable de proponer al Gobierno las
medidas para la promocién de la imagen
exterior de Espafa, asi como la planifica-
cion, impulso, coordinacion y seguimien-
to de la accion exterior espanola, pablica
y privada, en los ambitos econémico,
cultural, social, cientifico y tecnolégico.

Reconocimientos que nos avalan

La Fundacion Microfinanzas BBVA ha
sido reconocida por Naciones Unidas
por su contribucion a la nueva Agenda
de Desarrollo Sostenible. Segtn indi-

ca la ONU en su informe “Trabajando
Juntos Hacia los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS): Marco para Accion”,
la Fundacién Microfinanzas BBVA es
un ejemplo relevante por su actividad en
favor de los ODS de erradicacion de la
pobreza, crecimiento sostenible e inclusi-
vo e igualdad de género.

El informe, elaborado por la Universidad
de Harvard y por Business Fights Pover-
ty, dedica un capitulo de su investigacion
especificamente al Grupo FMBBVA, de

quien sefala el alineamiento de su activi-
dad con la vision de la ONU y su contri-

FMBBVA Iniciativas, alianzas y reconocimientos

bucién al cumplimiento de los ODS. La
ONU destaca como una buena préactica
el sistema de medicion social creado por
la Fundacién, basado en un conjunto de
métricas sociales y econdmicas, que es
referencia para el sector.

La Fundacién Compromiso y Transpa-
rencia ha reconocido a la Fundacion
entre “Las 10 mejores practicas de
transparencia y buen gobierno de 20147,
una distincion a las instituciones que
destacan en materia de transparencia

y buen gobierno cada afio, por contri-
buir a impulsar las buenas practicas y

a elevar los estandares de desempeno

de su sector. Se reconoce el Informe de
desempefio del GFMBBVA por impulsar
y desarrollar una metodologia de impacto
en el sector de las microfinanzas, centra-
da en el fortalecimiento y promocion de
los clientes microempresarios.

El informe “Las empresas espanolas
crean valor. Responsabilidad Social
Corporativa en Iberoamérica”, elaborado
por el Ministerio de Asuntos Exteriores y
de Cooperacion y Marca Espana, destaca
la labor de la Fundacion Microfinanzas
BBVA en la Region.

La revista Compromiso Empresarial, en
su informe “Construir Confianza 2014.
Informe de transparencia y buen gobier-
no en la web de las fundaciones espafio-
las”, ha destacado por segundo afo con-
secutivo a la Fundacion Microfinanzas
BBVA como “la Gnica entidad que ofrece
informacion sobre su impacto, entendido
como los beneficios para la poblacion
atendida. Ademas de ofrecer informacion
sobre las metodologias de evaluacion
para medir su actividad, muestra con
indicadores objetivos que estd cumplien-
do ese compromiso”. Segln este informe,
destaca por su mision, vision y objetivos
ejemplares, siendo “un ejemplo de Fun-
dacion, con una mision bien formulada y
un foco muy claro”.



SOCIOS

Corporacion Mundial de la Mujer
Colombia

Institucion sin animo de lucro orientada

a realizar inversion social sostenible en
Colombia, a través del apoyo al desarrollo
humano y la productividad de poblaciones
en condicion de vulnerabilidad y pobreza
econdmica, especialmente mujeres.

Corporacion Mundialdela

Mujer Medellin

Entidad sin animo de lucro dirigida al
desarrollo, crecimiento y transformacion
social y empresarial. Ofrece herramientas y
servicios para la formacion, consolidacion y
crecimiento sostenible de las microempresas
y proteccion a las familias que dependen
econémicamente de esta actividad laboral.

ONG Adopem (Asociacion Dominicana
parael Desarrollo de la Mujer)

Sin fines de lucro, esta dedicada a mejorar
las condiciones de vida de los dominica-
nos. Su mision es promover y fortalecer la
capacidad empresarial, el desarrollo social
y humano de sus clientes y sus familias.
Ofrece servicios de capacitacion, aseso-
ria e investigacion, y ejecuta proyectos en
diferentes areas, generando inclusion y un
impacto positivo en el crecimiento de sus
negocios y condiciones de vida.

Servicios Educativos,

Promociony Apoyo Rural

Es una asociacion civil sin fines de lucro
que promueve el fortalecimiento de la
institucionalidad democratica y el desarro-
llo rural sostenible en la region central del
Perd, a través de la ejecucion de programas
y proyectos de desarrollo.

Hogar de Cristo

Gran institucion chilena de beneficencia sin
fines de lucro dedicada a los méas pobres
entre los pobres y los excluidos de la socie-
dad para ampliar sus oportunidades a una
vida mejor.

International Finance Corporation
(Grupo Banco Mundial)

Propiedad de 188 paises miembros, es la
principal institucion internacional de desa-
rrollo que centra su labor exclusivamente

en el sector privado en paises en vias de
desarrollo. Como miembro del Grupo Banco
Mundial, su objetivo es eliminar la pobreza
en 2030 e impulsar la prosperidad econémi-
ca en cada pais en vias de desarrollo. Utiliza
su capital, experiencia e influencia para crear
oportunidades donde mas se necesitan.

Oikocredit

Originalmente llamada Sociedad Cooperati-
va Ecuménica de Desarrollo, es una coope-
rativa internacional con sede en los Paises
Bajos, fundada originalmente para ofrecer
un instrumento alternativo de inversion a
instituciones religiosas. Ofrece servicios
financieros y apoya a organizaciones para
mejorar la calidad de vida de las personas o
comunidades de bajos ingresos de manera
sostenible. Actualmente Oikocredit financia
el sector de las microfinanzas, organiza-
ciones de comercio justo, cooperativas y
pequenas y medianas empresas.

INCOFIN

Incofin Investment Management (Incofin
IM) gestiona y asesora fondos de inversio-
nes que invierten en instituciones de mi-
crofinanzas en paises en vias de desarrollo.
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Como especialista en el sector microfinan-
ciero rural, Incofin IM tiene como objetivo
beneficiar a los pobladores de las areas ru-
rales mas aisladas y/o que estén activos en el
sector agropecuario. Asigna gran importan-
cia a la mision social de las organizaciones
que respalda, seleccionando solo aquellas
con verdadero impacto en el estandar de
vida de sus clientes y su personal. Con sede
en Bélgica, Incofin IM financia y apoya a
instituciones en mas de 40 paises.

responsAbility

Con oficinas principales en Suiza, respon-
sAbility Investments AG es una de las prin-
cipales gestoras especializadas en el ambito
de inversiones de desarrollo. Sus vehiculos
de inversion proporcionan financiamiento
de deuda y capital a empresas no cotizadas

FMBBVA Socios, Patronato y Equipo Directivo

en mercados emergentes y paises en vias
de desarrollo. A través de sus actividades,
estas empresas ayudan a suplir necesidades
basicas a varios segmentos de la poblacion,
lo que resulta en crecimiento econdmico y
progreso social a largo plazo.

Banco de Desarrollo Econémico
paraPuerto Rico (BDEPR)
Instrumentalidad del Estado Libre Asocia-
do de Puerto Rico para contribuir a la im-
plementacion efectiva de la politica pablica
dirigida a fomentar el desarrollo econémico
de Puerto Rico, a través de facilitar pro-
ductos financieros a pequenos y medianos
empresarios, contribuyendo principalmen-
te a la creacion y retencion de empleos,
apoyando asi el desarrollo econdmico de
Puerto Rico.
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Equipodirectivo
vy Patronato

Equipo Directivo Patronato (foto: de izg. a der)

Javier Flores Tomas Alfaro
Director General Vocal

Palomadel Val Javier Flores
Asesoria Juridica y No Vocal

Secretaria General
Nancy Barry

Joao Costa Vocal

Medios - .
; José Barreiro
Miguel Angel Ferrer Vocal

Recursos Humanos .
Gonzalo Gil

MariaOina Vocal
Comunicacion y

Relaciones Externas Maria Begoiia Susana

i Rodriguez
Miguel Angel Charria Vocal

Riesoos Claudio Gonzdilez-Vega

Joaquin Angel Cortés Presidente

Auditoria Interna Paloma del Val

Giovanni Di Placido No Vocal
Andlisis y Estudios

AlejandroLorca
Finanzas

Silvia Duro
Cumplimiento

Miguel Angel Martin
Desarrollo Comercial

Rodrigo Peldez
Medicion de Impacto y
Desarrollo Estratégico
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riesgos que, en conjunto, se reflejaron en

America Lating continla con

a senda de desaceleracion,
registrando la peor tasa de
crecimiento de los Ultimaos seis
anNos y menor de los UItimaos
37 anos sl aislamaos Ia
contraccion de 2009

La economia global en 2015 ha estado
marcada por tres eventos centrales de fuerte
impacto en América Latina (la Region).

El primero es la verificacion de la menor sen-
da de crecimiento de China, que se encuentra
en una etapa de reequilibro de correccion de
los desequilibrios de su economia, ha impul-
sado mas el consumo interno, y ha migrado
hacia sectores de mayor valor agregado su
produccion manufacturera, mientras busca
que el sector de servicios gane peso dentro de
la oferta agregada de su economia.

El segundo, y conectado con el anterior, ha
sido la importante correccion de los precios
de las materias primas que ha significado
una importante correccion de los flujos de
ingresos a la Region.

El altimo ha sido las expectativas de nor-
malizacion monetaria por parte de la FED
y las expectativas de ajustes de los tipos de
interés que impulsaron importantes salidas
de capitales de la Region hacia ese merca-
do, potenciando una mayor percepcion de

procesos de fuerte depreciacion de las prin-
cipales monedas, importantes tensiones de
liquidez en algunos mercados, impulso de
la inflacion y una politica monetaria menos
expansiva por parte de los Bancos Centra-
les, con ajustes en sus tasas de intervencion.

En este entorno, América Latina continu6
con la senda de desaceleracion, registrando
la peor tasa de crecimiento de los Gltimos
seis afios y menor de los Gltimos 32 anos, si
aislamos la contracciéon de 2009 que sufrié
la Region por la turbulencia de los merca-
dos financieros y crisis de las economias
desarrolladas.

Para 2015' se estima que la economia de la
Region se ha contraido un 0,5%, sin embar-
g0, este comportamiento agregado presenta
algunos matices, con una clara diferencia-
cion entre distintos grupos de paises. En
lineas generales, en todas las geografias se
viene produciendo una mayor debilidad tan-
to del consumo y de la inversion, como de
la oferta agregada en un entorno de fuerte
correccion de los precios de las exporta-
ciones de materias primas y deterioro del
sector externo.

La caida de los precios de las materias
primas ha impactado en los paises exporta-
dores netos de materias primas de América
del Sur, provocando una reduccion de los
ingresos por exportaciones, una disminu-
cion de la inversion y un deterioro de los
balances fiscales.

Esto ha hecho que la mayoria de las princi-
pales economias estén creciendo por debajo

N
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de su potencial, pero agravado en algunos
paises que han sido menos prudentes en la
gestion macroecondmica en los anos del
auge de los precios de las materias primas
y que, en algunos casos, se le han agregado
factores idiosincraticos; como es el caso de
Brasil, que retrocede alrededor del 3,1%,

y Venezuela con una caida cercana al 10%.

La buena noticia ha sido que Estados Uni-
dos mantuvo el crecimiento, beneficiando
a los paises con vinculos mas fuertes con
esa economia en lo que se refiere al comer-
cio, las remesas y el turismo, como es el
caso de América Central y el Caribe, estos
ultimos reforzados por los impactos posi-
tivos que incorporan en sus economias la
correccion de los precios de las materias
primas, en términos de menor inflacion y
mayor fortaleza del sector externo, por ser
importadores netos de estos productos.

Este comportamiento esta permitiendo

que dentro de la Region se produzca un
desacople en el crecimiento entre tipos de
economias, no solo por su dependencia a las
exportaciones de materias primas, sino por
el manejo macroeconémico realizado en
anos anteriores. El footprint de la Funda-
cién Microfinanzas BBVA, compuesto por
paises que presentan diferentes velocidades,
crece en conjunto alrededor del 2,9%.

Sin embargo, estas menores tasas generali-
zadas de crecimiento en la Region son un
factor a considerar en el ambito social,

ya que impactara en el avance logrado en
los Gltimos afnos en cuanto a la reduccion
de la pobreza y la desigualdad. Muchas de
las personas que han salido de la pobreza

son atiin muy vulnerables, por lo que

un periodo de dos o tres afios de menor
crecimiento revertira parte de los avances
logrados en los afios anteriores.

Seglin estimaciones propias, en 2015 se
produjo un incremento de los niveles de
pobreza en 50 pb, implicando que el 28,5%
de la poblacion de la Region se encuentra
en esa situacion. En un solo ano se han
incorporado 12 millones de personas a esa
categoria, para un total de 179 millones

al cierre de 2015, de las cuales un 46% se
encuentra en situacion de pobreza extrema.

En la medida que se entre en una fase mas
larga de menor crecimiento, los retrocesos
se produciran a un mayor ritmo ya que, a la
debilidad propia de la economia, se agregan
los impactos que incorporan los desequi-
librios fiscales en una menor politica de
transferencias a sectores desfavorecidos que
han realizado las principales economias en
la fase expansiva de anos anteriores. La pro-
ciclicidad del gasto fiscal también tiene esos
efectos sobre la pobreza, ayuda a disminuir-
la en los buenos periodos y a amplificarla
en los malos.

Las caracteristicas propias del mercado
laboral de la Region potencian estos impac-
tos. A pesar de contar con bajas tasas de
desempleo, las remuneraciones al empleo
en forma agregada son bajas. Luego de un
periodo de caida de la participacion laboral,
en 2015, se revirtid, con la mayor entrada
de poblacion adulta al mercado laboral,
pero en un entorno de menor demanda
laboral se tradujo en un incremento del
desempleo abierto y del subempleo.

FMBBVA Informe de Desempefio Social 2015

Una parte importante del empleo se
generd en actividades por cuenta propia,
mientras que la generacion de empleo
asalariado fue escasa. En consecuencia,
la productividad laboral media sufrid
un descenso que, en un entorno de ma-
yor inflacion, se reflejo en una caida de
los salarios reales.

La consolidacion de actividades de ma-
yor productividad en los segmentos de
trabajadores por cuenta propia 0 micro
emprendedores, requiere una curva de
aprendizaje y conocimientos de los mer-
cados en los cuales operan. La entrada
y salida espasmodica de trabajadores
flotantes de otros mercados, muestran
no ser exitosas y productivas en el corto
plazo, por lo que es necesario un perio-
do de consolidacion, que usualmente no
disponen muchos de los nuevos trabaja-
dores de estos mercados.

En la actualidad, alrededor de 140 millo-
nes de trabajadores, un 48% de la fuerza
de laboral, trabaja en el sector informal
de la economia, siendo los trabajadores
por cuenta propia y/o micro emprende-
dores, alrededor del 30% de la fuerza
laboral y el 62% de los trabajadores in-
formales. En el footprint de la Fundacion
Microfinanzas BBVA operan 42 millones
de trabajadores informales y 27 millones
de trabajadores por cuenta propia y/o
micro emprendedores.

El acceso financiero es uno de los
elementos que explica en buena medida
una mayor probabilidad de éxito en estos
mercados. En América Latina alrededor

FMBBVA Entorno Macroecondémico

de 210 millones de adultos no tienen acceso
al sistema financiero, de los cuales 63 millo-
nes se encuentran en nuestro footprint.

A pesar de los avances en términos de inclu-
sion financiera en los Gltimos afios, cerrar
la brecha entre financiamiento informal y
formal sigue siendo una de la principales
tareas pendientes para mejorar el desempe-
no de un mercado laboral con esas caracte-
risticas estructurales, y permitir una mayor
productividad media de las actividades por
cuenta propia y micro emprendimientos que
se reflejen en una mejora de los trabajado-
res que actian en ese mercado, como asi

lo muestran los hallazgos de este informe
sobre el impacto del acceso financiero de
los clientes de la Fundacion.

17



/

3ancamia,
Colombia

Bancamia atiende fundamentalmente
a personas desfavorecidas cuya
precaria condicion economica les
dificulta el acceso a productos vy
servicios financieros. Su objetivo

es mejorar su calidad de vida vy la

de sus familias. En la entidad trabajan
3.583 profesionales cubriendo zonas
urbanas y rurales del pais

FMBBVA Informe de Desempefio Social 2015

Bancamia Colombia

Iniciativas destacadas
durante 2015

Dimension tecnolégica

Servicios Digitales para

el Financiamiento Agricola

Solucion tecnologica gue genera el sistema

de amortizacion de crédito que mejor se ajusta
al flujo de caja de cada pegueno productor.

Se obtiene un sistema personalizado y
adaptado al emprendedor vy al lugar de

SU Negocio.

Corresponsales

Con mas de tres mil puntos de atencion en
todo el pais con el modelo de corresponsalia
bancaria en alianza y con “Servimia”, su red
propia de corresponsales bancarios.

Banca Movil

Convierte al teléfono maovil en un canal
comodo, rapido y seguro de conexion del
cliente con el banco. Permite acceder y manejar
productos financieros desde cualquier gama

de telefonia.

Signatario del Protocolo Verde
Comprometidos, junto al gobierno colombiano,
para aunar esfuerzos para el desarrollo
sostenible del pals, la preservacion ambiental

y el uso sostenible de los recursos naturales.

EcoMicro, medidas de mitigacion
Proyecto de “finanzas verdes’, un producto
financiero verde para la eficiencia energética
en las unidades productivas de los clientes.

Proyecto Microfinanzas parala
Adaptaciéon al Cambio Climatico Basada
enEcosistemas

Orientacion técnica vy financiacion para adaptar
al cambio climatico los negocios agricolas de
pequenos productores.

Programade Ecoeficiencia

Actividades de sensibilizacion, capacitacion,
comunicacion y mejoras locativas para
optimizar los consumos de los recursos
naturales empleados.
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3ancamia,
Colombia

Banco de las Microfinanzas - Bancamia,
S.A (Bancamia) es un reconocido banco
social especializado en microfinanzas que
abri6 sus puertas en 2008 con el objetivo
de mejorar la calidad de vida de las fami-
lias de bajos ingresos. Es el resultado de la
uniodn de tres entidades sin animo de lucro:
Corporacion Mundial de la Mujer Colom-
bia, Corporacion Mundial de la Mujer
Medellin y la Fundaciéon Microfinanzas
BBVA. En 2010, la Corporacion Financiera
Internacional (IFC) adquiri6 el caracter

de accionista.

Formado por 3.583 colaboradores, el banco
atiende principalmente a los colombianos
en estado de vulnerabilidad, asentados en
zonas urbanas y rurales del pais, que por
sus condiciones econdmicas tienen difi-
cultades de acceso a productos y servicios
financieros. Bancamia cree en las capacida-
des y habilidades de las personas y recono-
ce su aspiracion natural de progresar desde
la generacion de actividades productivas.
La totalidad de los clientes a los que la en-
tidad apoya a través de créditos desarrollan
una actividad productiva en los sectores de
comercio, servicios, produccién y agrope-

cuario. Para estos colombianos, Bancamia
ofrece productos y servicios financieros y
no financieros adaptados a sus necesidades
y que abarcan microcréditos, cuentas de
ahorro, cdt’s, seguros o giros internaciona-
les, y canales y servicios como banca mévil
y tarjeta de débito, asi como educacion
financiera.

Opera a través de 200 oficinas ubicadas
en 29 de los 32 departamentos de Colom-
bia (91% de los departamentos), atendien-
do a clientes en 889 municipios, lo que
representa el 80% del territorio nacional.
Ademas, cuenta con 3.400 corresponsales
bancarios en red propia y posicionada.

Para Bancamia la mejor manera de comba-
tir la pobreza y la desigualdad es sembrando
futuro en las familias de menores ingresos.
Las Finanzas Productivas Responsables se
convierten en una herramienta eficaz para
el desarrollo social y monetario de las co-
munidades mas desfavorecidas, al proveer-
les de productos y servicios encaminados

a generar ingresos y excedentes por medio
del desarrollo de un negocio. Esta tarea sera
también en 2016 la meta de la entidad.
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FloralbaLucumi

TMmpece con un
SOIo terreno, Noy
[eNgo sels

Floralba Lucumihabla con energia y pa-
sion sobre su vida, su negocio y su familia.
Esta emprendedora de 51 afos, nacida en
Puerto Tejada (Cauca), es madre de tres hi-
jos a los que ha sacado adelante gracias a su
iniciativa personal trabajando en diferentes
actividades que ha compaginado siempre
con el cuidado de sus hijos. Gracias a esos
trabajos temporales ha adquirido conoci-
mientos en oficios como panaderia, agricul-
tura y cria de animales que le han permitido
un aporte econémico para su hogar.

Cuando Floralba lleg6 a Jamundi (depar-
tamento del Valle) empezo6 a hacer pan.
Después, durante cuatro anos, prob6 con el
cultivo de la pina y la cria de animales, pero
eran negocios que no le permitian salir de la
pobreza. “El cultivo lo dejé porque a pesar
de que habia comercializacion, tenia mucha
competencia y se demoraban en aparecer los
frutos, entonces para depender de esa renta-
bilidad no era muy bueno. Con los animales
también habia que esperar mucho para que
crecieran”, recuerda esta emprendedora.

Después sembré cana de azicar en un
terreno arrendado. Como no tenia dinero
para costear jornales, preparar semilla y
sembrar, recurrié a Bancamia, que confio
en su proyecto de negocio y le concedidé un
primer crédito. “Fui a la inauguracion de
Ia oficina en el municipio de Jamundi,
alli me explicaron todo y me converti
enunade las pioneras del banco. Lo
recomiendo a muchos amigos y vecinos
porque la llegada de Bancamia ha sido
excelente para nosotros en estaregion,
pues nos ha traido muchas ayudas y he
aprendido qué hay mas alla de un pres-
tamista ‘gota a gota’”.

La posibilidad que le ofrecié Bancamia de
devolver el crédito en cuotas mensuales ha
sido fundamental para ver crecer su nego-
cio. “Desde hace cuatro anos mi vida ha
cambiado de una manera positiva, hoy por
hoy no tengo temor de que alguien me diga
-le arriendo diez plazas de tierra-, porque
yo ya sé adonde ir. Imaginense, empecé
con un solo terreno, pero hoy tengo seis,
entonces me ha ido muy bien”.

Describe con orgullo c6mo es sune-
gocio. Durante ¢l afio que dura el cultivo,
Floralba emplea a 13 personas que intervie-
nen en los procesos de fumigacion, abono,
limpieza, desagiie y recogida de la siembra.
Los buenos resultados le han permitido
generar trabajo y apoyar el desarrollo
desuregiéon. Ademas, desde hace cinco
anos forma parte de una asociacion de “mu-
jeres ahorradoras, a las que nos han ense-
fiado a ahorrar y a multiplicar lo poco que
tenemos, pero lo mejor es a dejar nuestros
temores. A ellas les conté de Bancamia y
todas han ido a abrir cuentas al banco, que
nos ha regalado cursos de educacion finan-
ciera, pues no es cuestion de que solo a uno
le presten plata sino aprender a invertirla”.

En la vida siempre se dice que la mejor en-
senanza viene del ejemplo y Floralba es un
testimonio de emprendimiento para toda
su comunidad: “A través de minegocio,
siento que he podido cambiar vidas”,
afirma mientras en su rostro se marca
una amplia sonrisa.
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Miapoyo mas
grande na sido
Bancamia

Esta mujer emprendedora naci6 en el
municipio de Frontino (Antioquia) y vive
en Medellin. Afirma con efusividad que
asus52aiios, su vidaresplandece mas
porque hoy sunegocio es unarealidad
que le ha permitido cumplir muchos
suenos.

Hace 25 anos, después de tomar la decision
de separarse y dejar su trabajo como auxi-
liar en el area de reposteria del Club Unién
de Medellin, Maria Aurora Munera decidid
que seria una empresaria independiente
para poder dedicarle mas tiempo a su hijo,
y a la vez generar ingresos. Empez6 ven-
diendo palitos de queso puerta a puerta en
el sector de Robledo Las Margaritas, lo que
hizo que se ganara el apelativo de “Maria
Palitos’, como la conocen en su barrio y

en buena parte de la ciudad.

Después de vender de casa en casa, esta-
bleci6 su negocio en un andén hasta que
consiguid un espacio propio que acondi-
ciond como vivienda y en el que montd un

Bancamia Colombia Historias de Clientes

restaurante de comida rapida. Fue entonces
cuando pudo ampliar la oferta de su negocio.
A los palitos de queso se sumaron las papas
a la francesa y los patacones hasta comple-
tar un mend con treinta platos diferentes
que hoy conforman la carta ofrecida por
‘Maria Palitos’. El restaurante le ha brinda-
do mucha alegria al barrio porque, ademas
de buena comida, ha ofrecido trabajo a
varias personas.

“En mi negocio soy la encargada de la par-
te administrativa, me converti en la gerente
y también soy la cocinera, de esto tiltimo
es de lo que mds me siento orgullosa”, dice
la empresaria, quien ha tenido créditos
desde hace 20 anos con la Corporacion
Mundial de la Mujer Medellin, una de las
entidades fundadoras de Bancamia.
“Gracias a los préstamos he crecido
empresarialmente, tengo micasa
propia, el negocio ha sido visitado por
asesoresy gerentes y el personal del
banco me ha hecho sentir muy impor-
tante”, afirma Maria Aurora.

A dia de hoy, esta emprendedora ha tenido
mas de 20 créditos entre la Corporacion
Mundial de la Mujer Medellin y Bancamia.
Empezo con 1 millon de pesos colombianos
y ahora tiene un préstamo de 28 millones.
“No todo es el dinero, no todo es lo que
uno paga: yo pago por la calidad y la fe-
licidad de ver la cara del gerente y los
asesores que siempre estdn atentos y pen-
dientes de mi”.

Ahora suena con comprar otra casa y crear
un nuevo negocio de helados. Para ello esta
convencida de que el banco la seguira ayu-
dando, “incluso voy a prestar hasta que me
muera, estoy casada con Bancamia”, dice
‘Maria Palitos’, con la euforia que produce
la alegria de ver cumplidos los suefios y
vivir la realidad por la que luchd.

Maria Minera es la muestra de que “el éxi-
to de los clientes es el éxito de Bancamia”.
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Daniel CepedaMejia

‘Qué bueno es
MO PECr UN puesto
SINO ofrecerio

Daniel Cepeda Mejia es un colombiano
que nacid para ser empresario. Este bo-
gotano de 41 afios esta casado con Paola
Andrea Rincén desde hace casi 20 afios

y tienen cuatro hijos. “Desde nifio quise
tener una empresa, pero fui descubrien-
do que no era sencillo y antes de llegar a
montar “Tu Carrito Ofiexpress” hice dos
intentos que no se dieron”, cuenta Daniel,
recordando que la idea original de montar
un carro ambulante para dispensar bebidas
y alimentos surgi6 hace 10 anos, cuando
era proveedor de refrigerios para eventos
en una organizacion.

Nombres de grandes multinacionales de
distribucion de bebidas marcaron el inicio
laboral de Daniel. “Dentro de los trabajos
que tuve, uno era vender tienda a tienda y
el sol era muy fuerte, el hecho de no tener
plata también era dificil, llegaba la quin-
cena y ya estaba pensando en la siguiente,
igual que cuidar a cuatro hijos no era nada
sencillo”, recuerda este emprendedor al que
la vida le cambi6 hace cinco anos.

Cuando la empresa para la que trabajaba
comenzo a solicitarle pedidos para sus em-
pleados surgi6 el germen de un nuevo nego-
cio en la linea de productos alimenticios.
“Después nos contactaron con Bancamia
para que ofreciéramos nuestro servicio,
con el valor agregado que todos los cola-
boradores pudieran comprar comida de
primera necesidad en su puesto de trabajo,
sin tener que desplazarse largas distancias,
optimizando su tiempo y alimentdindolos
de manera sana y fresca”, afirma este
emprendedor.

Asi fue como Daniel ided una estructura
con ruedas, similar a un pequefio carro,
en el que llevaba frutas, comida envasada,
sandwich y postres por las instalaciones de
la Direccion General de Bancamia en Bo-
gota. Su esposa Paola se encargd de poner
en marcha el negocio en julio de 2010.

La acogida fue inmediata y muy positiva y
los clientes les pedian que incrementaran
la oferta de productos. Fue entonces cuan-
do Bancamia le ofrecié la oportunidad de
un crédito para hacer crecer su unidad
productiva.

El esfuerzo yladedicacion handado
buenos resultados. En cinco afios de
funcionamiento, el negocio de Daniel
ha expandido sus servicios a otras
empresas, y hoy cuenta conocho
carritos quesurtende comiday
bebida asiete organizaciones.

“Nuestra mayor satisfaccion es recordar que
inicialmente no contdbamos con instalacio-
nes para poder hacer de manera dgil nuestro
trabajo y hoy, aunque el espacio de trabajo
no es nuestro, contamos con un drea de

FMBBVA Informe de Desempefio Social 2015

Bancamia Colombia Historias de Clientes

Escanea

el cédigo QR
y descubre
la historia
de Daniel.

27



alistamiento de producto, bodega y oficinas;
ademds, en nuestra microempresa el 90%
de las mujeres son madres cabeza de fami-
lia, quienes cuentan con todas las prestacio-
nes de ley”, explica este empresario.

Haber podido generar empleo gracias a
su emprendimiento es una de las grandes
satisfacciones de Daniel, quien afirma:
“qué bueno es llegar y no pedir un puesto
sino ofrecer cupos de trabajo”.

Actualmente daempleo a13 personas
que todos los dias trabajan enuna ac-
tividad que comenzé siendo unagran
idea, un gran sueiio por construir, y
quese ha hecho realidad.

“Gracias al primer crédito en Bancamia
pudimos impulsar nuestra empresa,

ya que inicialmente el servicio de carro
llevaba pocos prodiictos y no se podia
hacer compras directas con los provee-
dores. Hoy con cuatro soluciones de
crédito que nos ha brindado el banco,
nuestro negocio ha crecido mucho mas
de lo que nos imaginabamos”.

Daniel ha logrado el Premio Citi al Mi-
croempresario 2015 en la Categoria
“Comercio”, que reconoce el crecimiento
de pequenas empresas cuyo alto impacto
promueve el desarrollo econémico de regio-
nes, familias y comunidades. Una nomina-
cién propuesta por Bancamia.
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\mcwa@v.as Destacadas
Movilidad

INNovacion vy tecnologia al
servicio de la inclusion financiera
de las poblaciones rurales:
Bancamia mejora la gestion de
DroCcesos Y reduce las barreras
de acceso a los servicios
DANCAarios para poblaciones
alejadas geograficamente gracias
al UsO de gplicaciones moviles

Serviciosdigitales para
el financiamiento agricola

La provision de productos y servicios
financieros y no financieros para fortalecer
a los emprendedores de los sectores agricola
y ganadero ha sido una de las lineas de ac-
tuacion de Bancamia, avanzando significa-
tivamente en 2015 en los servicios digitales
para el financiamiento agricola.

En el entorno rural se ubica la poblacion
mas desfavorecida y desatendida de Colom-
bia. La dispersion geografica es uno de los
retos a afrontar, al que se suma, en el caso
de las actividades productivas agropecua-
rias, la irregularidad de los montos y de los
periodos de generacion de ingresos, carac-
teristicas que han supuesto una barrera
para la inclusion financiera de las poblacio-
nes rurales.

Para responder a este reto se ha creado
una solucidn tecnoldgica para atender las
necesidades especificas de ese segmento,
que genera el sistema de amortizacion de
crédito que mejor se ajusta al flujo de caja
de cada pequefio productor en su ubica-
cion. El sistema se basa en incorporar una
herramienta “Flujo de caja y pagos flexi-
bles” en los dispositivos méviles (tabletas)
que utilizan los ejecutivos que visitan a los
clientes rurales. Esta herramienta facilita
que el asesor pueda recoger, de manera
agil y rapida, el analisis de operaciones de
crédito agropecuario en el campo y la cap-
tura de ingresos y egresos. A continuacion,
el sistema consolida todas las actividades
de la unidad productiva agropecuaria y
transmite los datos al core bancario, gene-
rando un flujo de caja, con las condiciones
financieras adecuadas para cada cliente

de acuerdo a los disponibles, y con pagos
flexibles, genera un plan de amortizacion
adecuado para el patron de generacion de
ingresos del cliente.

Esta solucion tecnoldgica muestra de mane-

ra muy clara, comprensible y transparente
el flujo de pago de cuotas para el cliente y
dota a nuestros ejecutivos de la capacidad
y autonomia tecnoldgica “in situ” realizan-
do con rapidez todo el proceso para acor-
dar y aprobar con cada cliente su plan de
pagos flexible.

El proyecto "Servicios digitales
para el financiamiento

agricola’ facilita la realizacion
de operaciones para el sector
agropecuarioy es clave para
mitigar la brecha de acceso g
financiamiento en areas rurales

Corresponsales

Bancamia, en su objetivo de entregar
productos y servicios financieros de forma
agil, segura y sencilla a los emprendedores
de menores recursos, sigue ampliando sus
canales de atencion, para acercarse a sus
clientes y brindarles mayor comodidad en

FMBBVA Informe de Desempefio Social 2015

Bancamia, continuando con su compromiso
con la inclusion financiera responsable de os
colombianos, ha desarrollado durante 2015
proyectos tecnologicos de significativa relevancia

su relacion con Bancamia. Durante 2015
ampli6é a mas de tres mil el namero de pun-
tos de atencidn bajo el modelo de corres-
ponsalia bancaria, en alianza con una Red
de Puntos (Movil Red). A éstos se suman
los corresponsales bancarios de red propia,
“Servimia”, con los que cuenta la entidad.
Gracias a los corresponsales bancarios,

los clientes de Bancamia reducen el tiempo
y los costos de desplazamiento y tienen
puntos de atencion cercanos a su lugar de
residencia o negocio.

BancaMovil

Canal desarrollado con el objetivo de
ampliar las posibilidades de las familias
desfavorecidas facilitandoles el acceso y
manejo de sus productos financieros desde
su celular, y muy especialmente, de quienes
por su ubicacion geografica tienen mayo-
res dificultades de acceso a los servicios
bancarios. Para eliminar estas barreras se
implementa Banca Movil, un canal cerca-
no, facil y seguro, que funciona a través de
una aplicacion que se descarga en el celular
o dispositivo movil, se encuentra disponi-
ble en las diversas plataformas (Android,
iOs, Blackberry, Windows Phone y Java) y
funciona en celulares de gama alta, media y
baja, de planes prepago y postpago. Es una
alternativa que permite a nuestros clientes
acceder de manera facil y segura a sus pro-
ductos. Descargando la aplicacion de Banca
Movil, los clientes pueden realizar consultas
de saldos, movimientos, proxima cuota a
pagar, costos de la transaccion, transferen-
cias (persona a persona), recargas de celu-
lares, pago de obligaciones con cargo a la
cuenta, ademas de solicitud y autorizacion
de débito automatico y generaciéon y cambio
del PIN transaccional para movimientos

de efectivo, entre otras operaciones.

Bancamia Colombia Iniciativas Destacadas

Durante 2015 Bancamia ademas ha presen-
tado su nueva web corporativa que facilita
la comunicacion con los clientes y usuarios
del banco y que junto a las lineas de aten-
cion telefonica que funcionan de manera
ininterrumpida, 24 horas al dia los 7 dias
de la semana, acercan sus servicios a sus
clientes. Nuestra Banca Movil busca romper
paradigmas en cuanto al uso de canales por
parte de los colombianos desfavorecidos y
demuestra nuestro compromiso con estar

a la vanguardia en proporcionar a nuestros
clientes herramientas que contribuyen al
objetivo de incluir financieramente a quie-
nes hoy no cuentan con la oportunidad.

Demuestra el compromiso

de Bancamia de situarse a la
vanguardia en la provision a
sus Clientes de herramientas
gue contribuyan al objetivo

de incluir financieramente

a gquienes hoy No cuentan

CoN esa oportunidad. Es un
canal cercano, facll y seguro,
gue funciona a traves de una
aplicacion para telefonos y
dispositivos moviles. Elimina las
Darreras geograficas entre €l
Cliente vy la entidad permitiendo
redlizar distintas operaciones
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Bancamia
INiciativas Destacadas
Dimension Ambiental

Protocolo Verde

Bancamia es signatario de iniciativas nacio-
nales como el Protocolo Verde, un com-
promiso entre el gobierno de Colombia y el
sector financiero para aunar esfuerzos en la
promocion del desarrollo sostenible del pais
y trabajar por la preservacion ambiental y el
uso sostenible de los recursos naturales. En
cumplimiento de su compromiso, Bancamia
esta desarrollando acciones para implemen-
tar estrategias en temas como productos
verdes, ecoeficiencia, riesgos ambientales

y sociales y promocién interna de acciones
sostenibles en el desarrollo de su actividad.

EcoMicro,
medidas de mitigacion

Bancamia esta desarrollando un proyecto de
“finanzas verdes”, enmarcado en su partici-
pacion en el programa EcoMicro del Fondo

|3 preservacion del medio
ambiente es parte del
desarrollo sostenible gue
Bancamia promueve entre

SUs emprendedores, con
estrategias en productos
verdes O ecoeficiencia, creando
LINa sociedad respetuosa con

el entorno

Multilateral de Inversiones del BID - Banco
Interamericano de Desarrollo, y el Fondo
Nordico de Desarrollo (FND). El proyecto
desarrolla un producto financiero verde para
que los clientes puedan acceder a la adqui-
sicion de equipos de eficiencia energética
para sus unidades productivas. La linea de
crédito verde estara acompanada de alianzas
con proveedores para asegurar a los clientes
un acceso confiable, y en condiciones econd-
micas preferentes, a diversas fuentes alterna-
tivas de eficiencia energética, generando asi
una mayor riqueza derivada de ahorros en
consumo de energia y una menor emision de
gases de efecto invernadero.

En cuanto a medidas de mitigacion, Ban-
camia complementa el proyecto EcoMicro
incorporando productos y servicios micro-
financieros innovadores que permitan a
pequenos productores en zonas rurales y
periurbanas adoptar medidas en sus ecosis-
temas que mitiguen los impactos negativos
del cambio climatico (sequias, inundacio-
nes, incendios, deslizamientos, pérdida de
productividad, dafios a cultivos, aumento
de plagas o menor disponibilidad de agua,
entre otros) y de esta manera mejorar sus
probabilidades de progreso al ser menos
vulnerables al riesgo de pérdida o disminu-
cion de su produccion.

Microfinanzasparala
Adaptacion al Cambio
Climaticobasadaen
Ecosistemas, medidasde
adaptacion.

El proyecto “Microfinanzas para la Adap-
tacion al Cambio Climatico basada en
Ecosistemas”,MEDbA por sus siglas en in-
glés, es una iniciativa del Plan de Naciones
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Bancamia contribuye al desarrollo sostenible
ConN la creacion y mejora continua de
soluciones especificas para la reduccion de
la pobreza v la vulnerabilidad tambien en su

dimension ambpiental

Unidas para el Medio Ambiente (PNU-
MA), con financiaciéon del Ministerio de
Medio Ambiente aleman y consultoria de
la Frankfurt School of Business. Con este
proyecto se estan generando oportunidades
de adaptacion al cambio climatico a partir
de soluciones financieras diferenciadas que
faciliten las inversiones requeridas por los
clientes. El rol de Bancamia es ofrecer a
los productores una oferta de valor integral
que incluye orientacion técnica y recursos
financieros para implementar las medidas
asociadas a su realidad concreta.

En el desarrollo del proyecto se han iden-
tificado 40 medidas de adaptacion. Banca-
mia esté trabajado con las comunidades de
productores de las zonas de Ubaté, Mesitas y
Villeta. A través de talleres y grupos focales
se ha obtenido informacion acerca de las
mejores practicas en el manejo de los culti-
vos, que se ha transferido a una herramienta
automatizada de analisis de riesgo ambiental,
productivo, climatico, plagas, enfermedades
y mercado. Desde mayo de 2015, Banca-
mia implementa un piloto MEbA en Ubaté,
donde se han concienciado en conceptos
basicos de medidas EbA a 283 productores
agropecuarios y se ha capacitado en concep-
tos especificos para la implementacion de
medidas a 112 productores agropecuarios.

Adicionalmente en el marco de MEbA, se
esta desarrollando una nueva metodologia

de apreciacion de riesgos y acompafiamien-
to para el segmento agropecuario, en la que
el conocimiento institucional se sistematiza
y estandariza a nivel central incorporando
variables de riesgo climéatico, parametros
fenologicos, insumos requeridos durante

la produccion y precios esperados en un
determinado periodo de tiempo.

Programade Ecoeficiencia

Dentro de las estrategias internas
medioambientales, se inici6 el Programa de
Ecoeficiencia con el que la entidad materia-
liz6 atin méas su compromiso con el medio
ambiente a través de actividades de sensi-
bilizacion, capacitacion, comunicacion y
mejoras locativas con sistemas ahorradores
e inversiones en puntos ecoldgicos para la
separacion de residuos solidos, en pro de
disminuir y optimizar los consumos de los
recursos naturales empleados en el desa-
rrollo de su objeto social (agua, energia,
papeleria e insumos).
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Premios

Bancamia recibe un reconocimiento especial en el “Premio de Valor Compartido” de
la Camara de Comercio de Bogota al resultar finalista en estos galardones que reconocen
a las empresas que han contribuido a mejorar la calidad de vida de la poblacion, la
productividad de sus proveedores y lograr mayor eficiencia en la cadena de valor, al
mismo tiempo que aumentan sus ingresos. La Camara destaco las lineas de crédito
Agromia de Bancamia, cuya funcidn es proveer capital de trabajo y de inversion a los
microproductores agropecuarios, en pro de potenciar sus negocios.

Primeros niveles del equipo

La presidenta ejecutiva de Bancamia recibe el Premio a la Mujer Emprendedora del Ano
en Colombia otorgado por EY, que se convocaba por primera vez este afio.

La presidenta ejecutiva de Bancamia, nominada en los premios Portafolio 2015, en la
categoria Mejor lider empresarial.

Clientes

El cliente de Bancamia Daniel Cepeda, cuyo negocio es la produccion y comercializacion
de alimentos que distribuye en diferentes empresas de Colombia a través de un pequeno
carro para venta de comida en empresas, ha obtenido el Premio al Microempresario
en la categoria “Comercio”. Este galardon apoya el crecimiento de las pequenas
empresas que tienen un alto impacto en el desarrollo econdmico de regiones articulares,
familias y comunidades y reconoce a los emprendedores con vision y constante basqueda
de progreso. Daniel Cepeda inicié en 2010 su negocio “Tu Carrito Ofiexpress” cuando
era proveedor de refrigerios. Tras la buena acogida del mismo, se inicio6 en la linea de
productos alimenticios. Desde el principio ha contado con Bancamia para el desarrollo
de su negocio y la entidad le ha entregado varios créditos adaptados a las fases de
desarrollo de su emprendimiento.
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Colombia
Entomo )
Macroeconomico

La fuerte dependencia al sector petrolero ha
explicado la fuerte volatilidad financiera y menor
crecimiento de la economia colombiana

En 2015, la economia colombiana crecid
entre un 2,7% y un 3,0%, el segundo peor
ano de crecimiento desde el ano 2002.
A pesar del deterioro del consumo privado
y del sector externo, el mayor impulso de
la inversion pablica ha sido un factor de
soporte de la economia. En los altimos 10
anos, se ha incrementado la dependencia
de la economia colombiana al sector
minero-energético que ha pasado de repre-
sentar menos de 2% a 8% del PIB, pero
aportando un 70% de las exportaciones y
un 85% de la inversion extranjera directa,
llegando a representar cerca de 20% de la
recaudacion de ingresos fiscales por parte
del Gobierno.

La fuerte correccion de los precios del
petrdleo ha explicado una caida del 35%
de las exportaciones en el afio y otra de
similar magnitud en la Inversion Extranjera
Directa que, aunada a una caida del 65%
en los flujos de portafolio, han incidido en
una correccion del 40% en el tipo de cam-
bio, moviéndolo hacia una zona de ligera
infravaloracion real.

Este comportamiento del sector externo ha
generado un déficit de cuenta corriente cer-
cano a 7% del PIB, uno de los mas altos del
mundo entre economias de tamano similar
y que a pesar de la caida de la demanda
interna y el ajuste del tipo de cambio, se
mantendra fundamentalmente por la caida
estructural de los precios del petroleo y el
pobre desempeno de la economia venezo-
lana y ecuatoriana, importantes destinos
tradicionales de exportacion.

Esta situacion del sector externo y el efecto
sobre los flujos de portafolio de las condicio-
nes financieras internacionales por el proce-
so de normalizacion monetaria iniciado por
la FED parecieran no ser transitorios sino
que estaran afectando de forma persistente

a la economia colombiana, en un periodo
donde se evidenciaban elementos de excesos
de gasto por parte de los agentes, que se
reflejan en el fuerte déficit de cuenta corrien-
te, que debe ser ajustado para evitar que esta
tendencia lo amplie de forma insostenible,
por lo que el ajuste debe ser mediante la
demanda interna, para corregir los excesos
de gastos en momentos de caida permanente
de los ingresos.

La respuesta de politica no ha sido con-
tra-ciclica y se ha optado por un aumento
de los precios relativos entre bienes ex-
portables y el resto, permitiendo un fuerte
ajuste del tipo de cambio con el objetivo

de disminuir la dependencia a los ingresos
petroleros y buscando una reorientacion
de la produccion, e incidiendo en el tipo de
gasto, la produccion interna y en el ajuste
de las importaciones.

La situacion petrolera ha generado en una
caida de los ingresos tributarios que ha
incidido en un déficit fiscal del 3,3%, a
pesar del ajuste en el nivel de gasto fiscal y
el menor peso en términos del PIB.

Por el lado de la demanda, el ajuste obser-
vado en 2015 ha descansado en el menor
gasto del Gobierno, que crece a la mitad

de lo que lo hacia en 2014, producto de la
menor holgura fiscal, mientras que el ajuste
en los hogares ha sido menor, pasando de
un crecimiento real de 4,4% en 2014, a
crecer 3,2% en el ano. La inversion ha sido
el elemento de demanda que mas se ajusta
al pasar de crecer 11,7% en términos reales
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a crecer alrededor del 3% en el ano, con

un fuerte ajuste de la inversion privada que
ha sido compensada en parte, por el fuerte
impulso de la inversion en obras civiles. A
pesar de ello, el crecimiento de la inversion
en 2015 es un 70% inferior al observado en
los ltimos cinco anos, mientras que el ajus-
te del gasto de los hogares ha sido del 17%.

En el sector externo, a pesar del ajuste del
tipo de cambio y el menor crecimiento de
las importaciones, éste sera contractivo
por el efecto de una recuperacion modesta
de las exportaciones.

Por el lado de la oferta, el sector de la cons-
truccion fue el que mas aporte hizo al cre-
cimiento, al expandirse alrededor del 5,3%
fundamentalmente por las obras civiles, en
especial por la fuerte inversion realizada en
carreteras y una gestion mas expansiva de
obras de la mayoria de municipios y depar-
tamentos del pais, asociado al ciclo politico
de elecciones regionales del proximo afio.

El crecimiento del sector de comercio sera
inferior al 3%, producto de la contraccion
de la demanda por bienes durables y semi-
durables y la fuerte moderacion en materia
de consumo privado. La industria mostrd
un crecimiento cercano al 1%, a pesar de
la declinacién observada en la Gltima parte
del afo de la produccién manufacturera y
la demanda de energia. El efecto del ajuste
real del tipo de cambio ha sido un elemento
dinamizador del sector al final del afo, no
asi el rezago que mostro la ampliacion y
modernizacion de la Refineria de Cartage-
na, cuyo impacto se trasladara para 2016.

La combinacién de un fuerte ajuste del tipo
de cambio y el alza de precios de los alimen-
tos han sido factores que han impulsado la
inflacion, que cerr6 el afio en niveles cerca-
nos al 6%, muy por encima de las metas del
Banco de la Republica. El tipo de cambio
incorpord un fuerte impacto en los precios
de los bienes importados e insumos que
afectan los costos de produccién, mientras

Bancamia Colombia Entorno Macroecondmico

que el impacto de los alimentos ha sido con-
secuencia de factores climaticos que afectd
el precio de los productos perecederos.

Para evitar que estos niveles de inflacién
afecten a la credibilidad con respecto a las
metas establecidas, asi como las expectati-
vas de inflacién a mediano y largo plazo y
se produzca una pérdida de anclaje no de-
seados, en la fijacion de los ajustes salariales
y servicios, la respuesta del Banco de la
Repiblica fue la de actuar agresivamente
en el mercado monetario, ajustando las
tasas de intervencion cuatro veces en el
altimo trimestre del ano, para cerrar en
5,75%, un alza de 125 pb con respecto

al cierre de 2014.

A pesar del menor dinamismo de la eco-
nomia, ha mejorado ligeramente la tasa de
ocupacion con respecto al 2014, ubicandose
en 58,9%. El empleo asalariado ha crecido
un 3,5% mientras que los trabajadores por
cuenta propia lo han hecho en 2,5%. Estos
altimos representan el 47% de la fuerza
laboral y el empleo informal, representa un
60% de la fuerza laboral, siendo una ca-
racteristica estructural del mercado laboral
colombiano.

Las altimas mediciones oficiales, corres-
pondientes al afio mévil comprendido entre
julio de 2014 y junio de 2015, mostraron
que el 28,2% de personas se encuentran en
situacion de pobreza a nivel nacional, resul-
tado inferior en 1,1 puntos porcentuales al
del mismo afio mévil del periodo preceden-
te. Un total de 402 mil personas salieron de
la pobreza en este periodo. El 7,9% de las
personas se encontraba en situacion de po-
breza extrema, cifra inferior en 0,5 puntos
porcentuales frente al afio mévil anterior.

Segtin estas mediciones de pobreza mo-
netaria en los Gltimos cinco anos, mas de
4 millones de personas han salido de la
pobreza, reduciéndose en 10,8 puntos por-
centuales, mientras que 2 millones

han dejado la pobreza extrema.

37



Fincanciera Confianza Peru

Iniciativas destacadas
durante 2015

Movilidad

Pago de la cuota desde la ubicacion
del emprendedor: los asesores de

la entidad visitan al cliente en su
negocio. A través de dispositivos
moviles (tabletas) y mini impresoras
permiten al emprendedor realizar
el pago de la cuota de su préstamo
ahorrando al emprendedor costes
en desplazamiento y en tiempo de
atencion de su negocio.

Ahorro Para Todos

Capacitacion y promocion del
ahorro en poblaciones vulnerables
en zonas rurales altoandinas para
mejorar las condiciones de vida de
comunidades menos favorecidas.
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-nanciera
LONlianza
Peru

Consejoy

Equipo Directivo

Equipo Directivo Consejo
Financiera Confianza,S.A.A. (Finan- presencia en todo el territorio peruano a gal‘tl'tﬂ gal‘anilo IP!am(;'m :’eiiéo
ciera Confianza) nace en 2013 como el través de sus 153 oficinas, y la de mayor erente .e.nera . r_eS' ente .
resultado de la fusion de Caja Nuestra alcance rural. Atiende a cerca de medio mi- Ana Cecilia Akamine Elizabeth Matilde
1 : Fi iera Confi 1160 de client freciendo diver ‘od Gerente General Ventura
Gente y la antigua Financiera Confianza, 6n de clientes, ofreciendo diversos produc- Adjunto de Finanzas Vicepresidente

dos entidades con amplia trayectoria en el

tos y servicios financieros para acompanar

. . . , . .. . Martin Santa Maria Ignacio Rojas-Marcos
sector microfinanciero de Pert. Caja Nues- el crecimiento de los desfavorecidos. Gerente General Director
tra Gen'tfe se qreé en 2008 bajo la guia de /la ' o o Adjunto Comercial M3 Mercedes Gomez
Fundacion Microfinanzas BBVA y procedia  La entidad también brinda educacion fi- SocorroHeysen Directora
de la fusion de tres entidades: Caja Nor nanciera a sus clientes a través de su crédito Gerente General Adjunto [For e e e
% ; . T . « . P o de Estudios Economicos ;
Pert, Caja Sur y Edpyme Crear Tacna. grupal “Palabra de Mujer” y de su programa - Director
Por su parte, Financiera Confianza tuvo su ~ “Ahorro para Todos”. En 2015, ademas, E:el?e?t:ekgee:eral Luis José Giove
origen en 1992 con el objetivo de acompa-  Financiera Confianza suprimi6 el cobro de Adjunto de Riesgos Director
nar el emprendimiento de los microempre-  la comision interplaza, con el fin de que los Barbara Castro gia:glctt)grﬂéctor Alayza

sarios del centro del pais.

Financiera Confianza tiene como mision
impulsar el desarrollo econdémico y social
sostenible e inclusivo de las personas desfa-
vorecidas mediante las Finanzas Producti-
vas Responsables.

Cuenta con el apoyo de 2.168 empleados
y es la Ginica entidad microfinanciera con

depositos y retiros de sus clientes no se vean
afectados por este cobro en todo el pais.

Financiera Confianza ha sido nombrada
“Entidad Financiera mas Innovadora del
ano”, galardon obtenido en los Premio Citi
a la Microempresa (Premic) 2015, gracias
al desarrollo de “Ahorro para Todos”.

Gerente General Adjunto
de Servicios Juridicos

Luis Escalante
Gerente General Adjunto
de Gestion Humana

Jorge Palomino
Gerente General Adjunto
de Medios

Dante Cornejo
Auditor General
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SN Financlera
Confianza

Delia aprendi6 durante su infancia el
laborioso arte milenario del tallado a mano
de los mates, una calabaza que los artesa-
nos tallan utilizando un buril. Para ella fue
casi un juego doméstico que, al cabo de los
anos, se ha convertido en el negocio que ha
permitido a su familia salir adelante y que
sus hijos hayan podido estudiar.

Con catorce afios, su padre la inscribid en
un concurso regional en su natal Huancayo
(Junin), tras comprobar que Delia tenia una
habilidad fuera de lo comtn para el tallado
y decoracion de los mates. Aunque nunca
quiso participar en ese concurso, ahora
reconoce que ese dia se fragud el inicio

de su historia de emprendimiento.

Han pasado mas de 40 afnos de ese con-
curso, el primero de los muchos premios
y reconocimientos regionales, nacionales
e internacionales que la han llevado a ser
considerada como una de las mejores
representantes de la artesania peruana.

En los anos siguientes el mercado para
sus productos artesanales de gran calidad
fue creciendo. “Cuando empecé a ganar
concursos me invitaban a ferias naciona-
les e internacionales; vendia papa y otros
productos para pagar la artesania y esos
viajes, pero luego vi que necesitaba un
respaldo para viajar”, recuerda.

Aunque recibi6 el apoyo de entidades
interesadas en promover el arte, necesi-
taba recursos econémicos para continuar
participando en concursos y ferias. Preci-
samente en una feria, Delia tuvo la oportu-
nidad de conocer el apoyo que facilitaban a
los emprendedores en una de las primeras
entidades que posteriormente formarian

la actual Financiera Confianza. Desde
entonces, hace ya mas de 15 anos, conti-
naa trabajando con Financiera Confianza.
Delia asegura que su éxito laboralno
hubierasido posible sin el apoyodela
entidad, que confié en ella paradarle
un crédito que sostuviera su creci-
miento. “Sin garantia era dificil que te
dieran crédito. Tocamos algunas puertas,

y la Financiera nos apoyo. Empezaron a
prestarnos poco, y luego necesitamos mds y
mds. Era dificil porque necesitaba créditos
a largo plazo, para trabajar por camparias
y poder exportar. Bastante nos ha ayudado
Financiera Confianza, desde 1998, senala.

Escanea

el cédigo QR
ydescubre
la historia
de Delia.




Gracias a esos créditos, y asu maestria
en el tallado del mate, halogrado que
sus tres hijos hayan cursado estudios
universitarios, dos de ellos son médicos
y la pequenia ya ha comenzado sus estudios
de Medicina.

Sentada en una pequena silla en su casa
en Cochas Grande (Huancayo), o contem-
plando el campo de esa comunidad del
centro de Perd, Delia no deja de trabajar,
de recrear sobre la superficie de los mates
las imagenes que describen sus recuerdos
y escenas de la vida cotidiana del campo.
Trabaja tal y como lo hacian los artesanos
incas con esta técnica artistica milenaria.
Es un talento innato y asegura orgullosa
que nunca ha repetido un diseno.

Si hay algo que Delia valora por encima

de todo es la union de su familia. Por eso
también esta agradecida a Financiera Con-
fianza, pues si no hubiera obtenido el apoyo
de la entidad para continuar con su creci-
miento artistico, probablemente su esposo
hubiera tenido que trabajar lejos de ella.
“Gracias al apoyo de la financiera hemos
podido seguir unidos”, remarca.

“Quiero que mis hijos estén bien pros-
perados, quiza formen una clinica
porque los tres son médicos... Por eso
seguiré trabajando, tocando siempre
lapuertade Financiera Confianza”.
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Silvia Gonzales solo necesitaba que alguien
se acercara a su comunidad, le hablara
mirandola a los ojos y, utilizando su mismo
lenguaje, le dijera que si es posible tener

una vida mejor. A sus 40 anos, su vida en

la comunidad rural de Tambo (Abancay) no
era facil, como la de muchas madres solteras
de las zonas rurales de Pert. Con cuatro
hijos, sin ayuda de los padres de los ninos y
sin una casa propia, ha trabajado duro para
alimentar a sus hijos, a veces en la crianza
de gallinas y cuyes y otras en la venta de sus
productos tejidos a mano. Todo lo poco que
ganaba era para sus hijos, sobre todo para los
tres menores de edad.

Una de sus principales preocupaciones era
el cuidado de sus escasos ahorros, que guar-
daba con celo debajo del colchon o en algin

agujero que ella misma hacia en la pared de
adobe de la casa de sus padres en la que vive.
Los ladrones han entrado varias veces en

su casa, y se han llevado lo poco que tenia
ahorrado. Un dia la visit6 un asesor de Finan-
ciera Confianza del programa “Ahorro para
Todos” y la invitd a una capacitacion. Decidio
ir, y ese dia, cambi6 su vida. Poco a poco

fue comprendiendo que el ahorro formal era
mas seguro y que le permitia un orden para
planificar su futuro, y se siente contenta.

“Yo vengo ahorrando en Financiera Con-
fianza desde hace un ario. Antes pensaba
que no tenia mi plata. Ahora si siento que
lo tengo. Cuando me enfermo, o cuando se
enferman mis hijos, agarro de ahi. Antes
mis hermanos ponian cuotas, pero ahora
ya no los voy a molestar. Me gusta esta
financiera”, cuenta.

Silvia es tejedora y sus ponchos, mantas y
demas productos estan repletos de color y
arte. Teje bajo pedido y también vende en
ferias. Complementa sus ingresos con la cria
de animales (vacas, gallinas y cuyes), a los que
alimenta y vigila de los ladrones. Sin embar-
g0, su principal actividad es el tejido, no pasa
un dia sin que sus manos creen una prenda,

y le gusta mucho. Gracias a las capacita-
ciones de “Ahorro para Todos” haapren-
dido aaprovechar mejorlos productos
quevende. Por ejemplo, si una manta no se
vende, puede reutilizarla para otras artesanias
que esté aprendiendo a elaborar.

“La vida que tenia era triste, pero ahora
he salido adelante luchando sola, por mis
hijos. Tejo de todo, roponcitos, mantas,
colchas... Cuando vendo, ese mismo dia
(el dinero) lo meto a la financiera. En una
capacitacion aprendi que ahorrando puedo
comprar una mdquina de telar y asi no
sufriria, haria mds cosas en menos tiempo.
Ahora tengo la idea de comprar esa mdqui-
na y avanzar mds”, senala.

Silvia no es la misma que hace un ano.
Es una mujer mas segura, guarda con
cuidado su dinero y confia en el futuro
pensando siempre en sus hijos. Ha apren-
dido mucho... y quiere aprender mas.
Quiere asistir a mas capacitaciones y que
sus vecinas también aprendan y salgan
adelante como ella.

Uno de sus hijos estudia quince dias al

mes en un colegio de Huancarama (An-
dahuaylas) y las otras dos semanas trabaja
con ella en la chacra (granja). Silvia le
alecciona para que ahorre y le sugiere que
la mitad del dinero lo destine a la comida y
que la otra parte la ahorre en la financiera.
“Me siento contenta porque me apoya para
ahorrar”, destaca.

Escanea

el cédigo QR
ydescubre
la historia
de Silvia.

Otro de sus suenos es construir una casita
para vivir y cobijar a sus hijos mayores cuan-
do vayan a verla. También quiere vender

sus productos en el extranjero, ampliar su
mercado y, sumando esfuerzos, garantizar

a sus hijos mejores estudios profesionales o
que puedan estudiar una carrera técnica.

“Me gusta esta financiera, a mis com-
parieras también. Estoy mejor, antes no
teniamos capacitaciones. Me estoy dando
cuenta de que es bueno, y que es mejor

la vida que nos va a traer. Voy a seguir
juntando y cuando tenga mas edad, esa
plata la puedo trabajar, abrir un comer-
cio quiza... guardando la plata seguro
enlafinanciera. Ahora para los ladrones
no hay”, anade feliz.
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¥ Inaficiera Conflanza
FISIONES Ce esiLierZ0
gsu peracion
labrade Mujer
#SiOria de as emprendedoras:
EHinda Virinao Panteco, Lizeth
@llmenez LaTorre, SaraEsther
Mitma Barboza, AugustaFlor

L as mujeres sl
NOdemaos salir
adelante por
NOSOtras mismas

El crédito “Palabra de Mujer” significa
unaoportunidad real de crecimiento

Yy progreso conjunto paralamayoria
de clientas peruanas ensituacionde
vuinerabilidad o pobreza. Es un produc-
to destinado a emprendedoras que quieran
obtener un crédito para iniciar o ampliar su
negocio, que se unen con otras mujeres que
conocen y en cuya responsabilidad confian.
Fundamentalmente realizan actividades de
comercio, servicio, manufactura o artesa-
nia, o quieren comenzar un emprendimien-
to de negocio. Unidas forman un “Grupo
de Confianza”, beneficioso en aspectos ana-
didos al crédito, ya que comprende asesoria
y educacion financiera.

Erlinda Virifiao Panteco, Lizeth Jiménez
La Torre, Ester Mitma Barboza, Augusta
Flor Ramirez Jorge y Rina Violeta Romero
son cinco de las trece mujeres que forman
el grupo de Palabra de Mujer “Las Villa-
rricences”, uno de los mas antiguos del
distrito de Villa Rica (Oxapampa, Pasco).

Erlinda es madre soltera, tiene 35 anos y
dos hijos a los que cria. Siente que su vida
ha cambiado desde que hace 5 afios entrd a
formar parte de Financiera Confianza. Los
créditos obtenidos con “Palabra de Mujer”
le han permitido generar ingresos con la
siembra de la caigua y el rocoto y, con los

ingresos logrados ha podido mejorar la
educacion de sus hijos, uno de ellos ya cur-
sa estudios universitarios. Sin “Palabra de
Mujer”, no hubiera sido posible. “Mi suerio
es seguir trabajando, con los créditos, y
poder comprar un lote para tener una casa
propia y dejar de vivir alquilando. Ahora
me siento mucho mejor, puedo trabajar y
hacer muchas cosas mds”, senala.

Lizeth tiene tres hijos y también es madre
soltera. Llegd al grupo gracias a sus amigas,
que le comentaron las ventajas de sumarse
a Financiera Confianza y hace dos anos
decidi6 unirse a ellas para salir adelante.

Su primer crédito fue de 500 soles. A medi-
da que comprob6 los progresos y segln se
iba reforzando la confianza entre ella, sus
companeras y la entidad, accedi6 a créditos
de mayores montos y a préstamos paralelos.
“Soy puntual”, dice con énfasis. Aunque

la siembra de la caigua a la que destind

su primera inversion no fue bien, decidid
seguir adelante y no desfallecer. Sus hijos
fueron su impulso para continuar y siguid
adelante con el apoyo de sus compafieras

y manteniendo su palabra para cumplir
siempre con las cuotas de pago. Recuerda
que su asesora, Sara, les ha ensefiado bien
lo que es la responsabilidad.

“Sin Financiera Confianza ahora estaria
en stand by. Tengo dos trabajos, cocino
para un colegio y atiendo en un restauran-
te, y ahora siembro rocoto gracias al crédi-
to. No tengo un hombre al lado, pero tengo
a mis hijos. Mi suerio no es tener una casa:
es que ellos sean profesionales y seguir
trabajando; ya cuando sean mayores ellos
me ayudardn a mi”, cuenta emocionada.

Esther aln cria a tres de sus cinco hijos
gracias a los ingresos de su negocio de
venta de golosinas y al apoyo de su esposo.
Hace algunos afos conoci6 el crédito gru-
pal. Al principio dud6 porque su situacion
econdmica siempre habia sido modesta y
temia no poder cumplir con las cuotas.



Lo consultd con su esposo y decidié confiar
en la oportunidad que le brindaba Finan-
ciera Confianza.

Cinco afos después, su esfuerzo le ha permi-
tido comprar un terreno para construir una
casa. “Me siento mejor que antes, y ahora
siento que tengo para que mis hijos estudien
y ellos estdn mds alegres. Ya no nos endeu-
damos en el colegio, y ellos estudian mds.
Siento que hemos mejorado”, remarca.

AugustaFlor tiene 49 anos. Vive con cua-
tro hijos que atin dependen de ella. Hasta
que ingres6 en “Palabra de Mujer” se de-
dicaba a las tareas domésticas. Su hija
formaba parte de un grupo de Financie-
ra Confianzay fue ellaquien le animé
aquesiguierasus pasos, ya que podria

obtener recursos para trabajar asi como
acceder a la asesoria y capacitacion que
brinda “Palabra de Mujer”. “Tenia miedo,
pero luego me animé a sacar 200 soles para
trabajar. Trabajé en la carretera, tirando
lampa... Ahora siento que he progresado.
Pronto dejaré mi casa de madera para vivir
en una de material noble. Con estos prés-
tamos estoy sobresaliendo, ahora trabajo
por mi misma, y me Siento mds segura, me
siento contenta”, seiala mientras narra el
giro positivo que ha dado su vida en los
altimos tres afios.

Rina Violeta tiene 28 afos y es una de

las responsables de la creacion del grupo
“Las Villarricences”. Junto a la asesora de
Financiera Confianza, Sara Ricra, Rina fue
sumando a algunas mujeres de su barrio,

convenciéndolas de los beneficios del cré-
dito. Aunque ella cuenta con el apoyo de su
esposo para la crianza de su hija pequena,
asegura que “Palabra de Mujer” consigue
transmitir el mensaje de que las mujeres
pueden salir adelante por si mismas. “Al ini-
cio siempre es dificil; existe desconfianza...
Por eso nos fuimos asesorando por la ana-
lista, y nos dimos cuenta de que no pedian
muchas garantias, que dependia mds de
nosotras. En estos cinco aifios mi cali-
dad de vida ha progresado bastante.
Empecé con un crédito pequeiio, lo usé
parasembrarrocoto y café, y ahorami
esposo también ha podido acceder aun
crédito individual”, dice orgullosa. Rina
suefia con comprar un terreno y construir
una casa que le permita dejar el cuarto al-
quilado en el que vive con su familia. Piensa

en su hija y desea que su pequena tenga
un futuro repleto de buenas noticias, que
pueda estudiar una profesion y que cuando
crezca se sienta orgullosa de sus padres.

Cuando estas cinco mujeres emprendedoras
se retinen es como si la reunion fuera de
hermanas o amigas de infancia. Las bromas
son constantes y la confianza entre ellas es
indiscutible. Sus historias estan hermana-
das por el esfuerzo y el progreso que poco
a poco han ido logrando y que ha comenza-
do a cambiar sus vidas y la de sus familias.
Es un crecimiento ya evidente para todas
ellas. También las une un carino especial

a su asesora de Financiera Confianza, a
quien ven como la gran responsable de su
cambio. “Mds que una asesora, Sara es
una amiga”, coinciden.
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Iniciativas Destacadas

Movilidad.Pagodela
cuotadesdelaubicacion
delemprendedor

Durante 2015 Financiera Confianza ha
lanzado a fase piloto el cobro de cuotas de
los préstamos en la ubicacion del cliente,
proporcionando al emprendedor un recibo
de la operacion. Para ello nuestros asesores
cuentan con dispositivos méviles (tabletas)
y mini impresoras y visitan al cliente en su
hogar o lugar de trabajo para que pueda
realizar el pago de la cuota de su préstamo
sin necesidad de desplazarse a la sucursal.
Este procedimiento permite acercar la
tecnologia al cliente hasta su ubicacion para
realizar todas las operaciones que implican
la entrega de efectivo: pago de recibos,
ingresos en su cuenta corriente o depdsito,
transferencia, etc.

| g tecnologia permite al Cliente
realizar desde su propio Negocdio
fodas las operaciones gue
mplican la entrega de efectivo
gracias a los dispositivos moviles
de los asesores

Ahorroparatodos

Financiera Confianza esta comprometi-

da con la promocion del ahorro entre la
poblacion mas vulnerable de Perd, por ello
lidera un programa de ahorro para pobla-
cion vulnerable en zonas rurales altoandi-
nas. “Ahorro para todos” es un proyecto
que busca contribuir a mejorar las condi-
ciones de vida de las poblaciones menos
favorecidas del ambito rural por medio de
capacitacion financiera y un producto de
ahorro programado y disefiado especial-
mente para ellas. En menos de dos anos de
ejecucion, “Ahorro para Todos” ha llevado
capacitacion en temas financieros a mas
de 8.600 personas de 24 comunidades de
las regiones de Apurimac y Cusco. Esto ha
permitido comprobar que la metodologia
de educacion financiera empleada se ha
convertido en una valiosa herramienta de
capacitacion, comprensible, y que genera
impacto en los mas pobres y excluidos de
las comunidades rurales del pais. De las
personas que reciben capacitacion, el 22%
reconocieron la seguridad que brinda el
sistema financiero formal al decidirse a
abrir una cuenta de ahorros, siendo el 80%
de ese total mujeres. Los clientes tienen de-
finidos sus objetivos de ahorro al momento
de abrir su cuenta: el 46% de ellos indico
que ahorraba con el objetivo principal de
financiar los estudios de sus hijos, viendo
en esta decision la oportunidad para que
tengan una mejor calidad de vida. Asimis-
mo, el 23% indico que ahorra para alguna

ANOro para todos mejora

as condiciones de vida de las
noblaciones menos favorecidas
del ambito rural. La capacitacion
financiera vy un producto de
ahorro disenado especificamente
Dara estos segmentos son las
Claves del exito de este programa
gue va ha llegado a cerca de
8600 personas

emergencia o imprevisto, el 18% expreso
que lo hacia para temas de salud, el 9%
dijo que ahorra para poder iniciar un nego-
cio y un 4% ahorra para ampliar su capital,
comprar un terreno o sembrar. Ademas, se
consiguid que el 17% de los clientes man-
tenga un saldo superior a los S/.100 nuevos
soles, con lo que cuentan con un seguro de
vida gratuito que les brinda una cobertura
de hasta S/.2.500 nuevos soles para gastos
de sepelio en caso de muerte accidental.

Todo esto es posible gracias al esfuerzo
realizado por los gestores de “Ahorro

para Todos”, permitiendo acercarse mas

a las personas de comunidades rurales
desfavorecidas, conocerlas, conocer sus
necesidades, y a partir de ello, desarrollar
e implementar soluciones financieras dise-
nadas especialmente para responder a esas
necesidades.
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-inanciera Confianza
Premiosy
Reconocimientos 2015

¢ Instituciéon Financieramas Innovadoradel Aiio en Premic 2015. Financiera
Confianza recibe el galardon como la Institucién Financiera mas Innovadora del Ano en
Pert en 2015, por su producto “Ahorro para Todos”, que lleva educacion financiera y la
promocion del ahorro formal a las familias de escasos recursos de diversas zonas rurales.

e Finalista en los Premios de Creatividad Empresarial de Perd, organizados por la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, en la categoria “Servicios Bancarios,
Financieros y de Seguros” que incluye los productos y servicios de entidades
bancarias, de administracion e inversion de fondos y de seguros, y en la categoria
“Comunicacién Innovadora®, que premia el caracter innovador del medio, la forma,
el mensaje o el delivery de la comunicacion, asi como la creatividad aplicada en la
manera de llegar a los piblicos objetivos. Comprende a los medios de comunicacion en
todos sus formatos y la publicidad.
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Ante la debilidad de la demanda
Nterna, la eConomiia se soporta
0Or la mayor produccion minera

La economia peruana continué con la mo-
deracion del crecimiento observada en 2014,
para crecer alrededor del 2,5% en 2015, un
60% menos del promedio de los Gltimos 10
anos, cuando la economia crecia al 6,1%. En
el ano, se produjo una clara diferenciacion
en el comportamiento sectorial. Los sectores
primarios fueron los que mostraron un ma-
yor dinamismo al crecer 5,3% apuntalados
en la mayor producciéon de cobre y en los
sectores agropecuarios y pesca.

En su conjunto, los sectores primarios
aportan el 64% del crecimiento total de la
economia del afo, en un 70% explicado por
el desempenio del sector de mineria metalica
que mostrd un crecimiento del 12,3%, por
la mayor produccion del cobre que expandid
su produccion en un 25% debido al mejor
desemperio de las explotaciones de Toro-
mocho y Constancia, mientras que el zinc
mostrd un crecimiento del 8%.

Dentro del sector primario, la pesca ex-
perimentd un fuerte dinamismo al crecer
alrededor del 18,7%, producto de la ma-
yor captura de anchoveta al incorporar
una temporada mas con respecto a 2014,
permitiendo una expansion del 65% que
se traduce a su vez en un crecimiento de la
produccion de harina de pescado del 63%.

Por su parte, los sectores no primarios
crecieron un 2%, producto de una contrac-
cion del 3% en la manufactura y del 7% en
la construccion, que fue compensada por el
mejor desempeno del comercio y servicios
que crecieron alrededor del 4%.

El mal desempefio de la manufactura des-
canso en la caida en las ramas orientadas a
exportaciones, asi como produccioén de in-
sumos y bienes. La construccion experimen-
t6 un fuerte retroceso por los bajos niveles
de ejecucion de obras pablicas y menor
ritmo en los desarrollos inmobiliarios.

La demanda interna de la economia pe-
ruana mostrd en 2015 un menor ritmo de
expansion al crecer un 2,3%, de los cuales
casi la mitad es explicado por la formacion
de inventarios que al descontarlos hace que
la demanda interna solo crezca un 1,2%.
Este aporte de los inventarios es mayor al
promedio observado en los altimos 10 afios.
Los inventarios mostraron un crecimiento
cercano al 200%, debido a un rezago entre
el ciclo de produccion y exportacion minera.

Por componentes del gasto se observa un
débil desempenio de la inversion pablica

que mostrd una contraccion del 12%, fun-
damentalmente por el componente subnacio-
nal. La inversion privada se contrajo en un
6%, producto de la caida de los términos de
intercambio que afectaron las expectativas
empresariales, ubicandolas en el nivel mas
bajo desde 2009, e impactando por ende en
la postergacion de importantes proyectos.

El consumo privado creci6é un 3,2%, mien-
tras que el consumo publico se incrementd
un 6,9%, mostrando ambos componentes
una desaceleracion con respecto a 2014,

El ajuste en el consumo de las familias ha
sido producto del desempeno del merca-

do laboral que mostrd un alza en la tasa

de desempleo al pasar de 5,9% en 2014 a
6,2% en 2015, asi como el impacto de la
mayor inflacién en los ingresos reales de las
familias y un empeoramiento en las condi-
ciones del mercado laboral que se refleja en
que a pesar de la disminucion de la subocu-
pacion por horas, aumenta la subocupacion
por ingresos. El ajuste del consumo ha sido
menor del que explican estos componentes,
siendo el soporte, el fuerte incremento del
crédito al consumo de los hogares que se
refleja en mayores niveles de endeudamien-
to de estos.

Como se ha comentado en secciones ante-
riores, la economia global ha mostrado en
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2015 un menor crecimiento, producto del
menor ritmo de expansion de las economias
emergentes, impactadas entre otros factores
por la moderacion del crecimiento de China
que es el responsable de casi la mitad de la
demanda mundial de cobre.

En lineas generales, se produjo una correc-
cion en el precio de las materias primas que
en el caso de Perd, son particularmente im-
portantes: cobre, zinc y oro. El cobre mostro
una caida cercana al 25% en el ano, 27%
disminuyo el zinc y un 10% el oro. El precio
de las exportaciones peruanas se contrajo
un 15%, mientras que las importaciones lo
hicieron en un 10%, generandose una caida
de los términos de intercambio del 5%.

Este peor comportamiento se reflejé en un
déficit de cuenta corriente cercano al 4%
del PIB que, conjuntamente con una mayor
aversion al riesgo en los mercados financie-
ros y la normalizacion de la FED, fueron
elementos de fuerte impacto sobre el tipo

de cambio que mostrd una depreciacion del
13%, a pesar de la activa intervencion por el
Banco Central para evitar ajustes mayores.

Esta situacion generé tensiones en el mer-
cado monetario por el mayor drenaje de
liquidez y por la necesidad del Banco Cen-
tral de ajustar su tasa de intervencion por
las mayores tensiones inflacionarias, la cual
cerré el ano en 3,75%, 50 pb por encima
del nivel de enero, tratando de estabilizarla
en términos reales.

La inflacion peruana ha mostrado un
comportamiento similar a la observada en
el resto de paises del Pacifico de América
del Sur. Los factores de oferta son los que
explican la desalineacion de la variable
con las bandas establecidas por el Banco
Central: el alza del precio de alimentos por
factores climaticos asociados al fendmeno
El Nifo y el impacto del ajuste cambiario
en los precios de los productos e insumos
importados y los servicios.

La caida del volumen y precio de las expor-
taciones, asi como la mayor debilidad de la
demanda interna se reflej6 en una caida del
8% en términos reales, equivalente a 2,5
puntos porcentuales en los ingresos fiscales

Fincanciera Confianza Perli Entorno Macroeconomico

corrientes, que explican el déficit fiscal en
que incurrié la economia peruana en 2015,
dado que el gasto se mantuvo estable en
términos del PIB, pero con un cambio de
mix, con mayor gasto corriente en desme-
dro del gasto de inversion.

En este entorno, el crédito al sector priva-
do creci6 al ritmo del 11% en el ano, pero
mientras el crédito en moneda extranjera
mostraba una caida del 20%, evidenciando
el proceso de desdolarizacion impulsado
por el Banco Central y las expectativas
devaluacionistas, el componente en soles
crecid un 30%. Los segmentos que mas
crecen son los créditos al consumo y a
grandes empresas, mientras que se produjo
un casi nulo crecimiento del crédito a pe-
quefas empresas, por la mayor percepcion
de riesgo del mercado sobre ese segmento,
dada la evolucion de la economia.

En el mercado laboral peruano se estéa pro-
duciendo una desaceleracion en la creacion

de empleo, asi como un timido trasvase del
empleo de pequenas empresas hacia grandes
empresas. Estas Gltimas, segn la definicion
del patis, son aquellas con mas de 51 trabajado-
res, que representan el 30% del empleo total.

En Perd, la participacion laboral es del
83%, de los mas altos de América Latina,
sin embargo la participacion del empleo
informal en el total es superior al 60% y la
participacion de los trabajadores por cuenta
propia y/o micro emprendedores representa
un 40% de la fuerza laboral, evidenciando
un mercado laboral muy segmentado entre
grandes empresas y este Gltimo grupo.

Las necesidades de financiacion de una parte
importante de la poblacion peruana, que ve
en la iniciativa propia su forma de abordar al
mercado laboral, hacen perentorio incremen-
tar los niveles de inclusion financiera que,
segtn datos oficiales, se encuentran entre los
mas bajos de América Latina y por debajo de
la que le corresponderia por nivel de desa-
rrollo. En estructuras del mercado laboral
como el peruano, la inclusion financiera es
una herramienta potente para avanzar y/o
mantener los avances logrados en términos
de pobreza y ayudar al 24% de la poblacion
que se encuentra en esa situacion.
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Banco Adopem Rep. Dominicana

Iniciativas destacadas
durante 2015

Movilidad

Red de Subagentes bancarios,
ubicados en puntos estratégicos,
como barrios periféricos y areas
rurales del interior del pais, para
facilitar a los emprendedores el
acceso a los servicios de la entidad.

Microfranquicias

Modelo de distribucion inclusiva
en comunidades desfavorecidas
a través de una red de
microfranquicias formada

por mujeres.

Promociéndel Ahorro
entre Receptoresdel
ProgramaProgresando
con Solidaridad (TMC)

Incrementa el acceso y uso de
productos de ahorro entre los
beneficiarios del Programa TMC
para gue dispongan de recursos
frente a chogues econdmicos
puntuales.

Agrocrédito

Programa de capacitacion y
acceso al crédito para productores
agropecuarios de zonas del sur de
Republica Dominicana.

Programa Crédito
Educativo Educa-T

Garantiza la inclusion, permanencia
y culminacion de los estudios,

en distintos niveles educativos,

de alumnos desfavorecidos.
Promueve el desarrollo educativo
como vehiculo para lograr mayor
progreso social.
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BaNCO
Adopem.
Republica
Dominicana

ElBancode Ahorro y Crédito ADOPEM,
S.A. es una institucion financiera orienta-
da a promover las Finanzas Productivas
Responsables en la Reptblica Dominicana.

Inici6 sus operaciones en 2004 como ban- ' Equipo Directivo Consejo
co, aunque lleva otorgando créditos desde En 2010 el banco fue seleccionado por
hace casi tres décadas como ONG. Desde segundo afio consecutivo por el Banco Mercedes Canalda Hector Almanzar José Antonio
2012 es miembro del grupo de entidades de  Interamericano de Desarrollo (BID) como Presidente Ejecutiva Gerente Auditoria Colomer
la Fundacion Microfinanzas BBVA. el “Banco de Excelencia en Microfinanzas” Eva Carvajal Olga Araujo Presidente
en América Latina y el Caribe, emergien- Vicepresidente Ejecutiva Gerente de Finanzas y Mercedes de Canalda
El Banco ADOPEM esté comprometido do en el sector como una entidad modelo, y de Negocios fesoreria Vicepresidente
con la sociedad, las clases mas desfavore- cumpliendo con los lineamientos y regla- s_onia R%ves e F Eat"?ad All\)llal'eg B!lis PeIIeSrano _
cidas y el empresariado de pequena escala, =~ mentaciones internacionales. V'E%E]réf)'négée € Finarzas eret] € e ercadeo |rect.or 4 ec'retar\o
haciendo suyo un conjunto de programas Maria Estela Terrero Ramon Feijéo
) d ) . . P En la actualidad. el Banco de Ahorr Fernando Pérez Gerente Administrativa Director
y proyectos de gran impacto socioeconomi- n la actualidad, el Banco de Ahorroy Vicepresidente de de Sequros Pedro Luis Sai
co, plasmados en actividades y trabajos de Crédito ADOPEM, S.A. es sindénimo de Operaciones y Blanca Espafiol Dﬁecrt‘(’) Ty saiz
campo, en areas y sectores vulnerables y de  transparencia, cumplimiento, responsabili- Administrativo Gerente de Recuperacion -
dificil acceso. dad, filosofia de servicio y desarrollo insti- Juan Francisco de Créditos Dzilr‘élc‘t!;r ores
tucional. Cuenta con el inestimable apoyo Terrero Niobe Rivera .

. . . . e e . . . Vicepresidente de c dep Manuel Ricardo
Su mision y vision estan orientadas a moti- de instituciones y organismos nacionales Tecnologia y erente de Proyectos Canalda
var los emprendimientos que promueven el e internacionales con los que, a lo largo Comunicaciones Rafael Mateo Director y Tesorero
desarrollo de sus clientes mediante la oferta de sus anos de trayectoria, ha establecido Eddy Santana Gerente de Infraestructura Engracia Franjul

i .. ) i . . . Carereae Cridho y Seguridad Informatica Di
de productos y servicios acordes a sus ne alianzas estratégicas y convenios que han eren irectora

cesidades. Sus clientes se dedican principal-

sectores mas vulnerables del pais, gracias
a su presencia en el 94% de la geografia
nacional a través de sus 70 sucursales y
85 subagentes bancarios.

contribuido a la consecucion de las metas

Consejoy

Equipo Directivo

y Sucursales

José Luis Gonzilez
Gerente Desarrollo

mente a la produccion y venta de productos y objetivos trazados. CeciliaRamoén v Base de Datos
. . . .. : Gerente de Captaciones
alimenticios, confeccion de ropa y calzado, Alexander Jiménez
. el . : Ivan Moquete .
labores artesanales, negocios de mecaniza- En 2015 el Banco ADOPEM ha manteni- A Gerente de Sisternas
. . . 8 . . ., e .. . Gerente de Riesgo
cion, ac'tlyldac'les de carpinteria y prestacion do su calificacion nac10nal' de Iargq plazo Integral Marien Jiménez
de servicios diversos, entre otros. Banco en A+ (dom) con perspectiva positiva y la Digna Garcia Gerente de Secretarfa
ADOPEM cuenta con el compromiso diario  nacional de Corto Plazo afirmada en F1 Gerente Administrativa General
de 1.238 elnplezqus para hacer realidad el (fionl‘)/ por la agencia internacional de ca}li- BT P Oz e g;li‘s‘til:el\l!:z
desarrollo econémico y social de sus clientes.  ficacion de crédito Fitch Ratings. Ademaés Gerente de Contabilidad G erentegLegal
continda ocupando la primera posicion del General
Por su firme orientacion a las clases mas Ranking de Activos entre los Bancos de Neyda lglesias
desfavorecidas ha logrado captar a micro, Ahorro y Crédito en Reptblica Dominicana E'ﬁﬁgtﬁade s

pequenos y medianos empresarios en los

con una participacion de 22.27%.
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vV sUperacion

Miladys

Santos Aquino

1415

Dame uno con

deto v otro con
mucha mayonesa.
CON eso YO suUbi
LIna familia

Después de compartir con los amigos una
noche de baile o en la pausa de la jornada
laboral, no hay nada mejor que comerse

un rico chimichurri. Los “chimis”, como se
conoce a este popular sandwich de carne,
son un clasico de la cocina dominicana muy
apreciado en el pais. Tan famosos son los
“chimis” en el gusto de los comensales, que
en cada esquina se puede encontrar un es-
tablecimiento o un “carrito” que los ofrece.
En una de las calles mas transitadas de la
zona de Cristo Rey, Miladys instala cada dia
su carrito para ofrecer a los paseantes sus
deliciosos “chimis”, un negocio que le ha
permitido labrarse un futuro.

El pedido se hace rapido: “dame uno con de
to’ y otro con mucha mayonesa”. En menos
de cinco minutos, el cliente puede degustar
su sandwich, preparado con esmero por
Miladys con una receta secreta, una especie
de agrio semi-picante que le aporta un toque
final caracteristico. La oferta gastronémica
se completa con perritos calientes, mofongo,
pasteles en hojas, burritos, yaroas y otras

variedades de comida rapida que los tran-
setntes degustan en la calle.

Es habitual que por las tardes varias perso-
nas coincidan frente a su puesto ambulante,
donde cada dia atiende a cerca de cien
clientes. Ya lleva mucho tiempo en el mismo
lugar y con el paso de los afios su carrito

se ha convertido en punto de referencia de
jovenes y residentes de la zona que optan
por una comida rapida y barata.

Para esta gran mujer, iniciar su negocio
y convertirse enladueiadesutiempoy
desudestino hasido unodesus grandes
logros. Anteriormente se dedicaba a la venta
de ropa, leche detallada o hacia sanes, entre
otros trabajos. Comenzé vendiendo pasteles
y panes de sencilla elaboracion y bajo coste.
Sin embargo, las horas destinadas eran mu-
chas y pocos los ingresos, que no superaban
los 200-300 pesos dominicanos diarios, por
lo que decidié ampliar las variedades de
productos.

Desde que iniciara su negocio, Miladys ha
sido clienta del Banco Adopem. Su agra-
decimiento a la institucion es inmenso,
pues siente que ha llegado hasta donde se
encuentra hoy gracias a ese apoyo. El banco
ha contribuido al desarrollo de su negocio
a través de sus préstamos y su acompana-
miento ha sido permanente al apoyarla en
todas sus iniciativas hasta llegar a tener lo
que hoy es D’Miladys Mofongo. Un nego-
cio con ganancias que le ha permitido
adquirir cuatro casas, tener vehiculo
propioy quesus hijos hayan podido
estudiar. “Honradamente me he dedicado
a esto por mas de 14 afos. Con esto yo subi
una familia”, dice muy sonriente, sin perder
de vista el repollo que corta rapidamente.

“Yo nunca he tenido un empleo formal y
para qué, si en este tipo de negocio me va
mucho mejor, esto me es rentable”, afirma.
Miladys vive su trabajo con pasion, aunque
reconoce que trabajar desde la tarde hasta
que amanece es una tarea agotadora y no
exenta de riesgo.

Cuenta, ilusionada, que atn tiene muchos
planes para el futuro y que espera lograrlos
de nuevo con la ayuda de Banco Adopem.
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Banco Adopem Rep. Dominicana Historias de Clientes

Escanea

el cédigo QR
ydescubre
la historia
de Miladys.
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Sanco Adopem
Historias de esfuerzo
vV sUperacion
Brigida Guzman

‘Para nacer un
suenoredlidad,
Ny gue perseverar

El primer dia que dona Brigida tuvo que
ordenar las doce vacas que habia comprado
Su esposo para empezar a trabajar en su ex-
plotacion ganadera, termind exhausta tras
tres horas de arduo trabajo. “Esa noche
apenas pude dormir. No por el cansancio,
sino pensando en lo que me habia meti-
do”, comenta recordando aquel primer dia
de tarea.

Ya han transcurrido 25 afios desde ese

dia y desde entonces se dedica junto a su
marido a la produccion y venta de leche
pura de vaca. El sabor Gnico, la naturalidad
del liquido, su distanciamiento con la pro-
duccion lechera industrial, més un precio
competitivo de 25 pesos por litro, atraen

a los consumidores.

Sin haber finalizado sus estudios prima-
rios y sin tener experiencia en ganaderia,
Brigida se enfrenté a la dura realidad que
supone emprender un negocio para salir
adelante. Pero perseverd, y solicitd un cré-
dito de 95.000 pesos dominicanos a Banco
Adopem para poder hacer realidad su sue-
no. Actualmente, ella y su marido ya tienen
mas de 90 vacas y ha conseguido despachar
el producto del ordeno de la mitad de ellas
en apenas un par de horas.

Banco Adopem Rep. Dominicana Historias de Clientes

Las nuevas iniciativas empresariales tienen
un bajo indice de continuidad. Estadistica-
mente los emprendimientos femeninos son
los mas perjudicados porque las mujeres
compatibilizan su negocio con la vida fami-
liar. Afortunadamente, cada vezmas
mujeres encaran el futuro con decision
y optimismo. Son ganaderas, agricul-
toras...emprendedoras que piensan
que su porveniry elde suentorno mas
cercano esta en apostar por el campo.

Brigida esta hecha de una pasta distinta.
Cuenta, casi siempre con una sonrisa, sus
dificultades, sus esfuerzos, las dudas con
las que lidia cotidianamente. Su sonrisa se
agranda cuando habla de las razones que
la llevaron a luchar por una vida diferente:
mejorar su calidad de vida, el aporte econd-
mico que supone su negocio, la sensacion
de ser duefia de su propio destino.... Ella
aporta a su entorno un cuidado en el deta-
lle y una capacidad de trabajo que, mas alla
del topico, marcan la diferencia.

Admite que no podria manejar al rebafio
sin la ayuda puntual de su marido, quien

de vez en cuando le ayuda en las tareas mas
duras de la ganaderia. “No voy a engafiar

a nadie, a la larga para esto tienes que
tener un hombre al lado. Si él me faltara,
deberia contratar a alguien. O montar una
lecheria y subarrendar todo esto, porque yo
no podria sola”, reconoce.

Explica con detalle como organizan su
trabajo. Ordefian a las vacas manualmente
y, mientras el ganado come en los tambos
donde se deposita el pienso, ella y su ma-
rido les manian (amarran las patas) para
protegerse de eventuales golpes.

Brigida ha sido elegida como la segunda
Mejor Emprendedora de 2015 en los Pre-
mios Citigroup, en la Categoria “Agricola”.
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5aNCco Adopem
Historias de esfuerzo
vV sUperagion

Miguel Angel Dadus Valdez

Hemaos podido
crecer,juntoala
comunidad gue
NOS acoge, en
Nuestro trabajo
cducativo

El Centro Educativo Profesor Miguel Dadus
es un colegio creado hace mas de 13 afos
que lleva el nombre de su fundador, un em-
prendedor con inquietud y deseo de trabajar
en la educacion de los nifios dominicanos

y contribuir asi al futuro de su pais. Tras
trabajar en otras escuelas, Miguel decidid
montar su propio centro educativo con el
afan de poner en marcha una metodologia
educativa propia y adaptada a las necesi-
dades de los nifios. "Me involucré porque
queria ser parte de un nuevo sistema, algo
que contribuya a que los nifos sean mas
creativos, un lugar que ensene de una mane-
ra dinamica y con técnicas personalizadas’.

En el centro educativo trabajan en la for-
macion y desarrollo integral de los meno-
res, para que aprendan a enfrentarse a los

problemas y busquen soluciones a los retos
diarios. El objetivo era propiciar el creci-
miento integral del individuo y promover
su contribucion a la sociedad.

El actual Centro Educativo Profesor Miguel
Dadus Valdez ha ido creciendo y mejoran-
do con el paso del tiempo. En sus inicios,
una estructura de madera con techo de zinc
daba cobijo a los alumnos, pero frente a la
precariedad persistia la férrea voluntad por
ensenar. Miguel Angel mantuvo la ilusion
por continuar su sueno. Fueron afos difi-
ciles que no olvida, pero tenia la esperanza
de que su situaciéon cambiara.

Banco Adopem le permiti6 ese cambio al
concederle su primer crédito. Su escuela se
ha acomodado a las diferentes necesida-
des de la poblacion estudiantil. Los re-
querimientos de mas maestros y mejores
dotaciones académicas se hicieron reali-
dad gracias a ese préstamo inicial que le
permitié remodelar la escuela y mejorar

su funcionamiento.

Banco Adopem ha acompanado a Miguel
Angel en la consolidacion de su negocio.
Gracias alos siete préstamos que ha
recibido de la entidad, su escuela
funciona en turnos matutino y vesper-
tino, ofrece educaciéninicial, media

y basica, clases deinglés y francés,
biblioteca e informatica. Siente el apoyo
permanente del personal del banco, que
esta siempre dispuesto a ayudarlo. Cuando
llega alasucursal se siente “comoen
casa”, por el buen trato que recibe por
partedelos empleados.
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Asegura que el éxito se logra respetando el
estilo de aprendizaje de cada alumno. “Hay
que enseriar a los padres y hacerles parti-
cipar en este proceso de ensenianza que se
les brinda a los hijos”.

Miguel Angel tiene grandes suenos para
su escuela. Quiere ampliar el horario de
apertura e ir mejorando su negocio acorde

a la normativa de las autoridades educativas.

Sabe que cuenta con el apoyo del Banco

Adopem: A lo largo de estos arios hemos
podido crecer, junto a la comunidad que
nos acoge, en nuestro trabajo educativo’.

Banco Adopem Rep. Dominicana Historias de Clientes

Miguel Angel Dadus

Escanea

el cédigo QR

y descubre
lahistoria
deMiguel Angel.
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Iniciativas Destacadas

Banco Adopem ha centrado suUs
esfuerzos en 2015 en contribuir
al progreso de comunidades
desfavorecidas, mujeres de bajos
INgresos v productores rurales
de Republica Dominicana

Red de Subagentes bancarios

Adopem apuesta por la movilidad para
acercar sus servicios a través de diversas
iniciativas: dotar a sus asesores con disposi-
tivos méviles, banca movil y corresponsales.
En 2015 ha sido especialmente significativo
el avance de los corresponsales. Los suba-
gentes bancarios son puntos de atencion
que Banco Adopem ubica en locales comer-
ciales como colmados, bodegas, farmacias,
tiendas de repuestos, mercerias, etc., en
puntos estratégicos de Santo Domingo, ba-
rrios periféricos y areas rurales del interior
del pais que realizan la funcion de corres-
ponsalias bancarias. Su objetivo es facilitar
la realizacion de operaciones financieras
como retiros, consulta de cuentas, balances
de préstamos y recepcion de solicitudes de
créditos y cuentas de ahorro, entre otros.

La entidad forma a sus subagentes ban-
carios para que puedan ejercer correcta-
mente su funcion de nexo de unién con sus
clientes, instruyéndoles en el manejo de los
procedimientos financieros relacionados
con las operaciones que realizaran y en la
resolucion de las dudas mas habituales deri-

vadas de su actividad como corresponsales
bancarios. De este modo, los subagentes
contribuyen a facilitar el acceso a los pro-
ductos y servicios del banco a los sectores
menos favorecidos no atendidos por el
sistema financiero formal, con el fin de que
puedan desarrollar sus pequefos negocios.

Microfranquicias

Con el apoyo del Banco Interamericano
del Desarrollo se esta expandiendo el mo-
delo de microfranquicias Adopem-Nestlé,
que beneficia a mujeres de bajos ingresos
de Repiblica Dominicana. Es un modelo
de distribucion inclusiva en comunidades
de bajos recursos a través de una red basa-
da en microfranquicias, conformada por
mujeres de las mismas comunidades.

Este proyecto desarrolla una fuerza de ven-
tas para la distribucion de productos de
Nestlé en comunidades de bajos recursos,

a quienes ademas brindan educacion nu-
tricional. Adopem aporta servicios finan-
cieros y capacitacion para la generacion en
las microemprendedoras de las capacidades
requeridas para la eficiente gestion y cre-
cimiento de sus negocios para mejorar su
calidad de vida.

El proyecto tiene como objetivo dar acceso
a este modelo de negocio sostenible a largo
plazo a 4.500 mujeres de bajos ingresos,
que tradicionalmente cuentan con limitadas
oportunidades de acceso a negocios ren-
tables, principalmente cabezas de familia
con dependientes a su cargo. Asimismo,
esta previsto que impacte a unas 370.000
personas en comunidades de bajos ingresos
que podran acceder a productos de calidad
reconocida. El modelo Adopem-Nestlé

fue probado con éxito durante 2013 en un
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innovador programa piloto, por lo que se
decidi6 su ampliacion para generar mayores
beneficios en su contribucion a la reduc-
cion de la pobreza.

Programa Crédito educativo
Educa-T

Dentro de sus compromisos de mejora de
la calidad de vida de sus clientes, Banco
Adopem cuenta con la Unidad de Crédito
Educativo para promover el desarrollo
educativo en Republica Dominicana.

Esta unidad crea productos y servicios
para el financiamiento educativo, cubrien-
do necesidades particulares de los alumnos,
basandose en las necesidades de formacion
académica y demanda laboral del pais.
Actualmente cuenta con financiamiento
para bachillerato técnico, estudios técnico
profesional, estudios de grado, manuten-
cion y compra de equipos.

En 2015 Adopem ha firmado convenios de
colaboracion con varias universidades de
Republica Dominicana como la Universi-
dad de Psicologia Industrial Dominicana
(UPID), Universidad del Caribe (UNICA-
RIBE), Universidad Nacional Evangélica
(UNEV), Universidad Nacional Pedro
Henriquez Urena y Universidad Catodlica
Tecnologica del Cibao, que permitiran
cubrir los costes de los estudios superiores
de sus alumnos a través del programa de
crédito educativo EDUCA-T. Estos conve-
nios permiten a los jovenes matriculados,
o que deseen matricularse, recibir un
crédito cuyo fin es garantizar su inclusion,
permanencia y culminacion de sus estu-
dios. Los créditos se destinan a cubrir la
matriculacion, los gastos de sostenimiento
(transporte, libros o copias) y de los equi-
pos relacionados con la carrera universita-
ria. Los convenios establecen la tasa fija,
durante el periodo de estudio el alumno
s6lo abonaré los intereses de los montos
desembolsados y tendra un periodo de seis
meses adicionales después de su gradua-
cion. Finalizado ese plazo debe iniciarse

el repago del capital.

Banco Adopem Rep. Dominicana Iniciativas Destacadas

Es una valiosa iniciativa destinada a facili-
tar el acceso, permanencia y culminacion
de la educacion técnica y superior a las
personas desfavorecidas.

Promociondelahorroen
receptoresdel programade
Transferencias Monetarias
Condicionadas Progresando
conSolidaridad

Con los auspicios del Banco Interamericano
de Desarrollo y de la Vicepresidencia de la
Republica, el Banco Adopem y el Gabinete
de Coordinacion de Politicas Sociales desa-
rrollan un proyecto nacional para promover
la cultura del ahorro y crear productos finan-
cieros para los mas pobres, especialmente
mujeres, impulsando la inclusion financiera.

El proyecto tiene como objetivos incremen-
tar el acceso y uso de productos de ahorro
entre los beneficiarios del Programa Pro-
gresando con Solidaridad, generando una
cultura de ahorro que les permita disponer
de recursos para enfrentar choques eco-
ndmicos por situaciones puntuales. Para
ello, se han disefiado nuevos productos

de ahorro programado que permiten, por
ejemplo, ahorrar en efectivo o cupones una
suma preestablecida del monto total de la
transferencia monetaria condicionada que
reciben durante un plazo determinado para
un fin especifico (como los gastos para la
educacion de sus hijos) o generar depdsitos
voluntarios para cubrir emergencias (como
enfermedades). Adopem les acompana para
ayudarles a lograr sus objetivos a través

del seguimiento de sus oficiales y de su red
de subagentes. La capacitacion innova con
“Adopem Movil del Ahorro”, una carava-
na que recorre distintas provincias para
promover el ahorro en el que una conocida
actriz colombiana escenifica un mondlogo
educativo sobre las bondades del ahorro,
con elementos humoristicos, que adicional-
mente se proyectan en medios de comunica-
cién masivos y en los Centros Tecnoldgicos
Comunitarios (CTC) y se involucra a lideres
sociales comunitarios.
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SU Modelo de microfranguicias
Na permitido gue 4500 mujeres
aCccedan a un modelo de negocio
sostenible. La extension de

SUS subagentes ha facilitado a
sectores vulnerables No atendidos
0or el sisterma fincaniero formal

el poder acceder g productos y
Servicios para gue desarrollen

SUS pequenos Negocios

El propésito final es contribuir a que los
beneficiarios de Progresando con Soli-
daridad se empoderen econdmicamente,
para que puedan pasar de un estado de
pobreza a ser generadores de riqueza.

Agrocrédito

El Banco Adopem, la Agencia Espafio-
la de Cooperacion Internacional para

el Desarrollo (AECID) y la Fundacion
CODESPA han ampliado el proyecto
Agrocrédito, que apoya a productores
del sector agropecuario en zonas del sur
de Republica Dominicana con capacita-
¢ion, asi como acceso al crédito.

Agrocrédito es un programa de capaci-
tacion que ha otorgado a los productores
participantes una calificacion de cali-
dad, ademas de educacion financiera.

El programa se completa con acceso al
crédito adaptado a las necesidades de los
productores con planes de pagos en varias
modalidades, especialmente enfocadas en
los ingresos por cosechas.

El proyecto busca el desarrollo econdmico
a través del acceso a servicios financieros
y no financieros que faciliten la inversion
de pequenos agricultores de las comuni-
dades mas empobrecidas de la zona sur de
Republica Dominicana. En su primera fase
se han entregado mas de veinte mil crédi-
tos rurales de los que en torno a ocho mil
fueron para pequenos productores agrope-
cuarios. Los clientes beneficiados con este
proyecto también tuvieron acceso a otros
productos y servicios que ofrece Banco
Adopem, como ahorro, certificados finan-
cieros o remesas, entre otros, todo ello con
el proposito de mejorar el nivel de vida de
las familias de zonas rurales del pais.

FMBBVA Informe de Desemperio Social 2015 -
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Banco Adopem mantiene su calificacion financiera en ALFA MAS ( #) con tendencia
Estable, segin el informe de MicroRate, logrando la maxima valoracién cn esta
escala, siendo la Gnica entidad microfinanciera que ha alcanzado este nivel. Ademas,
conserva la Calificacion Social en cuatro estrellas y media (4.5) con perspectiva Estable,
con Resultado Social y Compromiso Social en rango Excelente. Son datos del informe
de MicroRate, primera calificadora dedicada a la evaluacion del desempefio y riesgo en
instituciones microfinancieras, que también califica los fondos especializados, conocidos
como Vehiculos de Inversion en Microfinanzas (VIM). La calificadora senala que Banco
Adopem posee un excelente posicionamiento en microcrédito, siendo lider en el sector,
mostrando las mejores practicas con un personal especializado en atender a personas
emprendedoras de bajos ingresos, lo que ha permitido a la entidad obtener la calificacion
institucional mas alta.

Fitch confirma la Calificacién ‘A+(dom)’ de Banco Adopem; Perspectiva Positiva.
Fitch resalté de Banco Adopem sus niveles de rentabilidad, su cartera de crédito
saludable, la capitalizacion robusta, la diversificacion de ingresos limitada, su fuente
diversificada de financiamiento y su amplia liquidez.

MIX otorga a Banco Adopem el certificado de Transparencia y Responsabilidad.
El Microfinance Information Exchange (MIX) otorgé a la entidad un reconocimiento
por ser una entidad transparente con compromiso social y responsable. Esta calificacion
se obtuvo tras realizar una “revision de escritorio” del desempenio social y verificar que
la entidad cumpli6 con éxito todos los requisitos S.T.A.R (Socially Transparent and
Responsible) de 2014.

Banco Adopem obtiene la Certificacion de Proteccidon al Cliente que otorga The
Smart Campaign. Es la primera institucion en la Reptblica Dominicana en obtener

esta certificacion, resultado de una evaluacion independiente y externa, que distingue
publicamente a las instituciones financieras que ofrecen servicios financieros a las
personas de hogares de bajos ingresos que cumplen con elevados estandares de atencion
en su relacion con los clientes en areas como la transparencia en los precios, el trato
justo y respetuoso, y la prevencién del sobreendeudamiento.
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Primeros niveles del equipo

e La Presidente Ejecutiva de Banco Adopem, elegida miembro de la junta directiva
de la Red Dominicana de Microfinanzas (REDOMIF).

e Mercedes de Canalda, Vicepresidenta del Consejo de Administracién y fundadora
de Banco Adopem, recibe la “Medalla al Mérito de la Mujer Dominicana” que otorga
el Presidente Danilo Medina.

e La revista Forbes elige a Mercedes Canalda como una de “Las 25 mujeres mas poderosas
de Republica Dominicana”, ocupando el puesto 17.

e La Presidente Ejecutiva de Banco Adopem, elegida miembro de la junta de la Asamblea
de Bancos Abancord.
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~Republica Dominicana
Entomo )
Macroeconéomico

El buen desempeno de la economia de
Estados Unidos v la calda de los precios
del petroleo han sido los principales factores
de soporte de la economia dominicana

A diferencia de los paises de América del
Sur, Reptblica Dominicana se enfrentd en
2015 a condiciones externas favorables,
fundamentalmente por el buen desempe-
no de la economia de Estados Unidos que
permitid continuar con el auge del sector
turistico, las remesas y las exportaciones
de las zonas francas. La caida de los pre-
cios de las materias primas que tienen un
impacto positivo por ser importadores ne-
tos de estos bienes, fundamentalmente el
petroleo de fuerte impacto en los precios
de la energia, propia de las economias
insulares, ha sido otro elemento favorable.

En este entorno favorable, la economia
dominicana creci6 un 7% impulsada por la
construccion que aumenta un 18,2%, esen-
cialmente por la ejecucion de obras puablicas
en infraestructuras viales y construccion de
viviendas de interés social, asi como plante-
les escolares, estancias infantiles y hospita-
les por parte del Gobierno Central.

El sector de servicios creci6 un 6,3% por

el buen desempefio que mostré el comercio
que aumenta un 9,1% y sectores asociados
al turismo que crecen un 6,3%. Los secto-
res que tuvieron un efecto contrario fueron
la explotacion de minas y canteras que re-
troceden un 6,9%, por el cese temporal de
operaciones de una de las mayores empresas
mineras del pais durante la primera mitad
del ano, y diferentes dificultades en otras.

Otro sector que mostré un mal desempeno
fue la agricultura que, por efecto de la fuer-
te sequia que sufrié Reptblica Dominicana

en 2015, experimentd una disminucion a la
mitad en su ritmo de crecimiento mostrado
en anos anteriores.

Por el lado de la demanda, el aumento

del consumo publico y de la inversion
fueron los elementos expansivos, mientras
las exportaciones de bienes y servicios
también muestran una evolucién positiva,
fundamentalmente por las empresas que
operan en las zonas francas, reflejado en el
dinamismo de las exportaciones de manu-
facturas de tabaco, fabricacion de equipos
médicos y quirtrgicos, confecciones textiles
y productos eléctricos, entre otros.

El buen desempeno del mercado laboral en
los Estados Unidos, pais del que provienen el
75% del total de remesas, en especial en los
sectores de mayor participacion de inmigran-
tes dominicanos como es la construccion, ha
permitido seguir con el repunte de esta varia-
ble, para acumular un crecimiento cercano
al 50% desde 2010 y ubicarse alrededor de
4.882 millones de dodlares en 2015, 6,8% por
encima del nivel alcanzado en 2014.

Por su parte, el turismo ha continuado con

su buen dinamismo, aumentando en 10%

los visitantes en el afno para ubicarse en cifra
cercana a 5,6 millones de turistas, que han
generado ingresos en divisas en torno

a los 6.153 millones de dolares, aproxima-
damente un 9% por encima del nivel de 2014,
con lo cual se consolida como la principal
actividad generadora de divisas del pats.

Este buen comportamiento de estos dos
sectores, conjuntamente con el repunte de
las exportaciones de la zona franca, permitio
amortiguar el impacto negativo de la caida
del 20% de exportaciones mineras, producto
de los factores antes mencionados y la caida
del 10% del precio del oro en los mercados
internacionales. Con todo ello, el conjunto
de exportaciones retrocedié un 3% en 2015.

La caida en los precios internacionales del
petréleo permitié que la factura petrolera
reflejara una reduccion del 35%, cercana
a 1.319 millones de ddlares respecto al
2014. Esto generd una mejora en el déficit
de cuenta corriente cercana a 1,2 puntos
porcentuales en términos del PIB, para
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cerrar en el afio con un déficit del 2%. Esto
refuerza la buena trayectoria observada
desde 2010, cuando el déficit se ubicaba en
el 7,5% del PIB.

La inversion extranjera directa superd los
2.290 millones de dolares destinados prin-
cipalmente a las actividades relacionadas al
turismo y a bienes raices, manteniendo el
nivel del afio anterior.

Este buen comportamiento del sector exter-
no, ha permitido que el peso dominicano
presente un mejor desempenio que el resto

de las monedas de América Latina reflejando
una depreciacion nominal frente al dolar del
2,6% con respecto a 2014. La politica del
Banco Central ha sido ir ajustando gradual-
mente la paridad real con respecto al dolar,
dada la influencia que tienen sobre las cuen-
tas dominicanas y, por ello, el tipo de cambio
real bilateral exhibié una depreciacion del
2,8%, en la ruta de converger al equilibrio.

Por su parte, la situacion fiscal ha sido mas
holgada en 2015, permitiendo un superavit
primario del 2% del PIB. La disminucion
de las transferencias al sector eléctrico,
gracias a la caida de los precios del petrdleo
que permitieron una importante dismi-
nucion de sus pérdidas, incidieron en la
disminucion del 12% en las transferencias
corrientes en el presupuesto de la Nacion,
que compensaron la fuerte alza de la parti-
da de sueldos y salarios del sector pablico.
La transferencia de capital, producto de

la transaccion de la compra adelantada de
deuda con el programa de Petrocaribe con
Venezuela, ha sido otro factor determinante
en las finanzas pablicas de 2015.

Este comportamiento, aunado a una mejora
de los ingresos, ha permitido un mejor
desempeno de la gestion fiscal y una mejora
en la calificacion de riesgo del pais. Sin
embargo, los elementos estructurales de
una gestion fiscal, recurrentemente deficita-
ria y con importantes déficit cuasi-fiscales,
contindan alli y siguen siendo uno de los
factores estructurales de riesgo de la econo-
mia dominicana en el mediano plazo.

La tasa de inflacién general ha permane-
cido por debajo del rango meta del 4.0%=+

Banco Adopem Rep. Dominicana Entorno Macroecondmico

1.0% a lo largo de 2015, producto de los
menores precios de la energia que han sido
compensados, en parte, por el impacto de
los factores climaticos sobre los precios

de los alimentos. En la medida que estos
factores pierdan su impacto sobre la varia-
cion de los precios, la inflacion volvera a su
senda, convergiendo al rango meta.

Sin embargo, la holgura de menor infla-
cion en 2015, permitié al Banco Central
modificar su Tasa de Intervencion que se
habia mantenido estable en el 6,25% anual
desde agosto de 2013, modificandola en
dos ocasiones en el ano hasta ubicarla en el
5%, otorgandole un claro tono expansivo

a la politica monetaria que, conjuntamente
con la politica de encajes, han fomentado la
expansion del crédito en la economia.

En cuanto al mercado laboral, la expansion
de la economia se tradujo en la creacion de
unos 155.189 empleos netos en términos
interanuales, que se ha reflejado en una
mejora del mercado laboral, expresado

en una caida del desempleo, impulsando
ademas un importante ajuste del salario
real en las empresas grandes en el sector
privado.

Sin embargo, el mercado laboral domini-
cano presenta el mismo rasgo del resto de
los paises de la Region. El 50% del empleo
ocurre en el sector informal, que dota de
cierta precariedad y falta de elementos de
garantias al empleo en términos previsio-
nales. Junto con Colombia, Reptblica
Dominicana presenta el mayor ratio de
participacion de los trabajadores por cuenta
propia y/o microsemprendedores, dentro
de la fuerza laboral, 45 de cada 10 adultos
que pertenecen a la fuerza laboral provie-
nen de estos sectores.

Para poder avanzar en sus actividades es
crucial fomentar el acceso al sistema finan-
ciero de la mayoria de ellos, que no estan
incluidos. En la actualidad, alrededor de

46 adultos de cada 100 no tienen acceso y
solo 22 tienen acceso a financiacion formal,
siendo las microfinanzas un claro campo
de avance en este sentido para permitir que
disminuya la vulnerabilidad de estos impor-
tantes segmentos de la sociedad.
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Iniciativas destacadas
durante 2015

Escuelade
Emprendimiento

Innovadora propuesta educativa
integral y de calidad para la totalidad
de sus clientes gue se prolonga
durante dos anos.

Seguro “Mifamilia
protegida”

Seguro aseqguible disefiado para
beneficiar a mas de cien mil
emprendedores y sus familias, para
gue obtengan una seguridad en
caso de incidentes que puedan
afectar sus ingresos.

Segmentos Excluidos

Programas de créditos productivos
y capacitacion destinados a
poblacion penitenciaria y a personas
sin hogar para promover sus
emprendimientos.
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Equipo Directivo

Equipo Directivo Consejo
Fondo Esperanza es una institucion que mal mediante un trato personal y cercano, Mario Pavén Ramon Feijéo
.. ) ) - Gerente General Presidente
fomenta el emprendimiento en los sectores llegando hasta los lugares donde viven. Karina Ga Luciano M .
sz : arina Gomez uciano iviagne
vulncfrables de la poblacwn de Chile. Con Gerenta Nacional o m—
13 anos de trayectoria, forma parte del sue- El apoyo de Fondo Esperanza llega a grupos de Oficinas Jorge CruzDia
~ . ) ) Y P . uz Diaz
no de mas de 100.Q00 empr endedou::s'd? de la pob!auon que esta excluida soaa}rpen— Consuelo Herreros Vocal
240 comunas, a quienes apoya en el inicioy  te y que tiene mayor nivel de vulnerabilidad. Gerenta de Personas Javier Flores
el crecimi?nto de sus qctividades producti- Hace mas de dos anos, acerc sus productos Norma Espinosa Vol
vas a través de 52 oficinas, desde el norte de y servicios al colectivo de reclusos para que, Gerenta de Adminis- AndrésSilva
Chile (Arica) hasta el sur del pais (Chilog). a través de la elaboracion de productos de tracion y Finanzas Vocal
' ' ' artesania y con el apoyo de la eptldgd, pu- Elelrael;]faggga Cristian Barros
Fondo Esperanza reafirma la importancia dieran labrarse un futuro tras finalizar sus COmUNICAtiones Vocal
del emprendimiento como motor de desa- condenas. Un proyecto similar ha permitido i Cristé
P . . . . c1 . Pablo Gonzilez Juan Cristébal
rrollo a través de la prestacion de servicios la creacion de grupos solidarios con perso- Yolez]

financieros (microcréditos y microseguros),
la capacitacion que ofrece en su Escuela de
Emprendimiento y la promocion de redes

de apoyo que concede a sus clientes. cartera de productos y servicios para sus :,ilf‘tiej:;“os
emprendedores con la incorporacion en Creri de Dagsrells

La experiencia y el compromiso de sus todas sus oficinas del servicio de microse- y Servicio

mas de 500 profesionales que trabajan por ~ guros “Mi familia protegida”, que reafirma Oliver Lépez

contribuir a la superacion de la pobreza, el compromiso de la entidad de contribuir Gerente de Proyectos

caracterizan a Fondo Esperanza. Una a que los segmentos vulnerables obtengan Fernando Jara

institucion que ofrece oportunidades a los un resguardo en caso de eventos adversos Gerente de Auditoria

emprendedores excluidos de la banca for-

nas que viven en la calle.

En 2015 Fondo Esperanza ha mejorado la

que puedan afectar a sus ingresos.

Gerente de Riesgos

Zunilda Vergara

Gerenta de Operaciones
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Historias de esfuerzo

v SLPEracion
Maria Carrasco

Maria empezo de
Cero para vender
3s Mas ricas
empanadas

En menos de cinco minutos Maria Carrasco
perdio la inversion que le costo anos de
esfuerzo. En dos ocasiones la naturaleza se
ha llevado sus suefios. Pimero un terremoto
y posteriormente con un tsunami que des-
truyd su negocio y gran parte de su hogar.
Han sido dos graves tragedias en su vida.

Maria trabajéo mucho tiempo como coci-
nera en un restaurante. Desde esa épo-
ca viene su suefio de tener algin dia su
propio local de comida. Con gran esfuerzo
lo logro, pero todo se derrumbd en una
noche cuando la naturaleza se volvid en
su contra. “Todo iba bien, hasta ese 27
de febrero. Nosotros lo perdimos todo, es
decir, las maquinarias y parte de nuestra
casa”, recuerda. A ese oscuro escenario
se sumod que su esposo perdid su empleo

de pescador y todas las herramientas que
habia comprado durante anos de sacrifi-
cio y trabajo. “Nos vimos bien mal, pero

sabiamos que teniamos que generar dinero.

Con dos hijas en la universidad, teniamos
que empezar nuevamente, aunque fuese
de la nada. En diciembre de ese ario me
invitaron a Fondo Esperanza y no dudé en
ingresar”, relata.

Gracias a los microcréditos consiguio rei-
niciar la venta de sus empanadas, que tanta
fama le han reportado dentro del sector.
“En su momento, recibimos ayuda de fami-
liares y amigos, pero necesitibamos capital
para comprar insumos y reactivarnos, aho-
ra como un proyecto familiar. Entregdba-
mos en algunos negocios y con el tiempo
no dimos abasto, asi que levantamos nue-
vamente nuestro local”, cuenta orgullosa
esta emprendedora de 53 anos. Hacon-
vertido su pasion porlacocinaenuna
microempresa familiar, cuyos frutos
tienenun claro objetivo: financiarla
educacion de sus hijas universitarias.

La fabrica de empanadas “Don Chano”

ha cautivado a los comensales de Dichato,
en la VIII Region del Biobio. El principal
secreto esta en las manos de Maria. “Me
encanta cocinar, debe ser por eso que
tenemos hartos clientes, incluso en verano
tuve a tres personas trabajando conmigo,
porque solos no dibamos abasto”, dice.

FMBBVA Informe de Desempefio Social 2015

Sobre su experiencia en la institucion, solo
tiene palabras de agradecimiento. “Fondo
Esperanza me apoyo en los peores mo-
mentos y creyeron en mi proyecto. Creo
que son un gran aporte ala gente de
que empieza desde abajo, y que sueiia
consurgir. Me ha ayudado a progresar,

a mejorar la calidad de mi vida y la de mi
familia”, finaliza.

Mariano deja de soiar. Su préximo
reto: tener su propio restaurante.

Y su proyeccion con Fondo Esperanza

es “seguir adelante con mi negocio. Reco-
miendo a cualquier persona que desee
entrar a Fondo Esperanza que si puede te-
ner apoyo, que si puede hacer realidad sus
anhelos con el apoyo de Fondo Esperanza,
se puede lograr”.

Fondo Esperanza Chile Historias de Clientes

Escanea

el cédigo QR
ydescubre
la historia
de Maria.
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Jaime Gutiérmrez

Salmon con estilo

Jaime Gutiérrez vive en el Quisco, cerca
del mar. En su taller hay miles de utensilios
y herramientas y entre ellos se puede leer
en un cartel “Cuero de salmén”. Ese es el
nombre de su emprendimiento, donde de-
dica su jornada completa a trabajar con el
cuero de este pescado. Fruto de sus habiles
manos surgen bolsos, zapatos y accesorios.
Como su imaginacion no tiene limites,

a veces utiliza otro tipo de materiales.

El negocio de Jaime comenz6 en 1975, en la
comuna de Melipilla, donde tenia su fabrica
de zapatos. El negocio se resintié con la
avalancha de zapatos importados de China,
Japdn y Brasil que inundé el mercado chile-
no y el impacto en el negocio fue tan grande
que tuvo que liquidar y comenzar de nuevo.

Volvi6 a empezar en la zona costera de El
Quisco. Alli se instal6 junto a su esposa y
su taller en una linda casa con aire marine-
ro. De ese cambio hace ya seis afios, y hace
tres se sumé a Fondo Esperanza. “Llegué
gracias a un amigo que se dedica a la
artesania y fabrica cosas de cuero”, cuenta
Jaime, que se unid entusiasmado al Ban-
co Comunal “Creciendo juntos”. “Queria
conocer gente nueva”, explica.

Cuando ingres6 en la entidad, el negocio
ya estaba funcionando e instalado. “La
motivacion para entrar a Fondo Esperanza
fue mi negocio, compartir con gente que
no conocia.

Fondo Esperanza me ayudo a fortificar
carencias, me ayudo con capital que me
faltaba para tener mas material”. Sus
anos de experiencia han ido fortaleciendo
el emprendimiento que comparte con su
mujer, quien también forma parte de la
empresa. “Ella se dedica a hacer los aros

y telares que combinamos con cuero en
diversos objetos”, explica.

Jaime trabaja incesantemente, toma los cue-
ros, los tifie y los moldea a las hormas para
crear zapatos de calidad y muy originales.
Revisa que las costuras queden bien y el
calce (cufa) sea el correcto. Asi su pequena
empresa crece dia a dia. “Mi proximo paso
es postular a unos fondos regionales para
ampliar el negocio. Queremos hacer unas
vitrinas para la exhibicion de productos en
diferentes lugares”, explica.

No deja de imaginar, el anhelo de Jaime es
crear un pueblo de artesanos en Algarrobo,
“para dejar un legado turistico a la zona”.
Aunque ya es un agradecido de sus logros,
especialmente de poder desarrollar un
emprendimiento en una localidad lejana a
la capital y con una calidad de vida inmejo-
rable. “Fondo Esperanza hace una muy
buena labor para apoyar a la gente. Los
emprendedores tienen que sumarse y
asi dar un salto ensus vidas”, finaliza.

Escanea

el cédigo QR
ydescubre
la historia
de Jaime.
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Es una propuesta educativa integral y de
calidad para sus emprendedores, acorde
a sus necesidades y que contribuye a su
empoderamiento y al desarrollo de sus
negocios.

La Escuela de Emprendimiento utiliza una
metodologia participativa de educacion de
adultos, donde los emprendedores son los
protagonistas de su educacion y crecimiento
personal. Sigue un enfoque por competen-
cias y utiliza un modelo de capacitacion
continua con un plan flexible acorde a las
necesidades y ritmos de aprendizaje de los
emprendedores.

Esta innovadora propuesta de ensenanza,
con una duracion de dos anos, consta de
18 médulos educativos que forman parte
de cuatro areas a capacitar: Desarrollo del
negocio, bienestar familiar, empoderamien-
to y capital social.

-mpoderar a los emprendedores
v facllitar su capacditacion de
manera personalizada a su
Negocioy a suU realidad son

Os objetivos de la Escuela de
Emprendimiento

Programadecréditos
productivos y capacitaciona
personas privadasdelibertad
en centros penitenciarios

Fondo Esperanza tiene entre sus objetivos
llegar a los segmentos més excluidos de la
sociedad chilena, aquellos a quienes por sus
condiciones personales el alcanzar oportu-
nidades de desarrollo se convierte en una
mision atn mas dificil. Con este fin, la en-
tidad ha desarrollado un proyecto pionero
en Chile para apoyar con créditos produc-
tivos y capacitacion a personas privadas de
libertad, desarrollado en colaboracion con
la Gendarmeria de Chile.

Este programa, que ya esta operativo en los
centros penitenciarios de Osorno, Quillota,
Victoria, Traiguén, Puente Alto y Colina, ha
apoyado a reclusos que han fortalecido sus
negocios dedicados a ventas de cuero, obje-
tos de madera, textiles, etc.

Programade emprendimiento
depersonasquevivenenla
calle

En septiembre de 2014, Fondo Esperanza
iniciaba un plan piloto para impulsar el
desarrollo productivo de personas que viven
en la calle, en colaboracién con Emplea, una
fundacion perteneciente al Hogar de Cristo.
En su primer afo este proyecto ha permi-
tido que personas que vivian en la calle en
Santiago de Chile hayan recibido un servicio
integral para fortalecer sus negocios y tener
una oportunidad de futuro. Estas personas,
apoyadas con crédito, asesoria y capacitacion,

FMBBVA Informe de Desempefio Social 2015

-FONdo Esperanza llega a grupos
de la poblacion gue esta excluida
socialmente v que tienen mayor
nivel de vulnerabilidad. Apoya a
Dersonas gue viven en la calle

O poblacion reclusa para gue a
fraves del emprendimiento de
actividades productivas puedan
abrarse un futuro

se dedican a la compra y venta de articulos
de aseo, alimentacion, servicios, etc.

Estos innovadores programas adaptan
nuestra metodologia a las caracteristicas
particulares de las personas en la carcel o
en situacion de calle, que son perfiles que
requieren ain mas cuidado y carino.

Microseguro “Mifamilia
protegida”

“Mi familia protegida” es un seguro disenado

para entregar soluciones que ayuden a este
segmento de emprendedores y sus familias a

tener un resguardo en caso de incidentes que

puedan afectar sus ingresos.

Con unas cuotas mensuales muy asequi-
bles y la facilidad de poder incluirla en las

Fondo Esperanza Chile |Iniciativas Destacadas

cuotas de sus microcréditos, los emprende-
dores optan por acceder a un microseguro
que su beneficiario podra utilizar en caso
de un accidente que produzca su falleci-
miento, una incapacidad total y permanente
o desmembramiento. Ademas, incluye un
beneficio para gastos funerarios de la per-
sona que contrate el producto, que comple-
ta la solucion desarrollada.

Este nuevo servicio microfinanciero es el
reflejo de la constante preocupacion por
nuestros emprendedores. Trabajamos para
que puedan contar con una variedad de
productos, que supongan una solucién
completa que responda a sus necesidades
y que contribuya a que logren un progreso
en sus negocios, desarrollo en el aspecto
social y, de este modo, superen su estado
de vulnerabilidad.
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Chile
Entomo
Macroeconémico

Despues del auge observado entre 2010y
2012, la economia registra una desaceleracion
DOr tercer ano consecutivo

La economia chilena creci6é un 1,8% en
2015, mostrando por segundo ano conse-
cutivo las menores tasas de crecimiento de
los Gltimos 15 anos, sin considerar la crisis
global del ano 2008-2009. En los altimos
anos, la actividad y la demanda han tenido
un débil crecimiento. Parte de ello, a con-
secuencia de los shocks externos, funda-
mentalmente la moderacion del crecimiento
de China, responsable de casi la mitad de
la demanda mundial de cobre y que ha
inducido una caida del 25% en el precio de
esta materia prima, principal producto de
exportacion de Chile.

Esto ha generado un deterioro mayor al anti-
cipado de los sectores de recursos naturales,
en particular de la mineria, por los recortes
de produccién que las compaiiias mineras
han determinado ante la bajada del precio.
El desempenio del resto de los sectores fue
algo mas favorable, destacando la construc-
cion y algunos sectores de servicios.

La demanda interna mostrd un crecimiento
del 2,0%, dentro de la cual el consumo cre-
ce un 2,3% evidenciando la clara tendencia
decreciente desde el ano 2011, cuando cre-
cia por encima del 5%, producto de un
sostenido menor ritmo de crecimiento

del empleo como de los salarios reales

que se reflejaron en unas peores expectati-
vas de los consumidores sobre su evolucion
futura y por ende el ajuste del consumo. El
consumo de personas crecié solo un 1,8%
liderado por el gasto en servicios principal-
mente de salud y comunicaciones y seguido
por el consumo de bienes no durables.

Por su parte el consumo publico se aceler
en la segunda mitad del ano, producto de
una mayor ejecucion presupuestaria, sopor-
tando el resultado observado en el consumo
en su conjunto.

La inversion, tras caer 2,7% en el primer
semestre del afo, se expandid 7,1% en el
tercer trimestre, acumulando un incre-
mento de 0,5% en el afo. El resultado fue
impulsado por la buena evolucion puntual
de maquinaria y equipos, que crecieron
un 12,2%, asi como construccion y otras
obras, que en conjunto crecieron un 5%
impulsado por la mayor inversién en edifi-
cacion. En el conjunto del afio la inversion
crecio alrededor de 0,8%.

Tanto las expectativas de los consumidores
como de los inversores reportadas por el
Banco Central se encuentran en los meno-
res niveles desde los alcanzados en 2008,
ubicandose en 25 y 12 puntos por debajo
de la zona neutral, lo que hace prever que
continuara la debilidad tanto del consumo
como de la inversion.

La situacion del escenario externo es
responsable en gran medida de esta per-
cepcion. Las expectativas de crecimiento
global se han reducido, el esperado ajuste
de tasas de la Reserva Federal se realizd

sin generar cambios significativos en los
mercados financieros globales, estimandose
una senda de ajuste mucho mas moderada
que lo descontado anteriormente.

Todos estos factores estan incidiendo tanto
en las expectativas de los agentes como en
el resultado del sector externo, que sigue
siendo deficitario, a pesar de que el ajuste
ha sido significativo, pasando el déficit de
la cuenta corriente de un 3,7% del PIB en
2013 a un porcentaje estimado del 1,2%
del PIB en 2015, tanto por un déficit en la
balanza comercial como de renta.

Las exportaciones han disminuido alrede-
dor del 17%, mientras que las importacio-
nes lo han hecho en un 9%. Por su parte,
las transacciones de la cuenta financiera re-
flejaron un endeudamiento de Chile con el
resto del mundo por USD 4.500 millones.
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Estos recursos que ingresaron a la econo-
mia chilena provinieron principalmente de
los fondos de pensiones y del Gobierno.

Este persistente deterioro del sector externo
desde 2013 se ha reflejado en la deprecia-
cion del tipo de cambio que en términos
acumulados ha sido del 25% en ese perio-
do, ajustandose el tipo de cambio real un
16% desde 2013, que ha permitido mitigar
en parte el deterioro de los términos de
intercambio.

El ajuste del tipo de cambio ha incorpo-
rado importantes tensiones inflacionarias
fundamentalmente por los altos coeficientes
de importacion que presenta la economia
chilena, destacando el aumento de la in-
flacion de bienes. La inflacion anual cerrd
el afo sobre el 4%, superando la banda
superior establecida por el Banco Central.
La inflacion subyacente cerrd cerca del 5%
anual, mostrando la verdadera tension de
los precios al aislar el efecto de los menores
precios del petrdleo en la economia chilena.

La respuesta a la mayor inflacion ha sido
el ajuste de la Tasa de Politica Monetaria
por parte del Consejo del Banco Central de
Chile a finales del afio, en 25 puntos base,
hasta 3,5%, luego de un largo periodo de
estabilidad. En términos reales a pesar del
ajuste realizado, la tasa real se encuentra
en niveles negativos manteniendo un claro
sesgo expansivo a la politica monetaria.

El costo de la financiacion sigue reducido
en términos histéricos, sin embargo con la
excepcion de los créditos hipotecarios,

el crecimiento real anual del crédito es
bajo, manteniéndose alrededor del 5%.

Para soportar a la economia que viene
mostrando menores tasas de crecimiento,
el Gobierno chileno impuls6 una gestion
fiscal expansiva, con un alza del gasto del
10% en términos reales con respecto al
ejecutado en 2014, que conjuntamente con
el menor crecimiento de los ingresos fisca-
les hizo que el déficit pablico del gobierno
central alcanzara el 3,2% del PIB en 2015,
el doble del déficit registrado en 2014.

A diferencia de otras economias de la Re-
gion, Chile cuenta con holguras en este en-

Fondo Esperanza Chile Entorno Macroeconémico

torno de deterioro de las finanzas puablicas,
al poseer activos financieros del tesoro pa-
blico cercanos a los USD 26.000 millones
al cierre del ano, que permite amortiguar
en parte el impacto de los menores ingresos
asociados a la caida del precio del cobre,
que representan un 50% de las exportacio-
nes del pais y una importante proporcion
de los ingresos fiscales.

En el mercado laboral, la tasa de desem-
pleo se mantiene relativamente estable al
ubicarse el altimo dato disponible de 2015
en 6,3%, similar a la registrada en 2014,
con una ligera caida de la fuerza laboral

y un leve descenso de los Ocupados. La
disminucion en Actividades Inmobiliarias
y de Alquiler fue del 4,5% mientras que
en Comercio retrocedia un 1,4%. Esto fue
compensado por el crecimiento del 2,2%
en el empleo en la Administracién Pablica.

En Chile 7,9 millones de personas trabajan.
Alrededor del 13% de la poblacion trabaja
en el sector agricola, mas de 23% en la in-
dustria y 64% en los servicios. Del total de
personas que trabajan, el 59% son hombres
y el 41% mujeres. El 55,6% de los traba-
jadores tiene entre 35 y 59 anos. El 44%
cuenta con educacién secundaria y la ma-
yoria labora en el comercio y la industria,
aunque en el Gltimo afio el mayor niimero
de ocupaciones se creo en el sector puablico.
Mas del 70% tiene contrato a plazo fijo y
mas del 80% trabaja en una pyme.

Los trabajadores que lo hacen en el sector
informal representan el 32% de la fuerza
laboral, mientras quienes los que lo hacen
por cuenta propia y/o son micro empren-
dedores representan el 21% de la fuerza
laboral.

Chile es el pais con mayor nivel de inclu-
sion financiera de la Region al poseer el
63% de los adultos alguna cuenta en el
sistema, sin embargo las caracteristicas de
la fuerte participacion de las pequenas em-
presas en el empleo total de la economia,
es un elemento a reforzar y profundizar.
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Emprende Chile

Iniciativas destacadas
durante 2015

“Seguro Proteccion
Familiar”

Seguro asequible destinado a
microempresarios vulnerables que
asegura la tranquilidad economica
para sus familias en caso de un
evento adverso.

Movilidad,
Corresponsales

Red de corresponsales externos
gue aumenta el numero de puntos
de pago para los clientes, logrando
cercania a sus Nnegocios con
flexibilidad de horarios.
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Emprende Microfinanzas,S.A. (Em-
prende) es una organizacion especializa-
da en la entrega de financiamiento a los
emprendedores mas vulnerables de Chile
con el objetivo de promover su desarrollo
econdmico y social a través de la oferta

de productos y servicios adaptados a las
necesidades particulares de este segmento.
Emprende es una institucion de responsabi-
lidad social, sin animo de lucro, comprome-
tida a reinvertir sus utilidades en ampliar

el acceso al crédito.

Pionera en el ambito del microcrédito en
Chile, inicialmente como cooperativa de
ahorro y crédito y desde 2009 como miem-
bro del grupo de la Fundacion Microfi-
nanzas BBVA, Emprende cumple 30 anos
manteniendo de manera ininterrumpida su
actividad crediticia enfocada a los microem-

presarios. Fue la primera institucién micro-
financiera de Chile orientada exclusivamente
al apoyo de actividades productivas y comer-
ciales de los sectores de bajos ingresos.

Su mision es contribuir al desarrollo eco-
némico y social sostenible de los microem-
presarios, trabajadores por cuenta propia,
y emprendedores mas vulnerables del pais
a través de la gestion de excelencia de las
Finanzas Productivas Responsables.

En la actualidad, entrega créditos a mas de
diez mil emprendedores (mas de un 60%
de los cuales son mujeres y mas de la mitad
son trabajadores informales), con una car-
tera de créditos de cerca de diez millones
de dolares. Tiene presencia en seis regiones
del pais a través de 21 oficinas y con el
apoyo de 159 empleados.
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Rosa Gonzalez
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Comité Zonal

Luis Conejeros

Gerente de Personas y
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Historias de esfuerzo
vV SUperacion
AdrianaValdés

lenia daro que
SN prestamos es
NOCO 0 gue se
DUede crecer en
OS Negocios

Son las 7 de la manana de un frio dia de
invierno, las manos de Adriana y Francisco
estan ateridas y recogen con dificultad las
frambuesas que vienen cosechando hace
ocho anos. Ella decide hacer un pequenio
descanso para el desayuno, un té caliente

y una tostada, para intentar entrar en calor.
Periddicamente ambos siguen este ritual
para realizar lo que les apasiona, “su amor
por las frambuesas”, una devocion que se
ha convertido en una profesion con la que
labrarse un futuro.

Intentaron criar vacas, pero perdieron
todas las cabezas de ganado. Como ellos
relatan, dedicarse a la plantacion de la
frambuesa “ha sido nuestro destino. Un dia
sofié que estaba plantando frambuesas y
supe que era una serial y que debia dedi-
carme a eso, se lo comenté a mi sefiora y
estuvo de acuerdo”, senala Francisco.

Comenzaron con un pequeno huerto y en la
actualidad poseen cuatro hectareas donde,
ademas de las frambuesas, se dedican a la
plantacion de morones, una especie de la
familia de la mora. Aprovechan el buen pre-
cio de la fruta, que llega hasta los 10 USD
el kilo, y sus compradores son las grandes
empresas exportadoras. Complementan sus
ingresos con la venta de la frambuesa dete-
riorada a pequenos vendedores ambulantes.

Lentamente y con paciencia han refor-
zado y mejorado su emprendimiento,
estan orgullosos porque han crecido.
En sus inicios ambos se dedicaban per-
sonalmente a todas las tareas agricolas,
plantacion, cosecha y venta de la fruta,
pero afortunadamente el negocio ha creci-
do, sus frambuesas son muy solicitadas, y el
incremento en la demanda de trabajo les ha
permitido contratar gente para ayudar en la
cosecha. “Cudndo me iba a imaginar que
ibamos a contratar gente”, afirma Adriana.

Hace 30 afios Adriana apenas tenia un pla-
to, dos cucharas y un tronco para sentarse
a comer con su marido y sus tres hijos. El
Gnico ingreso que sostenia a la familia era
el sueldo de Francisco como empleado en
un fundo (finca). Desgraciadamente el al-
coholismo de su marido hacia que el dinero
nunca llegara a casa y se gastara en bebida.
Ante esta situacion, Adriana se veia obliga-
da a acudir a sus vecinos, que la apoyaban
regalandole el pan que les sobraba. No olvi-
da esta etapa de su vida y agradece lo que
entonces hicieron por ella y su familia.

El amor de Adriana por su pareja le dio la
fuerza para ayudar a Francisco a superar
su adiccion al alcohol. A partir de entonces
su vida cambi0, juntos decidieron dedicarse
a la produccion de frambuesas. Francisco
queria ser su propio jefe, ser mas libre en
su trabajo y que su mujer tampoco traba-
jara para otros. Ella aceptd el reto, “Yo
siempre he trabajado en el campo, en el
maiz y embarrada entera. Un dia Francisco
me propuso que tuviéramos lo propio, nos
decidimos por las frambuesas, nos gusto

y acd estamos”, sostiene Adriana.

Convencidos ambos de que su futuro esta-
ba en la produccion de la frambuesa, para

hacer realidad su objetivo necesitaban un
respaldo econdémico que en un primer mo-
mento les permitiera arrancar su negocio y
que posteriormente les reforzara en su cre-
cimiento empresarial. Finalmente, acudie-
ron a Emprende Microfinanzas. Francisco
venci6 sus iniciales reticencias a contratar
“esta cosa de los créditos” animado por la
firmeza de Adriana, quien tenia claro que
“sin préstamos es poco lo que se puede
crecer en los negocios”. Su primer cré-
dito fuede 150 USD y en la actualidad,
gracias alos cinco préstamos que les
ha concedido la entidad, han podido
arrendar mas terrenos parasus plan-
taciones y adquirir una camionetade
segunda mano que les permite llevar
lamercaderiaasusclientes.

El carifo por las frambuesas va mas alla
de las cosas materiales que han podido
adquirir. “Si usted viera cuando viene la
época de las cosechas, ver esos frutos tan

Escanea

el cédigo QR
ydescubre
lahistoria
de Adriana.

rojos esparcidos por todos lados es una
sensacion que me es imposible explicar
con palabras, nos gusta y apasiona este
trabajo a los dos. Estamos enamorados

de las frambuesas, como se dice” descri-
be Adriana con una sonrisa que contagia

a quien la escuche. Ese carino se lo han
transmitido a sus hijos y nietos: “mamd no
sé qué me hizo usted, pero ahora disfruto
tanto al sacar las frambuesas”, confirma
uno de sus hijos. Incluso su primera nieta
de apenas cuatro anos la acompana algunas
veces de la semana a trabajar.

Lo que mas agradece Adriana es poder rea-
lizar su trabajo en familia y, especialmente,
comprobar que el esfuerzo y el trabajo han
dado sus frutos. Ha dejado atras el tronco
que hacia de mesa en su antigua casa 'y
ahora cuenta con una cocina y un comedor.
Por eso agradece cada dia a Dios que le
puso en su camino las frambuesas.
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duardo Sandoval El oficio de artesano en madera le satisface

} . A ¥ plenamente. Cada manana disefia y confec-
: ciona las figuras, que después su esposa y
su hijo mayor venden en su puesto de venta
1 { . ambulante en algn lugar estratégico de la
i Yy & ciudad. También reciben algunas solicitu-
P = K des de piezas bajo pedido, ya que sus obras
JI _ {0 L U m a fa | ‘ ’ a son cada vez més famosas en el barrio.
| Ak e | : Para completar el presupuesto familiar
' ) organizan rifas donde el premio es una

I'. _ :f’ ' (’M u m |d a g ’/a C ’ a S a de las hermosas figuras talladas.
P e A ; J,'l g -
4 ‘ / El oficio artesano de Eduardo y Maria les
a a ’/ ega m |a e m permite estar mas unidos, porque toda la

: familia participa y les une para enfrentar
' las situaciones negativas vividas como
& m a e ra grupo familiar. Aparte de sacar adelante su
/ negocio, han tenido que superar la enferme-
dad mental de sus dos hijos. Elmatrimo-

> ‘ nio se siente satisfecho y orgulloso de
¥ lo logrado gracias a suemprendimien-
A Hace seis anos Eduardo Sandoval decidid to que los ha sacado adelante.

dar un giro radical en su vida, a sus 62

anos llevaba la mitad de su vida trabajando ~ En una de las ferias de artesania en las que
para una empresa y los prolongados hora- participaba, Maria tuvo la oportunidad de
rios no le habian permitido disfrutar de conocer la labor de Emprende Microfinanzas

su familia. a través de una ejecutiva de la institucion.
Era la primera vez que solicitaban un crédito
) Desde su nifiez, Eduardo habia demostrado  y decidieron empezar con un primer prés-

' un talento innato para los trabajos manua- tamo de 200 USD para comprar materiales
Escanea les. A los 14 afios empez6 esculpiendo pie- y madera. A ese préstamo se sumaron otros
el cédigo QR dras y a los 17 instal6 un taller de cerrajeria  cuatro en distintas fechas y para distintas
ydescubre artistica. Un problema de salud, unido a su  necesidades de ampliacion y mejora del
:?ehEI::,:::o. deseo de compartir més tiempo con su mu-  negocio. El Gltimo crédito fue de 500 USD.

jer y sus cuatro hijos, le animé a recuperar

-
Eduardo Sandoval

esa habilidad de su juventud y explorar la
opcion de dedicarse al oficio de artesano en
madera para sostener a su familia. “Un dia
que no teniamos dinero para comida decidi
crear figuras decorativas para venderlas.
Lo primero que hice para comprobar si
todavia me quedaba cabeza para realizar
una pieza fue una cuchara, y me quedo
bien”, recuerda. Reuni6 entonces a su fami-
lia para comunicarles que el futuro familiar
estaba en la artesania: “Saben, desde ahora
no vamos a pasar mds hambre”.

Un oficio que surgioé fruto de una afi-
cion en la adolescencia se ha converti-
do enpartedesuvidayenunsustento
parasufamilia. “Cada manana me paro
frente al meson de trabajo y hago la pieza
que deseo confeccionar, sin recibir ninguna
presion. Porque lo que estoy haciendo es
algo que me gusta, algo que necesito hacer,
y sirve de terapia a toda la familia. Lograr
eso en un trabajo, aunque sea por necesi-
dad, es una cosa que es impagable”,
afirma Eduardo.
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L OS microseguros
ofrecen proteccion a
Os Mmicroempresarios
desfavorecidos, cuya
Situacion de especial
vulnerabilidad les

Nace mas fragiles ante

oventos adversos
O catastroficos

“Seguro Proteccion Familiar”

El microseguro “Proteccion Familiar” es

un nuevo servicio microfinanciero de facil
acceso y a precio muy bajo, ajustado a las
necesidades y perfil de los clientes atendidos
por Emprende. Este producto permite al
microempresario acceder a coberturas que
lo beneficiaran personalmente y su familia
en caso de accidente que produzca falleci-
miento, incapacidad total y permanente o

desmembramiento, ademas de incluir un
beneficio para gastos funerarios. Es una
iniciativa pionera en Chile al dar acceso a
una solucion aseguradora a segmentos que
no tienen posibilidad de contratacion de
este tipo de productos.

Movilidad. Corresponsales

Emprende ha trabajado en un proceso

de ampliacion de sus canales de transac-
ciones y ha ido desarrollando una red de
corresponsales externos que permite a sus
clientes un manejo de su efectivo de modo
mas seguro. Ademas, con la red de corres-
ponsales ofrece a sus clientes mas puntos
de pago, mas cercanos a sus puestos de
trabajo, y con horarios mas flexibles.

L Os corresponsales

externos permiten a
0s clientes un canal
de acceso eficiente,

Cercano 'y seguro



Microserfin Panama

Iniciativas destacadas
durante 2015

Casafin

Programa de mejoramiento
progresivo de la vivienda de
emprendedores gue desarrollan sus
negocios en su domicilio particular.
Combina asistencia técnica
constructiva y crédito para construir
viviendas adecuadas y seguras a la
actividad productiva y al entorno
habitacional.

Ruralfin

Programa para los pequenos
productores agropecuarios, que
ofrece apoyo, asesoria, capacitacion
y acceso al credito.

Programade Accesoa
Créditos, Capacitacion
y Asesoria para
Refugiados,en
colaboracioncon
ACNUR

Programa gue cuenta con mas de
un lustro de vigencia, desarrollado
en colaboracion con la Agencia
de la ONU para los Refugiados

y destinado a facilitar el acceso

a créditos y capacitacion a los
refugiados, gue también son
atendidos por Cruz Roja.
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Consejoy
Equipo Directivo

Equipo Directivo Consejo
Soluciones de Microfinanzas,S.A. de atender a los emprendedores rurales, Iég:zrﬁggg?grglmares éﬂfﬁ:‘::"“m
(Microserfin) cuenta con una significativa a quienes acompana en el inicio y creci- i X Presidente
Rosalia Espinales

trayectoria de mas de 26 anos de actividad
en Panama que consolida su objetivo funda-

miento de sus negocios agropecuarios a
través del asesoramiento personalizado

Arturo Gerbaud
Vocal y Secretario

Gerente de Riesgos

cional de mejorar la calidad de vida de los de sus oficiales especializados. g:%ﬁgggnﬁ;evedo Margarita Correa

emprendedores de bajos recursos y la de sus de Administracion Vocal

familias. A través de las Finanzas Producti- ~ En 2015 otorgd cerca de 20 millones de John Alexander Mercedes Canalda

vas Responsables aportd en 2015 soluciones  ddlares en créditos productivos a través Duque Vocal

a los segmentos mas vulnerables del pais. de mas de 13.000 operaciones de crédito Sgrggfigﬁg'gr: Gissele Gonzilez
de sus productos, reforzando asi su com- i Vocal

Un equipo de 224 profesionales fortalece promiso de apoyar el desarrollo de sus cli- geegr% gg'ége::bn

dia a dia a la organizacién en su compro- entes. Ademas, la entidad mejor6 en 2015 de Clientes

miso de transformar el desarrollo de sus la red de atencion a los emprendedores con SandraSoler

clientes, reduciendo los niveles de pobreza la inauguracion de tres nuevas oficinas, lle- Gerente Senior de Control

y vulnerabilidad, sembrando riqueza en gando a 11 oficinas y 9 centros de atencion. Xiomara Becerra

poblaciones desfavorecidas. Asesorfa Juridica
En 2015 Microserfin ha mantenido la cali- Marisela Zamora

La entidad da cobertura a todo el pais, ficacion de 5 Diamantes en Mix Market, la Gerente de Talento

especialmente en gran parte de las areas ru-  maxima calificacion otorgada a las institu- ARUELR

rales, en el este y oeste de Panama. Micro- ciones de microfinanzas por su transparen- e;%‘n'gg‘s:‘nigf Rivera

serfin mantiene firme su compromiso

cia y calidad de la informacion financiera.

de Produccion

Onilda Rodriguez
Auditora
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Marieny Benitez

Me siento muy
orgullosacelo
due he logrado

Marleny vive con su esposo, su hijo de 5
anos y sus padres en la comunidad del
Cauchal, distrito de Capira (corregimiento
del Cacao), en una casa construida con
pencas (hojas), zinc y tierra. Llegar hasta
su hogar no es facil, hay que atravesar una
carretera de tierra y de dificil acceso en
épocas lluviosas, a una hora de camino
tras dejar la via principal.

Marleny no ha tenido una vida facil. Desde
los 15 afos ha trabajado. Primero con sus
padres, a quienes ayudaba en las tareas
agricolas tras el fallecimiento de su her-
mano de 18 afos, y después en su propio
negocio. Durante esta Gltima etapa ha es-
tado acompanada por Microserfin, entidad
que le ha concedido seis créditos durante
las distintas etapas de crecimiento de su
emprendimiento.

Desde esa época se dedica a la cria de po-
llos y cerdos a pequena escala y al cultivo y
venta de yuca, culantro, name, ajies, platano
u otoe. Ha tenido que sortear muchas com-
plicaciones, como trasladar sus productos

en caballo hasta los mercados de abastos
en la Chorrera y Panama. Poco a poco ha
tratado de mejorar su calidad de vida y la
de su familia. En 2011 Marleny solicit6 su
primer préstamo a Microserfin, 250 USD
para la compra de pollos de engorde, que
abond en ocho meses. La experiencia fue
buena, cumplid sus compromisos de pago
y en 2012 solicit6 una renovacion por

375 USD para ampliar sus galeras (bode-
gas o naves industriales). Gracias a estas
mejoras, comenzo a comercializar junto con
su esposo su mercancia en diferentes ferias,
logrando mejores oportunidades de venta.

Aunque inicia la construccion de su casa,
los ingresos de la venta de sus productos
no eran suficientes para terminar las obras.
En 2013 Marleny solicita a Microserfin

la concesion de dos nuevos créditos, que
posteriormente cancela adecuadamente con
la mejor nota de puntualidad. La excelente
noticia de la obtencion de un puesto perma-
nente en las ferias le ha permitido vender
sus productos dos dias a la semana, con
mayores ganancias para terminar su casa

e independizarse de sus padres.

En 2014 solicita su primer préstamo agro-
pecuario para ampliar sus parcelas de yuca,
sembrar guanda y criar cerdos y pollos.

En 2015 nuevamente solicita una renova-
¢ion por 1.000 USD para seguir ampliando
su produccion.

Marleny se siente muy orgullosade
lo que halogrado hasta el momento,
pues con el apoyo de Microserfin ha
comprobado que trabajando e invir-
tiendo los préstamos de manera ade-
cuada puede salir adelante, mejorar
su calidad de vidayladesufamilia

y ademas ayudar a otras personas dandoles
la oportunidad de trabajar con ella en sus
parcelas. Y le agradece a la entidad la
oportunidad que le ha brindado de crecer
y labrarse un futuro prometedor.

FMBBVA Informe de Desempefio Social 2015

MicroserfinPanama Historias de Clientes

Escanea

el cédigo QR
y descubre
lahistoria
de Marleny.
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Historias de esfuerzo
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Tiodoro Rodriguez

Velando por la
comunicad, €l
emprendedor
mas guerido del
area de Pintads

Tiodoro cuenta con una abarroteria (un
negocio de productos artesanales) en el
area de La Pintada de Coclé y ha logrado
ser reconocido en su comunidad como una
persona solidaria, con un gran don de gen-
tes y, sobre todo, es un modelo a seguir.

Los primeros anos de su matrimonio fue-
ron dificiles, se quedo sin trabajo y su espo-
sa y €l no tenian un lugar donde vivir, por
lo que instalaron su hogar en una casa de
quincha (tierra) propiedad de su hermano.
Como no encontraba un empleo para llevar
el sustento a su casa, decidié emprender su
propio negocio aprovechando los 300 USD
de la liquidacion de su antiguo trabajo.

Con ese dinero comprd productos basicos
que eran necesarios en la comunidad donde
vivia, como sal, querosin, fosforos, azacar
y empez0 a venderlos desde su casa, con

la ayuda de su esposa. Tiodoro invertia

nuevamente las ganancias obtenidas para
continuar asi con su actividad.

Tiodoro no hizo caso a los comentarios

de su vecino que le decia que su negocio
no iba a prosperar porque eso solo lo
podian hacer las personas con dinero,

y no los pobres como €l. No permiti6 que
los malos augurios le deprimieran y amplié
su actividad productiva con la siembra de
arroz, que después venderia. Sin embargo,
necesitaba apoyo para poder incrementar
su capital y sus ventas.

Fue asi como en 2003 conocié a Micro-
serfin, que le brindé una oportunidad con
su primer crédito de 700 USD. Tiodoro
se siente muy agradecido con la enti-
dad porque hasido su aliada durante
varios aios y ha podido mejorar su
negocio y con ello ayudar a su familia
y sucomunidad.

El crecimiento de sunegocio le ha per-
mitido que sus cuatro hijos tenganla
educacién que él no pudo tener debido
a la precariedad econdémica de su familia.

Su hija pequefia esta estudiando enfermeria.

Actualmente posee cuatro fincas en dife-
rentes lugares de La Pintada destinadas a
pasto para vacas, cuya carne vende en su
abarroteria, logrando un médico precio
para sus clientes. Aquellas piezas de la
vaca que no vende en su negocio, las regala
a otras personas de su comunidad.

Tiodoro procura ser solidario y generoso
con sus vecinos. A uno de sus empleados
de finca le ha regalado un lote (terreno) en

el Pueblo Nuevo de Machuca para que viva
alli. Aporta a la iglesia y a otras organiza-
ciones de la comunidad. Como es una de las
pocas personas que tiene auto en Machu-
ca, muchas veces ha tenido que auxiliar a
enfermos y trasladarlos de madrugada al
hospital de Penonomé; no le importa que le
despierten a altas horas de la noche con tal
de ayudar a un vecino. Por estas actitudes es
muy querido y respetado en su comunidad.

Escanea

el cédigo QR
ydescubre
la historia
deTiodoro.

Tiene su negocio desde hace mas de

23 afios y es cliente de Microserfin

desde hace 12 anos. El altimo crédito

que solicit6 fue de 10.650 USD. Su esfuer-
z0, su buena administracion y el apoyo

de su familia han permitido un continuo
crecimiento de su negocio.



106

FMBBVA Informe de Desempefio Social 2015

Microsertin
Iniciativas Destacadas

Mundial de la Salud, OPS) que se encargan
de formar a los pequenos productores en
las areas tematicas de su especialidad, par-
ticipando respectivamente en los médulos
de agricultura y ganaderia la primera, y el
modulo las “Cinco Claves para Cultivar
Frutas y Vegetales mas Seguros” en el caso
de la OPS. Los profesionales de Microser-
fin, encargados del cumplimiento de este
programa, han recibido formacion especia-
lizada de la OPS, de modo que el equipo
de Microserfin dicta las capacitaciones
utilizando los materiales producidos y coor-
dinados previamente con la OPS. En 2015
se realizaron sesiones de capacitacion en
San Félix, Chiriqui, Darien y Veraguas con

Casafin es un programa pionero
gue adeclia las condiciones de
as viviendas de emprendedores
Dara gue puedan desarrollar con
exito v seguridad sus actividades
oroductivas. Cerca de dos mil
familias han participado en esta
iNiciativa de mejora de viviendas
oroductivas

Casafin,programade
viviendas productivas

Casafin es un programa creado para el
mejoramiento progresivo de la vivienda

de emprendedores de bajos ingresos que
realizan sus actividades productivas en sus
hogares. Es el Gnico programa de acceso

al crédito en Panama para el mejoramiento
de la vivienda que cuenta con Asistencia
Técnica Constructiva, que identifica las
necesidades para construir y remodelar las
viviendas de forma adecuada, en términos
de seguridad, saneamiento, confortabilidad
y funcionalidad. Se establece un proyecto
de mejoras progresivas y soluciones practi-
cas y viables para los clientes y se asesora
sobre como hacerlo por fases de construc-
cion con compromiso de terminacion y uso
adecuado del dinero.

Casafin mejora la productividad de los
negocios al facilitar mayores espacios y con-
diciones para el desarrollo de las actividades
comerciales y/o productivas y ha redundado
en una mejora de la calidad de vida de mas
de 1.800 familias. Este innovador programa

ha recibido varios reconocimientos, como el
Premio Nacional a la Innovacion Empresa-
rial que otorga la Camara de Comercio, In-
dustrias y Agricultura de Panama y Senacyt.

Ruralfin, programadeatencion
acomunidadesrurales

Ruralfin es un programa que lleva mas

de tres anos ofreciendo apoyo, asesoria,
capacitacion y acceso al crédito a pequenos
productores agropecuarios de Panama. Los
préstamos Ruralfin financian la inversion
en capital trabajo y activos fijos con garan-
tias accesibles. El programa cuenta con un
amplio equipo de oficiales especializados
que llegan a las areas mas apartadas del
pais y un plan progresivo que permite
acompanar al productor en las distintas
fases de desarrollo de su actividad por
medio de asesoria y capacitacion.

Las “Capacitaciones Agropecuarias Ru-
ralfin” cuentan con el apoyo del Instituto
Agropecuario de Panama y la Organizacion
Panamericana de la Salud (Oficina Regio-
nal para las Américas de la Organizacion

una participacion en torno a un centenar de
productores del area.

AcCceso al credito,
asesoria y
Capacitacion son
0s tres pilares del
orograma Ruralfin’
de atencion a
comunidades
rurales y peguenos
oroductores
agropecuarios

de Panama

MicroserfinPanama Iniciativas Destacadas

Programacon Achurdeacceso
acréditos, capacitaciony
asesoriapararefugiados

Microserfin ratificd en noviembre de 2015
su compromiso de continuar brindando
inclusion financiera y social a refugiados
emprendedores en Panama a través del
acuerdo que mantiene con el ACNUR y la
Cruz Roja Panamena. Desde que fue firma-
do por primera vez hace mas de un lustro,
este acuerdo ha brindado oportunidades a
personas refugiadas, permitiendo su acceso
a microcréditos y capacitacion que les per-
miten una esperanza de futuro.

Durante el diagnéstico en Panama, realiza-
do por el ACNUR, las personas refugiadas
expresaron precisamente que uno de los
desafios que enfrentan en el proceso de in-
tegracion es el acceso a sistemas bancarios,
préstamos y oportunidades para el autoem-
pleo. Microserfin apoya a los refugiados,
que son también atendidos por la Cruz
Roja, otorgando préstamos y capacitacion,
lo que les permite crear y fortalecer peque-
nas empresas.

La integracion de los refugiados en Panama
es una prioridad para el ACNUR y Micro-
serfin. Debido a su situacion de vulnerabili-
dad extrema, el acceso a servicios bancarios
y microcréditos se convierte en un desafio
para las personas refugiadas que desean
emprender y aportar a la sociedad paname-
na. La alianza de Microserfin con ACNUR
brinda una oportunidad de integracion a los
refugiados y les facilita su integracion social
y laboral y acceso a los servicios bancarios
en una situacion en la que los refugiados no
pueden acceder a préstamos.

“Existen ejemplos de refugiados con empre-
sas florecientes y exitosas gracias a Micro-
serfin”, explica Fernando Protti Alvarado,
Representante Regional del ACNUR para
América Central, Cuba y México.
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\Vicroserfin
Premios
Reconocimientos 2015

e Microserfin, premiada en los APC Awards de la Asociacion Panamena de Crédito,
que reconocen a las entidades financieras que mejor reportan de manera correcta,
exacta y completa, la informacion necesaria para beneficio del sistema, la economia
del pais y sus clientes. Microserfin ha ganado cuatro de los cinco premios convocados,
obteniendo el primer lugar en calidad de la informacion, actualizacion, cumplimiento
y la totalidad de los campos.

Clientes

¢ Premios al Microemprendedor en los galardones “Microempresa para el Desarrollo”.
La emprendedora de Microserfin Hilda Hernandez recibe ¢l 1°" premio en la categoria
“Servicio” y ¢l reconocimiento especial en “Impacto en la Comunidad”, que distingue el
apoyo y generacion de trabajo que impacte positivamente en la mejora de la comunidad.
Otra emprendedora de la entidad recibe el reconocimiento especial en la categoria
“Impacto en la Comunidad”.
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Panama

Entomo )
Macroeconomico

Panama es la economia con mayor
crecimiento en America Latinag

La economia panamena ha mantenido el
ritmo de crecimiento del altimo afio para
crecer un 6% en 2015, mostrando una sua-
ve senda de desaceleracion en los Gltimos
anos, cuando mostrd un crecimiento medio
superior al 8%, fundamentalmente por el
fuerte aporte del sector construccion ya sea
de obras civiles, asociadas a las obras de
expansion del Canal como el empuje de las
obras de caracter residencial.

La senda de desaceleracion es acorde con
una convergencia al crecimiento potencial
de la economia, asi como la no entrada en
produccion de algunas importantes inver-
siones que han llegado a su conclusion. La
entrada en operaciones de la expansion del
Canal en 2016 y de las minas de cobre de
Minera Panama en 2018 seran factores que
soportaran el crecimiento en entorno del
6-7% en los proximos anos.

Esta dinamica se mantuvo en 2015, el
sector de la construccion crecié un 6,5%,
principalmente por el repunte mostrado en
los proyectos residenciales que crecieron un
14%, mientras que el rezago en los proyec-
tos no residenciales hicieron que crecieran
un 3,2%, muy por debajo del dinamismo
mostrado en afios anteriores.

Asociados a los anteriores, continud el cre-
cimiento del sector de explotaciéon de minas
y canteras, asi como del suministro de
electricidad, gas y agua, que crecieron un
7% y un 12% respectivamente, este Gltimo

sector producto del incremento del consu-
mo energético de los clientes comerciales
y en menor medida de los residenciales.

El sector de transporte, almacenamiento y
telecomunicaciones mostré un crecimiento
superior al 7% que se explica por un au-
mento del 3% en el transito de buques por
el canal de Panama y un alza superior al
6% en el movimiento de carga. Los peajes
experimentaron un aumento del 7% y los
servicios a las naves que transitan por el
Canal crecieron alrededor del 5%. Por su
parte, el trafico del Aeropuerto Internacio-
nal de Tocumen se increment6 un 6%.

El comercio creci6 un 5,5% fundamen-
talmente por la evolucion de la demanda
interna. El valor de las reexportaciones de
la Zona Libre de Coldn cayd un 13%, ubi-
candose en su nivel mas bajo desde 2010,
ante una menor demanda de algunos de
sus principales socios comerciales, dada la
situacion econdmica por la que atraviesan
algunas de esas economias, fundamental-
mente la economia colombiana y la venezo-
lana afectada por una fuerte recesion, prin-
cipales factores que afectan a las empresas
que operan desde la Zona Libre de Colon.

La actividad desarrollada por los restau-
rantes tuvo un repunte de un 3%, mientras
que el hotelero, de un 6% por el incremen-
to del namero de turistas. Los principales
indicadores de la Industria Manufacturera
reportaron una contraccion en las activida-
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des asociadas con la produccion de lacteos,
bebidas alcohdlicas, minerales no metalicos
y sus exportaciones.

La economia panamena muestra una situa-
cion similar a la observada por la dominica-
na, ante los impactos del sector externo.

El buen desempefio de la economia esta-
dounidense, asi como la caida del precio
del petroleo generan un shock positivo
sobre Panama. Sin embargo, la apreciacion
del ddlar es un factor que introduce ele-
mentos de postergacion en las inversiones.

La inflacion medida por el Indice de Precios
del Consumidor cerré el ano 2015 rozan-
do la deflacion, con una tasa de variacién
cercana al 0,2%, siendo ésta la mas baja

en una década, por el comportamiento del
precio de la energia, ante la caida del precio
del petrdleo, asi como por la caida de los
precios de las importaciones por la aprecia-
cion del dolar. Continda el efecto del control
de precios de los 22 productos, establecidos
en 2014 y extendidos en principio hasta
diciembre de 2015. En la medida que se
corrijan estas distorsiones y se aislen los im-
pactos del precio de la energia, la inflacion
estaria mas cerca del entorno del 3-4%.

El déficit fiscal de 2015 se ubico en 2,0%
del PIB. La reduccion del déficit es pro-
ducto de una caida real del gasto del 7%,
mientras que los ingresos reales se incre-
mentaron en igual cuantia. El principal
ajuste se realizé en los gastos de capital
que registraron una reduccion del 30% en
términos reales producto de una revision
de los planes por parte de la nueva Admi-
nistracion, en varios proyectos. Las trans-
ferencias en subsidios a la energia también
mostraron una importante caida por el
comportamiento de los precios del petréleo.

La actual administracién propuso un plan
quinquenal de inversiones en infraestruc-
tura y gastos destinados a fines sociales,
con una mayor participacion de estos al-
timos. Entre los principales programas se
incluyen: Renovacion Urbana de Colén, el
programa Techos de Esperanza, la exten-
sion del Metro y otras obras que tienen
como objetivo un mayor impacto social. En
su conjunto, este nuevo plan quinquenal es

MicroserfinPanama Entorno Macroeconémico

aproximadamente la mitad del anterior, en
la basqueda de una mayor sostenibilidad
fiscal. La recurrente gestion deficitaria ha
colocado el ratio de deuda al PIB en niveles
cercanos al 50%, siendo el crecimiento real
observado en el Gltimo afio del 10%.

En el sector externo, se mantuvo el fuerte
déficit por cuenta corriente equivalente

al 6% del PIB, la mitad del observado en
2014. La caida de las importaciones por el
menor valor de los productos derivados del
petroleo fue uno de los principales factores
en esta reduccion. Continuo la entrada de
inversion extranjera directa, que se incre-
mentd en un 18%.

Por su parte, en el mercado laboral, la tasa
de desempleo abierto se ubicd en un 4%,
tasa cercana al pleno empleo, cuando en
América Latina el promedio se encuentra
por encima del 6%. Sin embargo, la tasa de
desempleo urbano se ubicé alrededor del
6%, mostrando un alza por segundo ano
consecutivo. El ano 2015 fue un periodo
marcado por los ajustes que resultan de la
fase final de los grandes proyectos, donde
histéricamente se producen una desocupa-
cion coyuntural o friccional, producto de
una transicion hacia nuevas actividades,
sobre todo los provenientes del sector de
la construccion que han terminado sus
proyectos y que pueden ser absorbidos por
las nuevas obras contempladas en el nuevo
plan quinquenal de inversiones.

La participaciéon de los adultos dentro de la
fuerza laboral fue del 73%, caracterizandose
el mercado laboral por un fuerte peso de la
informalidad, el 42% de la fuerza laboral lo
hace de esa manera, mientras que los traba-
jadores por cuenta propia y/o microempren-
dedores representan el 27% del total de los
menores ratios de la Region, luego de Chile.

Segtn cifras oficiales, la pobreza en Pana-
ma medida por nivel de ingresos, se coloco
en el 22%, mostrando una reduccién con
respecto a 2014 cuando se ubic en el 26%,
mientras que la pobreza extrema bajo del
11% en 2014 al 11% en 2015. Esta tltima
fundamentalmente en las areas indigenas,
donde el 90% de su poblacion se encuentra
en esta condicion.
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Iniciativas destacadas
durante 2015

Microfinanzas Puerto Rico ha
desarrollado un programa para
capacitar a estudiantes de
comunidades cercanas a campus
universitarios y comunidad
educativa para incentivar el
emprendimiento sostenible, al
considerar la educacion como un
motor de crecimiento para el pais.
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Vicrotinanzas PR
PuertoRico

Consejoy

Equipo Directivo

Equipo Directivo Consejo
La Corporacién paralas Microfinanzas  Estados Unidos para facilitar préstamos y Annette Montoto Ramén Feijéo
. N A . 1 . . Presidenta Presidente

Puerto Rico (Microfinanzas PR) fue crea-  crédito a comunidades de bajos recursos en AN R .
da en 2008, mediante un acuerdo de cola- la isla, contribuyendo a mejorar asi la reali- uvine ~opez amonita Otero

= bt . . P . . Gerente Comercial Vicepresidente
boracion entre la Fundacion Microfinanzas ~ dad econdmica de los microempresarios . .
BBVA y el Banco de Desarrollo Econémico  en estas comunidades Fernando Fernandez Margarita Correa

Py (R BDE d - € : Gerente De Finanzas \Yeles]
pala. .uert;) 1CO (. - ) y comenzo a o ‘ y Control Operativo Mercedes Canalda
operar en _QIO. M%uoﬁnanz‘as PR es la‘ MlCqulnanzas PR provee ayuda a sect'ores Nirlia L. de Jesiis vocal
prlmera/ennda‘d mlcrofln‘a‘nmer'a que existe espec1a11n§nte afectados por l.a 'precarledqd girrigtneoge Recursos José Joaquin Villamil
en el pais, dedicada a facilitar financiacion ~ y que no tienen acceso a servicios bancarios A dministra%ién Vocal
a las personas de escasos recursos de la como mujeres jefas de familia, personas que Alberto Maldonado
sociedad puertorriquena para el desarrollo  han cumplido condena y se han reinsertado Vocal
de sus actividades productivas y fomentar ala sogiedad, desempleados o agricultores. Joey Cancel
su autoempleo. La entidad cuenta con 20 empleados. elecl

Angel Torres

En 2013 se convirtié en la primera empre-  Actualmente, Microfinanzas PR atiende a Vocal

sa social en Puerto Rico en ser certificada
como una Institucién Financiera Certifi-
cada para el Desarrollo de Comunidades
(CDFI). Esta acreditacion y reconocimiento
asegura que es una empresa que cumple
con los parametros y requisitos estableci-
dos por el Departamento del Tesoro de los

mas de 1.100 clientes, que ademas de su
autoempleo, generan mas de 1.400 puestos
de trabajo en sus negocios, constituyéndose
en un importante motor de crecimiento en
Puerto Rico donde existe un alto nivel de
desempleo y una baja tasa de participacion
laboral.
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Microfinanzas PR
Historias de esfuerzo
vV sUperacion
AzureDeeBaez

g artesana taina

U
5

O

e logro crear
LI Dropio Negocio
carte

Azure Dee Baez cs una artista plastica
puertorriquena natural de San Juan Puerto
Rico. Es especialista en pintar la cultura de
su pais y sus raices tainas. Estudié bachille-
rato en Artes Graficas en el Atlantic Colle-
ge y una certificacion de Pintura Avanzada
en la Universidad de Puerto Rico. Azure
utiliza las técnicas de la acuarela, el acrilico
y la tiza pastel para expresar las referencias
al mundo sobrenatural de la cultura taina,
lo tridimensional y subjetivo. Su trabajo
también refleja el abstracto de continua
contemplacion y la mezcla de culturas.

En 2008 cred su microempresa “Di Azul
Art Designs” después de perder su empleo.
Para superar esta crisis, comenz6 a invertir
en su negocio de arte y se matricul6 en una
academia de talento y modelaje hasta que
se qued6 embarazada.

Azure padece una enfermedad cerebral que
le diagnosticaron en la adolescencia que le
obliga a necesitar medicacion diaria. Para
poder cuidarse tuvo que dejar de trabajar

y comenzaron sus dificultades de liquidez.

Microfinanzas PR Puerto Rico Historias de Clientes

Después de superar varias dificultades y
la pérdida de su auto decidio reinventarse
y comenzar a vender sus creaciones con
precios que oscilan entre 4 y 30 USD.

En 2012 comienza una nueva etapa para

su actividad productiva, pues en esa fecha
recibe el primer préstamo de Microfinanzas
Puerto Rico por un importe de 600 USD,
que Azure destiné a la compra de materia-
les e inventario para hacer sus creaciones
artisticas. Desde ese momento, ha contado
con ocho créditos, por un monto total de
4.950 USD.

Gracias a la financiacion de Microfinan-
zas PR ha logrado desarrollar un negocio
exitoso, vendiendo sus creaciones artisticas
en fiestas y festivales en pueblos. Ademas,
cuenta con clientes corporativos que le
encargan una mayor cantidad de piezas,
incluyendo a comercios de prestigio dedica-
dos a la venta de recuerdos de Puerto Rico
para visitantes extranjeros.

Para complementar sus ingresos también
trabaja parte de la jornada en un estableci-
miento de comida rapida. A pesar de que su
negocio ha logrado desarrollarse de forma
positiva, contar con un ingreso seguro le
ayuda cuando las ventas le reportan menos
ingresos. Con los ocho préstamos de
Microfinanzas PR ha conseguido que
su microempresa crezca, haincre-
mentado sus ganancias y ha duplicado
su inventario. Pero lo que mas valora
Azure,sobre todas las cosas, es que ha
logrado mejorarsucalidad devidayla
de su familia.
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MVicrofinanzas PR

Iniciativas Destacadas

Microfinanzas PR promueve

el crecimiento de actividades
productivas de autogestion (por
cuenta propia) O microemopresas
en el colectivo universitario,

£S suU contribucion al desarrollo
eCconomico de Puerto Rico,
aportando el valor de la
educacion como impulso

del crecimiento economico

MicrofinanzasPRenlas
universidades

Microfinanzas PR, en alianza con el Siste-
ma Universitario Ana G. Méndez, desarro-
lla un programa para que jovenes universi-
tarios contribuyan al desarrollo econémico
de Puerto Rico, aportando el valor de la
educacion como impulsor del crecimiento
econdmico del pais. Gracias a este pro-
grama, a través de talleres y seminarios
educativos realizados en cada institucion
universitaria, se capacita a los estudiantes,
miembros de la facultad y administracién
universitaria, asi como las comunidades
donde se ubican sus recintos cuando inclu-
yen poblaciones desfavorecidas. El objetivo
es incentivar el crecimiento de actividades
productivas de autogestion o microempresas
y educar sobre las oportunidades de finan-
ciacion disponibles para este sector.
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Microfinanzas PR
Premios

Reconocimientos 2015

Primeros niveles del equipo

Microfinanzas PR Puerto Rico Premios 2015

* Annette Montoto, Presidenta de Microfinanzas Puerto Rico, recibe el 29 enero de 2016
el “Top Management Award” en el Area de Banca y Finanzas. El Top Management
Award cs uno de los maximos reconocimientos que se confiere en Puerto Rico a altos
ejecutivos de diferentes disciplinas que se han destacado por sus logros profesionales,
caracter moral y por el prestigio que imparten, tanto a su profesion como a la industria
que representan. El mismo es otorgado por la Asociacion de Ventas y Mercadeo (Sales

and Marketing Association).
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PUerto Rico
Entomo )
Macroeconomico

Una decada de recesion v fuertes dificultades
financieras condicionan a Puerto Rico

La economia de Puerto Rico esta sumergida
en una larga recesion en los altimos diez
anos, en 2015 la caida estimada de la econo-
mia fue superior al 1%, en un afo signado
por los impagos parciales sobre su deuda,
que asciende hasta los 72.000 millones de
dolares, el 70% del PIB, que carecen de pro-
teccion legal para someterse a una reestruc-
turacion de pagos que si ampara a los estados
de EEUU. En agosto no realizé uno de 58
millones de ddlares y esta en un callejon sin
salida, trasladando fondos de un acreedor
para pagar a otro, situacion que se agudizara
al cierre del ano y primer trimestre de 2016.

Esta situacion ha generado una fuerte caida
de las expectativas de los inversores y con-
sumidores que se reflejan en el hecho que
la isla no reaccione favorablemente a las va-
riables macroecondémicas, como la baja de
intereses y el precio del petroleo, a las que
antes reaccionaba. El reflejo ha sido una
fuerte contraccion de la inversion privada

y la inversion puablica.

La situacion que atraviesa la isla se refleja
en la no llegada de nuevas inversiones y las
existentes no expanden. La dificil situacion
fiscal hace que la inversion pablica, que ha
sido un factor de crecimiento en el pasado,
esté totalmente detenida para todos los
niveles de Gobierno: Estatal, Municipales,
Federal, asi como las Corporaciones.

En las décadas anteriores, Puerto Rico se
vio beneficiado de un sistema fiscal que

permitia a las empresas repatriar a EEUU
todos los beneficios a un tipo fiscal cero.
Esto permiti6 que la isla se convirtiera en la
productora del 50% de los medicamentos
consumidos en EEUU, y que se doblara el
peso del sector industrial en su economia.
Pero, en virtud de un acuerdo entre San
Juan y Washington, ese sistema empez6 a
ser eliminado en 1997 y desaparecié por
completo en 2006, justo el afio en que co-
menzo el largo periodo recesivo.

Adn no se ven los efectos positivos que se
buscaban con las leyes 20 y 22 que apunta-
ban a la llegada de nuevos inversionistas y
empresas de servicios a la Isla en el sector tu-
ristico y el avance de proyectos estratégicos,
como relevo de la caida del sector industrial.

Los nuevos sectores emergentes como el
aeroespacial, los clusters, la agricultura y la
biotecnologia no han repuntado lo suficien-
te para poder sustituir los sectores que se
han caido, asi como dinamizar la inversion
publica y privada. La economia en general
ha mostrado un desacople con la evolucion
de la economia de Estados Unidos.

Luego de casi una década de recesion o bajo
crecimiento se ha producido una impor-
tante caida de la poblacion. Hace 11 anos

la poblacion de Puerto Rico se ubicaba en
3.826.878 habitantes, en 2015 el altimo
censo disponible ubica la poblacién en
3.474.182 personas, una caida del 10%

en ese periodo.
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El éxodo de puertorriquenos se ha ido ace-
lerando en los Gltimos afnos y la tendencia
apunta a que esta emigracion continuara en
los anos venideros. Entre 2010 y 2014, el
promedio anual de puertorriquenos emi-
grados fue de 53.000, acompanado de una
salida neta de extranjeros.

Las emigraciones, a su vez, han sido funda-
mentalmente de gente joven contribuyendo
con el envejecimiento de la poblacién y una
mayor proporcion de personas que depen-
den de las transferencias del Gobierno. Las
transferencias federales representan en la ac-
tualidad aproximadamente el 17% del PIB.

Esta evolucion de la poblacion a su vez ha
generado una menor capacidad de genera-
cion de ingresos tributarios por una caida
de la base de personas contribuyentes que,
conjuntamente con la menor actividad eco-
némica y caida del empleo, se refleja para
2015 en una deficiencia real entre ingresos
y gastos del gobierno de 8.500 millones de
dolares, es decir, alrededor del 8% del PIB.

Por su parte, el servicio de la deuda absorbe
el 16% del presupuesto consolidado, casi

el doble de lo que se asigna a Educacion y
Salud, evidenciando una senda de insoste-
nibilidad fiscal y de escasa posibilidad de
realizar una politica fiscal expansiva para
soportar la actividad econémica.

Puerto Rico sufre ademas un desempleo
del 14 % y cuenta con una poblacion activa

Microfinanzas PR Puerto Rico Entorno Macroeconomico

de solo el 40,1%. El empleo total de Puer-
to Rico ha disminuido un 1,5% en el afio,
mientras que la tasa de participacion de la
fuerza laboral disminuyo en 0,3 puntos.

El 20% del empleo total es realizado por
cuenta propia, mientras que la economia
informal equivale al 25% del PIB, lo que
implica que una proporcién importante

de la poblacién se emplea en este sector.
Todos estos factores apuntan a importantes
dificultades para Puerto Rico en los proxi-
mos afos y una mayor vulnerabilidad de
su poblacion.
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Contigo Argentina

Iniciativas destacadas
durante 2015

Promociondelos
negocios delos clientes
enredessociales

Programa que utiliza el potencial
de la comunicacion digital en
redes sociales como plataforma
para dar difusion a los negocios
de los emprendedores y acercar
a la sociedad la grandeza del
emprendimiento de las personas
vulnerables.

Programade Educacion
Financieraatravésdel

movil

Capacitacion que aprovecha las
posibilidades de la telefonia movil
para impartir educacion financiera a
los clientes.
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LoNtido
Argentina

Consejoy
Equipo Directivo

Equipo Directivo Consejo

Contigo MicrofinanzasS.A. (Contigo) inflacionista. Contigo ha sabido adaptarse é:‘r’e'ﬁt'e"g;‘]'e’;'l"' ';;'S‘i‘;e':{ee““
tiene presencia en Argentina desde el afo a estas condiciones de incertidumbre y L Card S Trivoli
2010. Su misién es mejorar la calidad de fluctuaciones. ucas Lardozo utermo tripotl

. Comercial Vicepresidente
vida de los emprendedores de escasos X . R

. . . Diego Lopez Maria Inés Silva
recursos 'y la de sus familias. A lo largo La entidad ha potenciado las propuestas de Administracion Directora
de estos afios Contigo ha otorgado mas de valor de Contigo a través de las redes sociales, . .
. . L 1 . ”, . Maria Belén Lorenzo

50 millones de pesos en microcréditos a herramientas que han permitido potenciar la Cobranzas
emprendedores desfavorecidos, fomentando  educacion financiera de sus clientes y servir Sabrina Arzani

el crecimiento de sus emprendimientos y de
su economia familiar.

La entidad ha continuado en su firme
apuesta por el desarrollo productivo de sus
clientes en un entorno regulatorio y macro-
econdmico desfavorable para el desarrollo
del sector y en un intenso contexto fiscal e

de plataforma para ampliar el conocimiento
de los negocios de sus clientes.

En 2015 dos emprendedores de Contigo
fueron galardonados en los Premios al Mi-
croemprendedor. Los clientes de la entidad
han recibido menciones en este concurso
en tres de las cinco ediciones convocadas.

Recursos Humanos



Ricardo Pérez

]
Escanea
el cédigo QR
ydescubre

la historia
de Ricardo.
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Contigo

Historias de esfuerzo
vV sUperacion
Ricardo Pérez

‘Nosotros
frabajamaos con
A Dasura, gracias
a eso VIVImos

Ricardo Pérez sc enorgullece de llevar
adelante el reciclado de plastico y de, a sus
46 anos, poder proveer a sus hijos de una
oportunidad para que también sean duenos
de su propio negocio productivo. La familia
Pérez se dedica de forma independiente
desde hace mas de diez anos al reciclado
de plastico. En sunegocio dereciclado
trabaja casi toda la familia,suesposay
dos de sus cuatro hijos y esta orgullo-
so de poder darles trabajo. Obtienen el
material para reciclar fundamentalmente
de los envoltorios de los materiales que uti-
lizan en las bodegas. Originalmente, estos
productos eran desechados. Sin embargo,
Ricardo y su familia se los compran a las
bodegas para reciclarlos.

Su negocio contribuye a generar riqueza
para su comunidad, ya que varias personas
viven de la recogida de plastico que poste-
riormente venden a Ricardo. “Esto es una
cadena, asi como a nosotros nos facilita
muchas veces las cosas la gente de las
bodegas, nosotros le damos una mano a
todos los que venden pldstico por la calle.

Contigo Argentina Historias de Clientes

La gente sabe que nosotros compramos,
asi que siempre que alguien nos trae, le
damos una mano y les compramos” expli-
ca Ricardo. “Le estoy muy agradecido a
Contigo Microfinanzas por confiar en
mi'y en mi familia para otorgarnos el
microcrédito de 28.500 pesos argenti-
nos. Gracias a ellos nosotros podemos
seguir avanzando y mejorando nuestro
emprendimiento”.

Su préxima ambicion es adquirir una
engrumadora mas grande, que le permita
reciclar 2.000 kilos de plastico engrumado
cada dia. Actualmente, la maquina con

la que trabaja permite reciclar 800 kilos
diarios, por lo que mejoraria de forma
considerable el rendimiento de su negocio.
También suefia con poder ofrecer el plas-
tico empastillado, para lo que necesitaria
adquirir otra maquina. Ricardo comparte
la historia sobre su actividad. “Se podria
decir que nosotros trabajamos con la
basura, gracias a eso nosotros vivimos.

Es muy fuerte cuando lo digo asi, pero es
la verdad. Y ademds, hacemos del lugar
un sitio mds limpio, porque si no todo esto
estaria tirado por ahi”.

Ricardo comenta que “en algiin momento
trabajaron mis cuatro hijos, pero los dos
mds grandes después empezaron sus pro-
pios trabajos y prefirieron hacer eso. Por
suerte tengo a los dos mds chicos que me
ayudan, a mi mujer y mis nueras”.

Mirta (la esposa de Ricardo) comenta

“yo siempre les digo a mis hijos que ellos
tienen que ser mejores que nosotros, crecer,
progresar, buscarse otra cosa para hacer;
pero ellos no quieren dejar solo al padre
con esto”. Ricardo responde que este
emprendimiento eslo que puede de-
jarle asus hijos, que lo hace por ellos,
paraque tengan algo en el futuro.
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Contigo
Iniciativas Destacadas

| a comunicacion con los clientes
Se refuerza y personaliza a

fraves de las redes sociales,

gue permiten a Contigo mostrar
3 la sociedad argentina como

el emprendimiento es una via
efectiva para gue personas
vulnerables salgan de la pobreza

Programade promocionen
redes sociales delos negocios
desusclientes

Contigo Microfinanzas desarrolla un pro-
grama en redes sociales que utiliza el poten-
cial de la comunicacion digital como plata-
forma para difundir en la sociedad el trabajo
que realizan sus clientes emprendedores. La
promocion de los negocios de los clientes se
realiza de manera rapida y eficaz, aprove-
chando la inmediatez de las redes sociales,
dando visibilidad a estos emprendimientos,
fundamentalmente en su entorno cercano,
sin coste alguno para el emprendedor.

Cada vez mas clientes (o sus hijos) son
usuarios de las redes sociales, por lo que
promueven y facilitan su uso para dar a
conocer publicitariamente su negocio.

A través de ellas también se comunican con
proveedores y clientes, tanto actuales como
potenciales. Esta herramienta esta transfor-
mando la “manera” de hacer negocios de los
emprendedores, y también la forma en la
que Contigo se comunica con ellos.

Contigo Microfinanzas adicionalmente
aprovecha el potencial de las redes para

compartir las historias de vida de nuestros
emprendedores, para que otras personas
comprueben que con esfuerzo y compromiso
el emprendimiento de las personas vulnera-
bles puede lograr mejorar la calidad de vida
del emprendedor y de su entorno cercano.
Conocer el testimonio directo de los empren-
dedores anima a otras personas a superar su
reticencia a emprender y sirve también para
que la sociedad conozca el impacto de las mi-
crofinanzas en la vida de los emprendedores.

Programadeeducacion
financieraatravés del movil

Contigo Microfinanzas desarrolla un pro-
grama de capacitacion financiera que utiliza
las posibilidades de la telefonia mévil para
aportar educacion financiera a sus empren-
dedores y en sus comunidades.

Una de las herramientas que utiliza este
programa es el envio de mensajes de texto
(sms) donde en 140 caracteres se concentra
una idea, consejo o informacion de utilidad
para que el emprendedor reflexione sobre
las decisiones financieras que debe tomar en
su negocio. El principal objetivo es contri-
buir a que el conocimiento financiero que le
aporta la entidad permita al emprendedor
mejorar la rentabilidad de su negocio.

Educacion financiera en
140 caracteres: El programa
de capacitacion financiera
aprovecha el envio de SMS
COMO canal para gue el
emprendedor mejore la
rentabilidad de su negocio,
facilitando consejos O
informacion Util sobre
decisiones financieras
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Contigo
Premios
Reconocimientos 2015

Clientes

e Dos emprendedores de Contigo Microfinanzas son galardonados en los Premios
alMicroemprendedor en Argentina, una oportunidad para que la sociedad conozca
como el emprendimiento permite a las personas labrarse un futuro y salir adelante
y reconoce el trabajo de los pequefios emprendedores.

Ricardo Pérez logra ¢l Premio de Oro en la categoria “Servicios”. En su negocio
de reciclado de plastico trabaja toda su familia, su esposa y dos de sus cuatro hijos
y esta orgulloso de poder darles trabajo.

Adriana Trivifo recibe la “Mencion Especial”. Su academia de moda en Mendoza,
que lleva su nombre, es un orgullo para ella porque es el resultado del esfuerzo y la
constancia para hacer realidad un suefio. En su negocio imparte clases particulares
sobre confeccion (actualmente tiene mas de quince alumnas) para que otras personas
puedan también emprender su propio negocio. Ademas, realiza trabajos de costura
para particulares, escuelas, institutos de danza y modistas de la zona. Y completa su
emprendimiento con la venta de insumos para vender a sus alumnos las telas, hilos

y materiales para la confeccion de prendas.
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Argentina
Entomo )
Macroeconéomico

B30 credimiento y
luertes distorsiones
en los mercados financieros

La economia Argentina se viene caracte-
rizando por importantes distorsiones que
muestra un bajo crecimiento, fuerte infla-
cion, importante déficit fiscal financiado en
parte con monetizacion por parte del Banco
Central, un esquema cambiario maltiple
que incorpora importantes distorsiones, que
penaliza las exportaciones e inversiones y
fomenta las importaciones, todo ello dentro
de un marco de dificultades judiciales en su
deuda externa que disparo el riesgo pais

a niveles de economia en default.

La economia entr6 en un proceso de es-
tanflacion fundamentalmente por la caida
de los cuatro sectores clave: comercio,
construccion, industria e intermediacion
financiera, que constituian los motores de
crecimiento de la actividad antes de 2011,
representando en conjunto el 40% del PIB
y el 46% del empleo formal.

Los principales drivers que han afectado

a la economia Argentina han sido, por un
lado la inestabilidad cambiaria y financiera,
mientras que por el otro, la senda de menor
crecimiento y la caida del nivel empleo.

Dentro de ese marco, después de crecer un
0,5% en 2014, la economia argentina mejo-
r6 su desempenio en 2015 y registrd una ex-
pansion del 2,2% en el primer semestre del
ano, tras lograrse cierta estabilizacion de
las tensiones cambiarias, para cerrar 2015
con un crecimiento cercano al 1,5%, como
resultado del crecimiento del consumo

publico y de la inversién en construccion,
a pesar del bajo incremento del consumo
privado.

En términos generales, la inversion siguio
seriamente afectada por la incertidumbre
cambiaria, que tendid a acentuarse en los
meses previos a las elecciones presidencia-
les. Dentro del ciclo electoral, la politica fis-
cal tuvo un sesgo expansivo, para dinamizar
la economia con un déficit cercano al 6%
del PIB, producto de una fuerte expansion
del gasto.

Los sectores que mostraron un mayor
dinamismo fueron el sector agropecua-

rio (12,3%) y de la construccion (7,4%),
mientras que la industria manufacturera
sufrié un leve retroceso (-0,2%), golpeada
particularmente por la caida de la fabrica-
cion de automotores (-12%), que a su vez
fue afectada por la caida de la demanda de
Brasil.

La fuerte contraccion de la economia de
Brasil, principal destino de las exportacio-
nes manufactureras del pais, y la caida del
precio internacional de la soja, principal
producto de exportacion, afectaron nega-
tivamente la evolucion del sector externo
argentino. Esto hizo que la Balanza de
pagos mostrara un déficit del 2,5% del PIB,
resultado por una caida del 16% de las
exportaciones de bienes y servicios mientras
que la reduccion de las importaciones fue
de solo un 10%.

FMBBVA Informe de Desempefio Social 2015

Las distorsiones del mercado cambiario han
sido determinantes en la evolucion de la
economia. La brecha entre el tipo de cambio
oficial y el paralelo lleg6 al 68%. Al cierre
del afio, el Banco Central inicié un camino
de la unificacion del mercado de cambios es-
tableciéndose un tnico tipo de cambio para
todo tipo de operaciones, se libero el flujo de
operaciones corrientes y solo permanecieron
minimas restricciones para transacciones

de capital. Esto hizo un fuerte ajuste del

tipo de cambio, convergiendo el nuevo tipo
de cambio hacia el paralelo. El ddlar oficial
subi6 de 9,83 pesos a 15 lo que implicd un
alza del 52%, para cerrar el afo en 12,95,
por intervencion del Banco Central, con lo
que la subida se redujo al 40%.

En este entorno continud la fuerte inflacion
que viene caracterizando a la economia que
se ha ubicado por encima del 30% anual en
los tltimos anos, solo superada por la hiper-
inflacion que padece Venezuela en la Region.

El mercado laboral mostr6 su buen desem-
pefio, ubicando la tasa de desocupacion en
5,9% de la Poblacién Econémicamente Acti-
va, disminuyendo 1,6 puntos porcentuales en
relacion al 2014. La tasa de empleo se ubicd
en 42,2% de la poblacion, al tiempo que la
fuerza laboral se mantuvo practicamente
estable respecto a un afo atras, en 44,8%

de la poblacion. La tasa de subocupacion se
situd en 8,6%. La tasa de desempleo abierta
alcanzo el 11,8%, mostrando un descenso de
2 puntos porcentuales con respecto al 2014.

Contigo Argentina Entorno Macroecondmico

La tasa de informalidad se ubicé en 33% de
los asalariados, manteniéndose estable con
respecto al ano anterior. La generacion de
puestos de trabajo formales aceler6 su ritmo
de expansion, siendo el sector privado el que
tuvo la mayor incidencia en la generacion
anual de ocupaciones, explicando el 73%
del total. Entre los sectores que impulsaron
dicho desempefio se destacaron la construc-
cion, la mineria, y los servicios publicos.

El nivel general de salarios se elevd 25%
respecto a diciembre de 2014, con alzas
acumuladas de 29% en los salarios del sec-
tor pablico y de 23% en las remuneraciones
de los trabajadores registrados del sector
privado, ligeramente por debajo del nivel

de ajuste de la inflacion.

El 25% de la fuerza de trabajo lo hace por
cuenta propia y/o son micro emprendedores
y tienen en la exclusion financiera su prin-
cipal barrera. En Argentina la mitad de la
poblacién no tiene alguna cuenta en sistema
financiero y solo un 10% reporta haber soli-
citado un crédito en el periodo anterior.

Segtin informes independientes la pobreza
argentina ronda el 20% o 25% y existe un
alto nivel de vulnerabilidad en un amplio seg-
mento de la poblacion que la hace muy sen-
sibles a shocks adversos y buena parte de los
segmentos que se encuentran fuera del sistema
financiero no cuentan con la posibilidad de
llevar a cabo sus actividades al no tener acceso
y se hacen mas vulnerables que el resto.
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