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I\/Iicroserfin
Panama

Por mas eguidad

vV Menos pobreza

Microserfin rcline a un equipo de 243
profesionales gue trabaja dia a dia con

el compromiso de reducir los niveles de
pobreza vy vulnerabilidad de sus clientes,
repartidos por todo el pais, especialmente
en las zonas rurales. Con este fin, el 1/

de noviembre de 2016 Microserfin firmo
el Pacto Nacional por el Emprendimiento
para el desarrollo econdmico del pais,

la equidad v la reduccion de la pobreza.

Soluciones de Microfinanzas S.A. (Microserfin)
cuenta con una significativa trayectoria en
Panama. Su objetivo fundacional es mejorar
la calidad de vida de los emprendedores de
bajos recursos y la de sus familias, a través de
las Finanzas Productivas Responsables. Un
equipo de 243 profesionales fortalece dia a dia
la organizacion con el compromiso de potenciar
el desarrollo de sus clientes, reduciendo los
niveles de pobreza y vulnerabilidad y sembrando
prosperidad en poblaciones desfavorecidas.

La entidad da cobertura a todo el pais, espe-
cialmente a gran parte de las areas rurales en
las que Microserfin mantiene firme su com-
promiso de atender a los emprendedores, a
quienes acompana en el inicio y crecimiento
de sus negocios agropecuarios, a través

del asesoramiento personalizado de sus
oficiales especializados.

Microserfin forma parte de la Mesa Estra-
tégica de Emprendimiento de Panamd, que
retne a las principales instituciones del sector
puablico, privado y académico, para promover
las condiciones que estimulen el emprendi-
miento en el pais. Esta Mesa Estratégica esta
coordinada por la Autoridad de la Micro, Pe-
quena y Mediana Empresa (AMPYME), del
Gobierno de Panama, y desarrolla programas
para emprendedores y empresarios.

El 17 de noviembre de 2016 Microserfin firmé
el Pacto Nacional por el Emprendimiento,

que tiene como objetivo contribuir a un
desarrollo econdmico del pais mas equitativo,
que reduzca la pobreza. Formando parte de
este pacto nacional, Microserfin refuerza su
compromiso de mejorar la calidad de vida de
los emprendedores con bajos recursos y la

de sus familias.
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Microserfin fue premiada en la novena
edicion de los APC Awards de la Asociacion
Panamenia de Crédito (APC), que cada ano
reconoce a las entidades financieras y co-
merciales que mejor reportan la informacion
necesaria, de manera completa y correcta,
para el beneficio del sistema, la economia
del pais y de sus clientes. Microserfin recibio
el Premio en la categoria de Actualizacion,
al que habian sido nominadas unas

100 entidades.

Con la vision de generar oportunidades de
desarrollo social y econdmico a través de
servicios microfinancieros productivos y sos-
tenibles, en 2016 Microserfin otorgd cerca de
21,34 millones de dolares en créditos produc-
tivos, a través de mas de 14.486 operaciones
de crédito de sus productos, reforzando asi
su compromiso de apoyar el desarrollo de

Microserfin Panama

'

Microserfin fue premiada
en la novena edicion

de los APC Awards

de la Asociacion
Panamena de Credito
(APC) en la categorfa de
Actualizacion, entre cien
entidades nominadas.

sus clientes. Ademas, la entidad mejor6 en
2016 la red de atencion a los emprendedores
con la inauguracion de una nueva oficina en
Sabanitas Colon. Con esta, son 11 el total de
oficinas en el pais.m

4221423




I\/Iicroserfin
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Datos
de actividad

Datos a 31 de diciembre de 2016

25523141

Monto desembolsado en2016 (USD)

21.33/.742

Desembolso medio en2016 (USD)

1473

Fuente: Microserfin. Calculos FMBBVA

Ezro ée empleados
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vy Consejo

Microserfin Panama
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4241425

Equipo Directivo

Luis German Linares Arquimedes Rivera
Gerente General Gerente Se/_v{or
Jacqueline Rodriguez de Produccion

Gerente de Transformacion ErickaPastore

e Innovacion Gerente de Talento
Hector Angel Humano

Gerente de Distribucion Onilda Rodrig_ue;
SandraSoler Gerente de Auditoria
Gerente Senior de Control Stephanie C_arneiro
Rosalia Espinales Asesoria Juridica

Gerente de Cumplimiento

Sebastiin Acevedo
Gerente Senior de
Administracion y Finanzas

Consejo

José Antonio Colomer
Presidente

Arturo Gerbaud
Vocal y Secretario

Margarita Correa
Vocal

Mercedes Canalda
Vocal

Gissele Gonzilez
Vocal




I\/Iicroserfin
Panama

Midiendo

A cierre de 2016, un /1% de los clientes atendidos
es clasificado como vulnerable. Se observa una
estabilizacion del nivel de ventas de |os clientes,
en general, con tasas de crecimiento positivas

VY mayores gue en anos anteriores. A medida que
se reduce la vulnerabilidad de los emprendedores,
Se gana en eficiencia y disminuyen los costes,

mejorando los margenes.

Clientes totales

17.084

Clientes nuevos de crédito

(1) De acuerdo con las
lineas de pobreza del
Ministerio de Economia

y Finanzas (diferenciando
entorno rural y urbano).
Se consideran clientes
vulnerables aquellos cuyo
excedente per cdpita
(estimado a partir del
excedente del negocio
dividido por el tamafio
del hogar) esta por
debajo del umbral que se
obtiene al multiplicar por
tres la cifra atribuida a

la linea de pobreza de su
pais y entorno.

(2) Proporcion sobre

el total de clientes de
crédito que tiene, como
maximo, educacion
primaria completa.
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Clientes totales dc crédito a cierre de 2016

1% 31%

Vulnerables” Educacion primaria, Mujeres
alosumo®?

Clientes nuevos de crédito 2016

M1% 14%

Vulnerables™ Educacion primaria, Mujeres
alosumo®

Microserfin Panama

Entorno rural

Entorno rural

4261427

12%

Menores 30 anos

22%

Menores 30 anos




Nuestros
clientes
vV nuestra
escala

Microserfin busca ser una referencia
para atender a los emprendedores

de bajos ingresos en Panama. El 38% de
sus clientes reside en entornos rurales.

Vulnerabilidad monetaria (1)

29% 29%
LsD asat
50% 52%
LsD 255

(1) De acuerdo con las

lineas de pobreza del

Ministerio de Economia

y Finanzas (diferenciando

entorno rural y urbano).

Se considera como

segmento vulnerable

al formado por clientes EF.?%E 15%

cuyo excedente p.c.

(estimado a partir del 5%

excedente del negocio LsD 47 4%

dividido por el tamafio Nuevos2016  Total 3112.2016

del hogar) esta sobre la
linea de pobreza, pero por

debajo del umbral que se [ | Extrema B robreza B vuinerabilidad Otros

obtiene al multiplicar por pobreza
tres la cifra atribuida a *Excedente mensual per capita
dicha linea. Fuente: Microserfin, Calculos FMBBVA.
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(2) Captacion de nuevos
clientes (sin créditos

anteriores) durante el ano.

El total considera clientes
vigentes a 31.12.2016.

Microserfin Panama

Los clientes
clasificados como
vuinerables
obtienendesus
microempresas,de
promedio,USD 6,4
por personaydia.

4281429

- En un entorno de desaceleracion

economica (PIB 2016 5,8%, PIB 2015
5,4%), se ralentiza la captacion de
clientes nuevos (2016 crece un 2,5%
frente al promedio 20112015 del
16%) vy dificulta mantener los niveles
de clientes vulnerables. Un 71% de
los clientes nuevos atendidos

es vulnerable.

Clientes nuevos de crédito )

75.0% 71,9%
707% 20~ .
70,7
| 0 )}
= mM o)
o % 4
oy "y =
20M 2012 2013

B e clientes nuevos/cohorte M % Vulnerables

Fuente: Microserfin. Calculos FMBBVA,

TAM 16
25%
760%  730% 70,9%
5 S 2
Ly 19} L
2014 2015 2016




clientes
y nuestra
escala

(3) Captacion de nuevos
clientes (sin créditos

anteriores) durante el ano.

El total considera clientes
vigentes a 31.12.2016.

Perfil de nuestros clientes de crédito 3

50%

\\ 39% 42%
— ——""'--.____- 399%, "

37% 38%

24% 31%
—— p— DY,

_'_/

19% 12%

18% ]

5%

20M 2012 2013 2014 2015 2016 Total

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

Fuente: Microserfin, Cdlculos FMBEWA

de clientes (algo gue no se observa
en otras entidades), posiblemente por
la escasa cobertura social.

En cuanto al perfil de
vulnerabilidad de los
clientes, en 2016 dis-

° e » - A pesar de la mayor incidencia de
mll'llly.e la Capt?CIOI‘I pobreza en zonas rurales, 10s clientes
de m“leresychentes rurales de Microserfin presentan

menores tasas de pobreza gue 10s
enentorno I'lll'al, urbanos (14% vs. 22%).

Si bien, la captacion de
Clientes rurales sigue siendo
de las mas altas del Grupo

junto con Bancamia @47%)
v Banco Adopem 43%).

-+ Se observa una estabilidad del nivel
de ventas mensual promedio de l0s
clientes captados en los ultimos tres
anos, tras un reenfoque de colocacion
(20M-2013) a clientes mas vulnerables
Yy Negocios mas pequenos.

+ El desembolso medio crece a un ritmo
mayor que las ventas, y por ende, el
peso de la cuota sobre ventas crece
minimamente, manteniéndose en
niveles del 5%-6%, o que supone
un esfuerzo bajo en relacion a otros
mercados.

- Se observan mayores niveles de pobreza
en clientes que solo tienen educacion
primaria (donde aumenta la captacion en
2016), y en las mujeres. Llama la atencion
gue los mayores de 60 anos tengan
niveles de pobreza por encima del total
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(4) Considera los clientes
vigentes a 31.12.2016.
(5) Considera los clientes
nuevos (sin créditos ante-
riores) captados durante
el ano.

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

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

Microserfin Panama 430 431

Pobreza por perfil 4

Pobreza en cartera: 19%

] 23% % Mujeres

26% % Educacion primaria,

alo sumo
I : M% % Menores 20 afos
14% % Rural
] 22% % Mayores 60afios

Fuente: Microserfin, Cdlculos FMBEWA

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

2.013 AM T

.‘h""-vqt.,__

———— 1513 1.554
9383

761 __—.9“——-—
H##

5% 55% _ 56%
e I — —— — I UM

201 2012 2013 2014 2015 2016

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

Fuente: Microserfin, Célculos FMBEWA




Los _
negocios
de nuestros
Clientes

Microserfin es una entidad gque atiende
a UNna gran variedad de sectores, en :
especial, destaca su atencion al sector «
agricola (31%), donde se concentran los
clientes clasificados como pobres (23%).

Margenes, ventas y activos medios por sector (©)

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

W Serviclos

18% 43% 10% 47% 1806 12230
Comercio

I | alpor mayor I

2% 66% 6% 28% 277 7594
Comerclo

BN | alpormenor I 00

24% 67% 6% 27% 2618 6997
Produccién /

BN | Transformacion (N

25% 49% 8% 43% 1706 5759

B | Agro I 000

31% 55% 4% A% 1405 31434

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

(6) Considera clientes (7 y 8) Considera clientes

vigentes a 31.12.2016. Fuente: Microserfin, Calculos FMBBEVA vigentes a 31.12.2016.
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- Los sectores a los que se dedican
los clientes de Microserfin son
principalmente el agropecuario
(que ha aumentado respecto a
2015), produccion/transformacion
y comercio al por menor. Existe una
elevada diversificacion sectorial.

- El comercio al por menor presenta
bajos margenes y bajos niveles de
activos, lo que demuestra que es un
sector con bajas barreras de entrada
vy, probablemente, los clientes venden
productos de bajo valor anadido
(bajos mdrgenes) que necesitan rotar
mucho para generar beneficios.

- Dentro del segmento agro se
atienden clientes con elevado nivel de
activos, en comparacion con el resto,
y tienen excedentes pequefios (si
bien los margenes son altos, el nivel
de ventas es bajo).

4321433

- Se observa como, a medida que se
reduce la vulnerabilidad, se gana en
eficiencia y disminuyen los costes,
mejorando los margenes: el exceden-
te sobre ventas de los clientes clasifi-
cados como otros, casi duplica el de
los clientes clasificados en situacion
de extrema pobreza.

- El peso relativo de la cuota se man-
tiene bastante estable, siendo el
decremento solo de dos puntos
porcentuales entre los clientes mas
vulnerables y 10s menos.

+ LLas microempresas lideradas por
clientes no-vulnerables, presentan
un nivel de apalancamiento mayor,
llegando el pasivo a representar un
12% sobre el activo (otros).

Gastos y margenes por nivelde
vulnerabilidad (V)

23% 37% 40% 41% 39%
8%
69%

7% Ne% pew 6%

Extrema Pobreza Wulnera- Otros Total
pobreza bilidad

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

Fuente: Microserfin, Célculos FMBBWA,

Estructuradel balance por nivel
de vulnerabilidad ®)

1% 8% Jro% 1% [Jro%
93% N92% Roox Mase [90%
R 155N
| 12.795
- Ners

Extrema Pobreza WVulnera- Otros Total
pobreza bilidad

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

Fuente: Microserfin, Célculos FMBEWVA




Desarrolio
de nuestros
clientes

Ademas de experimentar tasas de
crecimiento promedio positivas en ventas,
excedentes vy activos, los clientes que
contindan su relacion con Microserfin
SON capaces de generar nuevos puestos
de trabajo en sus microempresas.

- Los niveles de retencion se mantienen
bastante estables entre cohortes,
situandose el promedio a un ano en
70% . En la retencion a largo plazo se
aprecia una ligera mejora entre cohortes.
Asf después de tres anos, se retiene el
31% de los clientes vs. 29% del promedio  100%
a cierre de 2015.

Retencidnde clientes de crédito
(por cohorte) (9)

- La recurrencia indica que la mitad
de los clientes gue tienen un primer
crédito, acceden a un segundo.

- Enel primer ciclo se pierde una gran
cantidad de clientes (clientes que
contratan un solo producto), a partir
del segundo crédito mas de la mitad
de los clientes se queda en la entidad
(de 50% de clientes con un segundo Situacion  #lafo +2afios +3afos +4anos +5afos
desembolso pasa a 31% con un tercero, ~ inidal
0 1o que es lo mismo, el 62% de los
clientes gue tienen un segundo crédito
acceden a un tercero) y solicitan
otro producto.

(9) Porcentaje de clientes
de cada cohorte que sigue
vigente en cada fecha. Se
muestra el promedio de las
cohortes 2011-2015.

Bzon 201z W20z B2014 B 2015 e Promedia

Fuente: Microserfin, Célculos FMBBEWVA
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(10) Clientes atendidos
desde 2011. Porcentaje de
clientes que, después de
un primer crédito, accede
a otro. La distancia entre
ciclos es la distancia entre
desembolsos de un crédito
respecto al siguiente

(no es necesario que el
primero esté cancelado).
La distancia promedio

en dias entre un ciclo y el
anterior es 372 para ciclo
dos, 385 para ciclo tres,
373 para ciclo cuatro, 341
para ciclo cinco y 273 para
ciclo seis.

(11) Para la muestra de
clientes atendidos desde
2011 a 31.12.2016, clasi-
ficados segin su situacion
inicial al primer desembol-
s0, se muestra la evolucion
del excedente p.c. en

cada ciclo de desembolso,
relativizado respecto a la
linea de pobreza oficial de
Panama (segtin entorno
rural/urbano y afio de
desembolso). El excedente
per cdpita relativo toma
valor uno cuando es igual
a la linea de pobreza.

Microserfin Panama

Recurrenciadelosclientes
de crédito (10)

Ciclol Ciclo2 Ciclo3 Ciclod4 Cicos Cicoé
0 mas

& Promedio

Fuente: Microserfin, Célculos FMBBWA,

4341435

- Los clientes clasificados al inicio como

extrema pobreza, tienen de promedio,
un fuerte crecimiento en su primer ciclo,
pasando el excedente p.c. promedio
relativo de 0,37 a 069 (+ 81%). A partir
del segundo ciclo tienen un crecimiento
algo mas moderado, no siendo suficientes
cuatro ciclos para, de promedio, superar
la linea de pobreza.

Los clientes clasificados como pobres
necesitan de promedio dos ciclos de
crédito para superar la pobreza y pre-
sentan un crecimiento bastante sostenido.

Los clientes vulnerables tienen creci-
mientos mas lentos, no alcanzando en
cuatro ciclos el nivel de no-vulnerables
(tres veces la linea de pobreza).

Excedente per capitarelativo alalineadepobreza(l)

202

190 —

202

181

095

038

Ciclo1 Ciclo 2

B Extrema pobreza B robreza B vulnerabilidad

Fuente: Microserfin, Cdlculos FMBEWA

;0_4-_—————— 114

Linea
0-88 de pobreza

{Indice=1)

Ciclo 3 Ciclo 4
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- Los clientes presentan tasas de - Enlos anos de mayor colocacion en .
- ‘ e Ex n medios men | r cohor DA
crecimiento en ventas, excedentes agro, los activos iniciales de la cartera cedentes medios mensuales (por coforte) USD(13)
y activos positivas. han sido mayores (2013-2015), con
crecimientos ligeramente inferiores TCAC
- Los valores iniciales v finales de debido al mayor tamafio. 4.3%
ventas y activos estan cayendo
ligeramente en los Ultimos tres - Entotal, los activos medios han
anos, en parte por la focalizacion aumentado, pasando de USD 13946 678 704
en clientes mas vulnerables; no en 2015 a USD 15460 en 2016. 630 ® .
obstante, los excedentes se mantienen s 628 625
re|ativameﬂteestab|e5, reﬂejandO una et S e e, | P e s idainic s S b SRR s 8 AT ek K Ak g s DR
mejora en eficiencia. 583 @ entidad (USD)
e 593 594 581
- La tasa de crecimiento de los 555 568 570 B Valor actual (USD)
activos, mas elevada que las de ventas Valor inicial (USD)
y excedentes, parece indicar una
reinversion en el negocio.
8% 4% 5% 2% 3% 4% TCAC T
B ‘ - & ‘ = Clientes por cohorte
318 1.894 1.470 1102 Bl12 384 considerados en el calculo
2016 2015 2014 2013 2002 201
Fuente: Microserfin, Calculos FMBEWVA
Ventas medias mensuales (por cohorte) USD (12) Activos medios (por cohorte) USD (14)
TCAC TCAC
79% 16%
287 19.287
E s 172.790
16.727 ° 15.460
- . |z T R e o Medaactua
.' I 1.“13 1“35? ‘35“ Im' m - ' entidad (USD)
T P P PP P T i i P L g L PP RCF A Rt S o e 'im & lvﬂiﬁrﬂctualiusﬂ]
1.439 “1.566 1.622 Media actual 9.518 :
°1383 ° 1.471 ehiiciad sk Valor inicial (USD)
1.254 1.304 1.354 B valor actual (USD) 4.358 5.168
(12) Datos sobre clientes Valor nicial (USD) (13 y 14) Datos sobre
que se encuentran vigentes clientes que se encuentran
a 31.12.2016, y que cuen- R vigentes a 31.12.2016, o
tan con algiin desembolso 17% 10% 8% 5% 4% 5% [ CAC e y que cuentan con algin 24% 10% 8% 9% 219 17% [ LA T
gn los ul;[lmi)s 1t2 meses. " " " i " & Clientes por cohorte (il;sembolsg en los ?lml“nos & & n i & " Clientes por cohorte
D¢ muestra fa situacion 319 1.897 1.474 1102 614 384 considerados en el cilculo 2 IMeses. e muestra i 313 1.866 1.420 1.079 624 385 considerados en el calculo
inicial (datos en su afio situacion inicial (datos en
de cohorte) y la situacio su afio de cohorte) y |
ol f’lfh‘fr)nﬁ actalinecion) 2016 2015 2014 2013 2012 201 e Pagenn) (E}tm 2016 2015 2014 2013 2012 201
a31.12.2016. actualizacion) a 31.12.2016.
TCAC: Tasa de Crecimiento TCAC: Tasa de Crecimiento

Anual Compuesta. Fuente: Microserfin, Cilculos FMBEVA Anual Compuesta. Fuente: Microserin. Calculos FMBBVA
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Cambios en los niveles de vulnerabilidad (15) Desembolso medio por operacion USD (17)
25% | 27% 21% | 25% 20% 3% 23% | 24% 22% | 23% 24% | 26%
57% 48% 51% || 52%
60% 54% 53% 50% | 529
6% 2.081
20%
21% & 100 21% -
17% | 18% 16% =
1% [ 13% 2%
A ! A sl N SA S SA Primes +] aho +2 anos + 3anos + 4 afios +5 afos
201 2002 2013 2014 2015 2016 Eradin
B Extremapobreza B Pobreza B Vulnerabilidad ¥ Otros 51 Situacion inicial Bzon Bzoiz U zo13 Mzoa Bzo15 02016 e Promedio
SA: Sltuacion actual
Fuente: Micraserfin, Calculos FMBBWVA. Fuente: Micraserlin, Célculos FMBBEVA
e = + Durante 2016, 3840 personas
(15) Muestra la situacion Durante el segllmlo Reducciéndel segmento : b Fuentedeempleo (19
e A cirimcid mejoraron sus excedentes p.C.
inicial (SI) y la situacion ano cons. "e de pobreza (’] 6) ;
actual (SA). 9 9 y de estas, 471 superaron la linea
o o superar lapobrezael o de pobreza 2% % g% g
chientes que han estado
vigentes en los Gltimos 12 O, 15% 5% 9% 6%
meses y han actualizado 9 A’ de los cllelll:es y - Los desembolsos crecen en 21% 20% § 20%
sus datos en los (llltimgs el 48% enel s.ga.ente funcion de la antigliedad del cliente, &%
meses. Oe excluye de . s .
Ia salida de la pobreza a ano. Sl nem ba rgo es ggmﬂcatwarpente cuando este. alcanza 73% €% 74%
aquellos clientes que han Y los cuatro anos de permanencia.
sido castigados. elevado el porcentaje 28%
Dauda: Lientes i - Los desembolsos iniciales estan
clasificados como pobres )
al inicio de su relagién de Cll.e.n teS que no IOg ra 2000 creciendo cohorte a cohorte (en
conlaenidad, que b €STADIlIZAr 10S iNgresos términos nominales), si bien los
B T y cae bajo la linea incrementos anuales se mantienen.
de clientes clasificados
como pobres al inicio. de DObreza. - A medida gue los clientes son menos
+ Entrada: Clientes (17) Evolucion del desem- vulnerables. sus negocios tienen la
clasificados como bolso medio por operacion . ’ ,
no-pobres al inicio de su en funcion del tiempo capaocjad para cor_wtratar mas emplea'
relacion con la entidad, «1afio Entre Entre respecto a la fecha de alta dos. Asi, de los clasificados como otros, Extrema Pobreza Vulnera- Otros  Total
que han entrado en la 1-2 afios 2.3 afios de los clientes. Se muestra el 31% tiene alguin empleado en su pobreza bilidad
pobreza entre el nimero ., el promedio de las cohortes . S )
de clientes clasificados - La reduccion del segmento de pobreza B 1 de 2011-2016. negocio. En global, el 74% de los . . .
como pobres al inicio. es volatil: en el segundo afo se reduce Sdlida dela pobreza M Entrada en pobreza (18) Considera el namero microemprendimientos son Unicamente gmplea dos }emptea do i;SIeados 4omds
- Salida neta: salida de un 7%y hay que esperar otro para ver ~ * Reduccénneta de empleados del negocio para el autoempleo.

la pobreza - entrada en la 7, P o de los clientes vigentes a
pobreza. una reduccion mas importante (28%). Fuente: Micraserfin, Cilculos FMBBVA, 31.12.2016. Fuente: Microserfin, Calculos FMBBVA,
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de nuestros
Clientes
0, - Cerca de un 95% de los emprendedo-
un 6 A’ de .os res de Microserfin mejora su tipo de
emprendedores vivienda tras dos arios. El déficit habita-
de Microserﬁn’ de cional en Panama es un reto nacional,
4 y Microserfin ofrece un producto que
prOmedIO, es Cal’az apoya la mejora en vivienda (ver
de generar almenos iniciativa Casafir).
unnuevo puesto
detrabajotrasdos
anos. Adicionalmente
se observa como este
porcentaje aumenta
cohorte a cohorte a
pesar del perfil vulnerable
de los clientes atendidos
(periodo 20112014,
Generaciéonde empleo (19 Mejoras envivienda (20)

(19) Considera el aumento
en el nimero de empleados
del negocio sobre la situa-
cion inicial, para clientes 0%
vigentes a 31.12.2016 de

cada cohorte. Se muestran

promedios de las cohortes Situadidn - +lafo +2afos +3afos +4afos +5afos  Situadion +1ano +2 afos +3 afnos
de 2011-2016. imicial inicial

(20) Proporcion de clientes
vigentes a 31.12.2016 de
cada cohorte, que pasa de
vivienda alquilada a propia
o cambia de vivienda a una
de menor antigiiedad. Fuente: Microserfin, Calculos FMBRWVA Fuente: Micreserfin, Calculos FMBEVA
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Historias de superacion
Silvana
Tras huir de Colombia, donde peligraba
Su vida, Silvana, maestra de profesion,
obtuvo la ayuda de Microserfin, en forma
de prestamos, gue dedico a la reposteria,
aprovechando su experiencia en un
restaurante. Cocina en su casa y despues
leva sus postres a distintos comercios.
Tambien vende bisuteria de forma
ambulante y directamente en empresas.
Silvana lleva la marca del conflicto colom- sadilla. El grupo de profesores fue declarado En Panama no pudo ejercer como profesora Esta entidad ofrece oportunidades a los refu-  Nombre: Silvana
biano tatuada en su vida. Prefiere mantener-  objetivo militar, les pusieron explosivos en porque necesitaba un permiso de trabajo, y giados emprendedores gracias a un convenio ~ (nombre ficticio para
se en el anonimato porque atn teme posibles  las aulas y sus nombres y los de sus familias no encontraba oportunidades para progresar.  con el Alto Comisionado de Naciones Uni- Sreﬂt;g;r '?e'ﬂggg%?g)
represalias de quienes la obligaron a dejar aparecieron en la lista de la banda criminal Vivia en unas condiciones muy duras, aunque  das para los Refugiados (Acnur) y la Cruz Negociﬁ: Elabora
su tierra, a su familia... su vida. Era profe- Aguilas Negras. “Empezaron a haber desapa- pudo reunirse con su hijo mayor quien huyo Roja Panamena. Un compromiso que permi-  pasteles y vende bisuteria.
sora en Cali, donde formaba a personas sin riciones colectivas y muertes atroces de mis también de Colombia. Cuando llevaba tres te a los exiliados acceder a microcréditos y Lugar: Ciudad
recursos de areas rurales. En 2003, junto a companeros”, continda explicando. afos en Panama, decidi6 acudir a Microserfin.  a capacitacion, con el objetivo de reducir su de Panama.
Escanea otros docentes cre6 un grupo bajo el nom- vulnerabilidad y facilitar el acceso al mundo T°'.a'| “:::::’
el cédigo QR bre Semillero de Paz, Colombia sin futuro, Cuando fueron a detener a Silvana, fingio . . laboral y a los servicios financieros. Bos, por un total
ydescubre para evitar que los nifios de las aldeas fueran  ser sordomuda y no la reconocieron. Asi M ICFOSerfI N Oﬁ’ece de USD 1600.
la historia reclutados por la guerrilla o los paramilita- eludi6 responder a las inquisiciones sobre Oportu N |d adeS Silvana, reconocida como refugiada, pudo
de Silvana res. Pero su labor molestaba: “Guerrilla y ella misma. A pesar de que la golpearon y . acceder a los servicios que ofrece Microser-
paramilitares enviaron diferentes comunica- tiraron al suelo, consigui6 salvar su vida. Fue d |OS l’efug |adOS fin: “Me sorprendi cuando muy rapidamen-
dos a la organizacion en los que decian ‘No entonces cuando decidid huir de su pats e irse em prendedores g raC| Qs el asesor se comunicd conmigo, vino a

queremos mas de ese trabajo que ustedes
hacen, por favor salganse’. Inicialmente nos
lo pidieron por favor, entre comillas, junto a
una tarjeta finebre”, cuenta Silvana.

Con estas primeras amenazas, empezo la pe-

a Panama, con la intencion de volver algin
dia a su tierra.

Pero el tiempo fue pasando y la situacion
en Colombia era cada vez mas complicada.

a un convenio con
Acnury la Cruz Roja
Panamena.

visitarme y practicamente en tres dias tuve
ese primer crédito. Esa fue una gran satis-
faccion, porque alguien nuevamente creia en
mi”, recuerda de su primera toma de contac-
to con la entidad.
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Decidi6 aprovechar su experiencia en un « M es OI’|C) ren d | cuan d O

restaurante para dedicarse a la reposteria.

Gracias a las ayudas de Microserfin, coci- muy ra Dlda mente el
na en su casa y después lleva sus postres a asesor se comu nico

distintos comercios. Ya ha logrado fidelizar a

toda una clientela y, tras dos anos, las cosas COﬂmigO, ViNo a visitarme

- ] empezaron a ir bien. Ampli6 su negocio, y Y pra cticamente en tres
—~ -~ con un segundo crédito de Microserfin ahora d l'aS tuve ese primer
> - - también vende bisuteria de forma ambulante P

y directamente en empresas. Créd |tO ESO fue una g ran

“Este apoyo me brind6 la oportunidad de Satl STaCOOn, pOrq ue
reinventarme. El crédito que me otorgod d |g uien nuevamente

Microserfin fue grandioso para mi como cre |'a enm |'”.
persona, como mujer y como ser humano”,

concluye. Segin Acnur actualmente en Pana-

ma viven mas de 1.500 refugiados que, como

Silvana, huyeron de Colombia buscando una

vida mejor.m

on Acnur, refugiados
n ‘.segunda oportunidad.

L4



Microserfin
Historias de superacion
Victor Cervelio

lapizando
un futuro mejor

Escanea ¢
el cédigo QR

ydescubre

la historia

de Victor
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Microserfin Panama

lapiceria Victor es el negocio de Victor
Cervelio Rodriguez, dedicado a la tapiceria
de vehiculos. Con los 10 prestamos gue
ha obtenido ha podido abrir un segundo
local, comprar equipos de trabajo, pagar

a sus tres empleados y contratar, cuando
hay mas demanda, a otros tres.

El taller de Victor esta repleto de méaquinas
de coser, fundas, lonas, cojines y demas ma-
teriales para tapizar. Es tapicero y mecéanico
tornero de profesion. Hace 33 anos decidio
que queria ser su propio jefe. “Comprendi
que la tapiceria era el arte que nos podia
llevar al éxito y tomé la decision de montar
mi propio negocio”, explica.

Con la ayuda econémica de unos familiares
alquil6 un local y comenz6 a promocionar
su negocio, Tapiceria Victor. Mas tarde, su
padre le cedi6 una parcela en la que cons-
truy0 una nave para instalar su taller. Con

el tiempo, adquiri6 otro terreno municipal
en el centro de EI Coco, una zona con mas
posibilidades comerciales, donde edificd una
nave de mayor tamano.

En total, ha obtenido 10
prestamos de Microserfin,
gue le han permitido
comprar equipos de
trabajo, pagar a sus em-
pleados y hacer mejoras
en su local comercial.
Siempre ha cubierto las
necesidades de
crecimiento anual de su
negocio con la financia-
cion de esta entidad.
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Nombre: \/ictor
Cervelio Rodriguez.
Edad: 54 anos.
Negocio:

Tapiceria Victor.
Lugar: Chorrera
(Panama).
Empleados: Tres.
Totalmonto
préstamos: 10, por
un total de PAB 22000.
Otros productos
yservicios: PYME.
Deinterés: \/ictor es
cliente desde 201 y fue
elegido Hijo Meritorio de
su comunidad porque
abrio alli su taller, uno de
los primeros negocios
que huboy el primero
también en generar
empleo.




Victor ef

"Pude lograr gue mis
dos hijos y mi esposa
estudiaran. Todo gracias
al taller de tapiceria’.

Actualmente, Victor tiene dos locales co-
merciales y emplea a tres personas, y cuando
hay mayor demanda contrata a tres colabo-
radores mas. Ha diversificado los productos
y hace tapicerias para coches y autobuses,
muebles, toldos y mobiliario de oficina.

El suyo es uno de los pocos talleres de Panama
especializados en tapicerias para vehiculos. Sus
clientes son de Colon Panamé, La Chorrera,
Chame y Coronado.

En total, ha obtenido 10 préstamos de
Microserfin, que le han permitido comprar
equipos de trabajo, pagar a sus empleados
y hacer mejoras en su local comercial.

Siempre ha cubierto las necesidades de
crecimiento anual de su negocio con la
financiacion de esta entidad. “Pude lograr
que mis dos hijos y mi esposa estudiaran.
Todo gracias al taller de tapiceria. Nuestra
calidad de vida es casi de clase media”,
explica Victor orgulloso, ya que él solo pudo
estudiar secundaria.

“Como empresario, animo a aquellas per-
sonas que tengan una idea como la que yo
tuve, a que la emprendan. Con la ayuda de
Microserfin pueden hacerlo. Porque en reali-
dad todo es esfuerzo, trabajo y dedicacion al
arte que tienes”, concluye el emprendedor,
mientras tapiza los asientos de un autobis,
a los que sustituye la gomaespuma con la
precision y la calidad que caracterizan a
Tapiceria Victor.m

__EMBBVA:Informe de

ieno Social 2016
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Victor ultima la colocacion del tapizado de un autobus.




Microserfin
Historias de asesores
Heydi Alonso

Mucho mas que

LINa asesora: psicologa,
educadora, confidente

vV capacitadora

Heydi Alonso atiende a emprendedores en zonas
rurales, a las gue no siempre es facil acceder. Pero las
iNnclemencias del tiempo No le impiden asesorarlos.
Le gusta compartir con sus clientes sus suenos de
superacion, de hacer crecer sus negocios y de gue
Sus hijos se eduguen y sean profesionales.

Todos los dias, Heydi coge el coche para
ayudar a que emprendedores vulnerables
hagan realidad sus suenos: sacar adelante sus
pequenos negocios y encontrar una via para
salir de la pobreza. Lleva 16 anos trabajando
en Microserfin y los altimos 15 los ha dedica-
do a la asesoria de clientes, con muy buenos
resultados. No solo cumple siempre con las
metas que le marcan, también ayuda a sus
comparnieros a que cumplan con las suyas.

La mayoria de los clientes de Heydi tiene
pequenos puestos urbanos dedicados a la
artesania o a la venta ambulante, y los mas
vulnerables tienen negocios en sus propias
viviendas. Ella atiende a emprendedores que
viven en el area de Chitré, en la provincia

de Herrera, que abarca los municipios de
Monagrillo, Chitré, Parita y Pesé. Esta tltima
es un area muy apartada, donde la mayoria
de los clientes vive en el medio rural.

Llegar hasta los negocios de algunos de ellos
no siempre es facil. Mas de una vez, Heydi
ha tenido que cruzar rios bajo fuertes lluvias
y otras inclemencias del tiempo, pero nunca
ha dejado de atenderlos y asesorarlos.

Untrabajointenso

pero gratificante

Recuerda, con afecto, la historia de Julia
Margarita Sandoval, una emprendedora que
gracias a los nueve créditos de Microserfin
ha pasado de regentar una pequena fonda
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itinerante que montaba en las fiestas de los
pueblos a tener un local propio.

Ademas de asesora, Heydi se define como
una mezcla de psicologa, capacitadora,
confidente y educadora, porque ha llegado
a conectar de una manera tan profunda con
sus clientes, que siente que son parte de su
familia. Por eso, hay veces que su trabajo
resulta todavia mas intenso.

“He tenido la oportunidad de trabajar en areas
rurales y urbanas. En ambas he encontrado
negocios interesantes, muy completos y exito-
sos. Es muy gratificante para mi, como oficial
de crédito, trabajar en zonas rurales, recorrer
parajes en medio de la naturaleza y compartir
experiencias con esas personas sencillas, sin
protocolo, que desean superarse dia a dia, hacer
crecer sus negocios y suefian con que sus hijos
se eduquen y sean profesionales”, sefiala
Heydi con la misma pasion con la que trabaja.

Sus intensos 15 anos de experiencia dan para
muchos recuerdos, anécdotas e historias.

En muchas ocasiones, llegar hasta los hoga-
res-empresa de los clientes no es facil: “Un
dia estaba en Chumical de Las Minas, en

un camino de tierra donde las casas estaban
distantes unas de otras. Visitaba a un cliente
y, de pronto, mi carro se empez6 a calentar
hasta el punto de que se averid. Y en pleno
camino desierto aparecieron dos sefiores y me
auxiliaron con mi auto”, explica esta asesora.
Sus experiencias ponen en valor la labor de
Microserfin, que llega a las comunidades mas
vulnerables y alejadas de Panama.

‘Me gusta el trabajo
gue hago, porgue me
Identifico con el punto
principal de nuestra
Mision: apoyar a

estas personas en

SUS Negocios y en su
deseo de superacion
y crecimiento’.
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Para realizar su tarea, recibe de manera
permanente formacion virtual que im-
parte la Fundacion Microfinanzas BBVA
a través del Campus Microfinanzas. “Me
parece muy bueno e interesante, porque
nos actualizamos en temas directamente
enmarcados en el entorno en el que traba-
jamos cada dia”, sefala Heydi. “Me gusta
el trabajo que hago en Microserfin porque
me identifico con el punto principal de
nuestra mision como institucion: apoyar

a esas personas en sus negocios y en ese
deseo de superacion y crecimiento”.m
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Iniciativas

Casafin, por
Una vivienda digna

El crédito Casafin es un producto de microcredito
individual dirigido a asistir a familias de bajos ingresos
en la mejora progresiva de su vivienda, gue contribuye

Dentro de la Agenda 2030 para el Desarrollo
Sostenible, se ha marcado un objetivo: lograr
que las ciudades y asentamientos humanos
sean inclusivos, seguros, resilientes y sos-
tenibles. Como medio para que nuestros
clientes tengan acceso a una vivienda digna,
Microserfin ofrece un producto que cubre
las necesidades de mejora de su hogar poco
a poco, mediante reparaciones, mejoras y
construcciones progresivas y escalonadas.

Déficit habitacional

El déficit habitacional (entendido como la
falta de recursos para poseer y habitar una
vivienda digna donde descansar, asearse,
alimentarse y convivir con sus familiares) es
una problematica que afecta a la calidad de
vida de quienes lo padecen y que conlleva

a superar el déficit habitacional de los clientes.

otros factores de exclusion social. Se estima
que el déficit habitacional en Panama ronda
las 150.000 unidades residenciales, lo que
equivale al 14% de los hogares del pais. El
crecimiento econdmico a partir del ano 2000
propicio un gran descenso de esta tasa, que
se situaba en el 30%, si bien en los tltimos
afos se ha observado una estabilizacion en
los niveles actuales. Es por lo tanto una
problematica para la economia del pais y un
factor de desarrollo para los clientes vulnera-
bles de Microserfin.

El crédito Casafin es un producto de
microcrédito individual dirigido a asistir a
familias de bajos ingresos del sector informal
(principalmente microempresarios) en la
mejora progresiva de su vivienda con un com-
ponente de Asistencia Técnica Constructiva.

FMBBVA Informe de Desemperno Social 2016

(a) Clientes nuevos de
Casafin durante el tercer
trimestre, clientes vigentes
de Casafin a 30.09.2016
vs. vulnerabilidad del total
de clientes de Microserfin
vigentes a 30.09.2016.

De acuerdo con las lineas
de pobreza del Ministerio
de Desarrollo, Economia
y Finanzas (diferenciando
entorno rural y urbano).
Tomando el excedente per
cdpita (estimado a partir
del excedente del negocio
dividido por el tamano del
hogar), se considera como
segmento vulnerable el
formado por clientes cuyo
excedente p.c. esté sobre la
linea de pobreza,

pero por debajo del
umbral que se obtiene al
multiplicar por tres la cifra
atribuida a dicha linea.

Microserfin Panama

Este producto no exige garantia hipotecaria
ya que, como el resto de productos de las
Finanzas Productivas Responsables, el otor-
gamiento esta sujeto a la capacidad genera-
dora de recursos de las microempresas de
nuestros clientes y de los activos del negocio.

El proyecto comenzé en mayo de 2012 con
un programa piloto, cuyos estudios, disefio de
producto y financiamiento se realizaron en el
marco de un Convenio de Cooperacion Técni-
ca con el Banco Interamericano de Desarrollo
(FOMIN-BID). Un aspecto diferencial de esta
iniciativa es que va acompanada de Asistencia
Técnica Constructiva, que incluye apoyo a la
familia en la planificacion y organizacion de
las mejoras, determinacion de los materiales
necesarios y de los presupuestos asociados,
asi como un seguimiento cercano “post
desembolso’ para validar el cumplimento del
plan de mejora de su vivienda y la verificacion
de unas condiciones minimas de construccion.

El producto esta activo en todas las provincias
del pais, a excepcion de Bocas del Toro,
Colon y Darién y para clientes principalmente
con actividades de comercio, servicio

y produccion.

Desde su puesta en marcha, en mayo de
2012, se han financiado 4.284 proyectos de
2.948 clientes con bajos ingresos, que han
accedido al producto y han podido mejo-
rar sus viviendas o sus negocios. A 30 de
septiembre de 2016, Casafin representa un
9,7% de la cartera total, siendo, por tanto,
un producto relevante dentro de la cartera
de la entidad.

Necesidadesdel cliente
objetivo

El cliente objetivo esta representado por
clientes de areas rurales y/o urbanas, con
vivienda o terrenos propios o de familiares.
Estas unidades familiares deben tener como
fuente de ingreso principal una microempresa.
Casafin ofrece créditos para atender las nece-
sidades de mejoras de la vivienda de familias
de bajos ingresos, especialmente de aquellas
excluidas del sector bancario y de créditos
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El principal objetivo de
este producto es acelerar
la construccion de una
vivienda adecuada, aco-
modandose a la forma
tradicional de construc-
cion de esta poblacion,
por etapas o progresiva-
mente, y contribuyendo
asi a disminuir el déficit
habitacional de Panama.

hipotecarios. Los clientes atendidos con esta
iniciativa (vigentes a septiembre de 2016),
muestran una vulnerabilidad 5 p.p. mayor
que la observada en el total de clientes de
Microserfin a 30 de septiembre.

Vulnerabilidad monetariadelos
clientes Casafin(@)

25% 24%

55%
49% 1%
21% 16%
5% 5%

Vulnerabilidad total
cartera 30.09.2016

Muevos Total
T 2006 30092016

[ | Extrema B Pobreza B vulnerabilidad Otros
pobreza

Fuente: Datos proporcionados por Microserfin, Caloulos FMBBWVA.




M |C rose rﬂ I’] FMBBVA Informe de Desempefio Social 2016 Microserfin Panama 456 457
[ ] [ ] [ ]
Iniciativas
El principal objetivo ‘(%e este prod}lgto es Los c!lentes que gqceden a este crédito para Vulnerabilidady género ()
acelerar la construccion de una vivienda la mejora de la vivienda son en su mayoria
adecuada (mejoras, reformas o construccion — mujeres. De los clientes vigentes a 30 de
de parte de la vivienda), acomodandose ala  septiembre de 2016, el porcentaje de mujeres
forma ‘.[{adicional de construccit?n de dicha con el producto Casafin asciende a un §7% 84% 49% 8% 53% 52% 1% 53% 38%
poblacién, por etapas o progresivamente. frente al 42% en la cartera total (es decir, un
Viene a cubrir una demanda no satisfecha 37% mas alto). Adicionalmente, se puede
para este segmento, especialmente para las senalar que es eminentemente urbana y con
microempresarias, pues son las mujeres las  niveles de educacion por encima de la media
que mas tienden a invertir excedentes en el de la cartera (el 23% de clientes con Casafin 59% 62%
hogar y la familia. tienen educacion primaria a lo sumo vs. un 51% 48%
32% para la cartera total), esto también esta ar% 47%
Los nuevos créditos concedidos estan aten- condicionado por tratarse en mayor medida
diendo a clientes mas vulnerables que los de clientes de un entorno urbano. 269
clientes atendidos por la entidad en su conjun- 16%
to (un 74,7% Casafin en 3T16 vs. el 70,3% El perfil de vulnerabilidad de las clientas Casafin
de vulnerabilidad en clientes nuevos totales refleja un elevado porcentaje de mujeres con-
atendidos durante el trimestre). Por lo que cla-  centrado en los segmentos mas vulnerables, Cartera  Cartera Cartera  Cartera Cartera  Cartera Cartera Cartera
ramente es un producto que ayuda a mantener  mucho més elevado que en la cartera total de Casafin  Total Casafin  Total Casafin  Total Casafin  Total
el foco en los clientes mas vulnerables. clientes. Esto refleja el esfuerzo de este producto E "
xtrema pobreza Pobreza Vulnerabilidad Otros

(b) Clientes nuevos con
producto Casafin por
trimestre y grado de
vulnerabilidad econdmica.
De acuerdo con las lineas
de pobreza del Ministerio
de Economia y Finanzas
(diferenciando entorno
rural y urbano). Tomando
el excedente per cdpita
(estimado a partir del
excedente del negocio
dividido por el tamafo del
hogar), se considera como
segmento vulnerable al
formado por clientes cuyo
excedente per cdpita esta
sobre la linea de pobreza,
pero por debajo del
umbral que se obtiene al
multiplicar por tres la cifra
atribuida a dicha linea.

(¢) Proporcion de mujeres
para cartera de clientes con
producto Casafin vigente
a30.09.2016.

por atender a la poblacién mas vulnerable,
especialmente mujeres, por el impacto que
tiene en sus familias.

Clientes atendidos conel
producto Casafin (0

B2.4%
T4,7%
T7.2% 79.5%
T4, 2%
8 % & Q @
aT 1T aT 1T aT
2014 2015 2015 2016 2016

B Nuevos clientes por cohorte
* % Vulnerabilidad

Fuente: Datos proporcionados por Microserfin, Caloulos FMBBWVA.

Clientes segiingénero ()

Cartera total
Casalin
30092016

42%

Cartera total
30.09.2016

58%

B 125.946 Hombres
N 254.422 Mujeres

Fuente: Datos proporcionados por Microserfin, Caloulos FMBBWVA.

(d) Vulnerabilidad
monetaria de los clientes
Casafin vs. cartera total a
30.09.2016. De acuerdo
con las lineas de pobreza
del Ministerio de Economia
y Finanzas (diferenciando
entorno rural y urbano).
Tomando el excedente per
cdpita (estimado a partir
del excedente del negocio
dividido por el tamafo del
hogar), se considera como
segmento vulnerable al
formado por clientes cuyo
excedente per cdpita esta
sobre la linea de pobre-

za, pero por debajo del
umbral que se obtiene al
multiplicar por tres la cifra
atribuida a dicha linea.

(e) Namero de clientes por
edad vigentes en la cartera
a30.09.2016.

B Hombres B Mujeres

Fuente: Datos proporcionados por Microserfin, Calculos FMBEVA.

Al ser un producto de mejora de vivienda,
el segmento de personas jovenes (menores
de 30 anos) esta menos representado que en
el total de clientes vigentes. Se observa que
el conjunto de clientes que se atiende con
este producto tiene mas de 30 anos (el 82%
de la cartera Casafin) con casa propia (el
99% de los clientes tiene casa propia).

Los clientes que acceden
a este credito para la
mejora de la vivienda son,
en su mayoria, mujeres.
En la cartera total a 30
de septiembre de 2016,
el porcentaje de mujeres
con el producto Casafin
asciendeaunb/% frente al
42% del total de la cartera.

Distribucion de clientes por
edades )

Cartera total
30.09.2016

TT%
Cartera total
Casafin
30.09.2016

B 129 Jovenes (< 30 afos)
B 1306 Entre 30- 60 arios
B 162 Mavyores (> 60 afios)

Fuente: Datos proporcionados por Microserfin. Calculos FMBBWA.
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Iniciativas

(f) Clientes nuevos con
producto Casafin de cada
trimestre y total clientes
Casafin vigentes

a 30.09.2016.

(g) Porcentaje de clientes
de Casafin de cada cohorte
que sigue vigente en

cada fecha; se muestran
promedios de las cohortes
de 2014-2016.

Clientes nuevos - Distribucion
sectorial ()

31% 29% 33% 28%

va% 3% - |
22%  20% 1o, 21%

4 49%
| 1% | 7% | | 40%
2% 1% 0% 2%

im4 ams ame Total

L Agro | Produccién/Transformacién
Comercio al por menor B comercio al por mayor
Servicios

Fuente: Datos proporcionados por Microserfin, Caloulos FMBBWVA.

Los negocios a los que se dedican los
clientes de Casafin, tal y como sefala la
definicion de producto, son principalmente
la produccion y la transformacion (un
49% de los clientes nuevos vs. el 40%

de la cartera total de clientes de Casafin
vigentes a 30.09.2016) y servicios con una
representacion del 27% en total clientes.
Por el contrario, se observa una muy baja
participacion de clientes agro.

Este es un producto que genera relaciones

a largo plazo, por lo que promueve que el
cliente permanezca en la entidad. Asi a +4T
la retencion de clientes Casafin es 15 p.p.
mayor que el promedio de la cartera, a +8T,
esta diferencia sigue siendo elevada, aunque
disminuye hasta los 12 p.p.

Retencion clientes Casafin Q)

Situadcion +IT +4T
imicial

+6T +8T

Mzr1a Batia Matis Baris Baris Baris Bt Batis

o Promedio cartera total =« Promedio Casafin

Fuente: Dates proporcionados por Microserfin. Caloulos FMBEWA,
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(h) Datos sobre clientes
que se encuentran vigentes
a 30.09.2016, y que cuen-
tan con alguna actualiza-
cion de sus datos durante
los Gltimos seis meses.

Se muestra la situacion
inicial (datos en su afo

de cohorte) y la situacion
actual a 30.09.2016.
TCAC: Tasa de Crecimiento
Anual Compuesta.

Microserfin Panama

Evoluciéonde activos (h) TCAC

8.8%

17.531
L
15.585
......................... 154268 15139
o 12.728 Media actual
sl entidad (USD}
nam [ ]
Valor actual
10.940 (USD)
Valor inicial
(s
"% 8% 9%  10% |CAC Tame
" " " " Clientes por cohorie
considieradosen
B7 1.737 1.652 1.242 el cdlculo

2016 2015 2014 2012

Fuente: Datos proporcionados por Microserfin. Calculos FMBBWVA.
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Los clientes de este producto, con activos ini-
ciales bastante elevados, presentan evolucio-
nes positivas en el crecimiento de los mismos;
estos crecen a una tasa del 8,8% anual.

Casafin supone un producto novedoso que
promueve el acceso a una vivienda digna,
con condiciones de vida adecuadas para

el desarrollo de los clientes. El impacto de
estas mejoras repercute, en el cliente y en las
condiciones de vida de toda su familia.m

Notas (1) Centro Nacional de Competitividad, CNC, de Panama.




Analisis macroeconomico
Panama

Convergiendo a su
crecimiento potencial

La economia panamena contintia siendo una de las
economias de la region gue mas crece, a pesar de estar
en su quinto ano consecutivo de desaceleracion. La
construccion es el motor de la economia, colocando

a tasa de desempleo en el 55%. La pobreza contintia
disminuyendo v, en los Ultimos cinco anos, /85000
adultos se han incluido en el sistema financiero.

La economia panamena'” se encuentra en

su quinto afo consecutivo de desaceleracion.
El transito de buques por el Canal de Panama
ha descendido en un 6,6%, tanto los de
mayor calado (7,1%), como de los de menor
calado (2,3%), generando una disminucion
de los peajes (3,7%), asociado al menor
dinamismo del comercio mundial. A pesar
de ello, en 2016 la economia ha crecido
alrededor del 5,4%. Las obras asociadas a

la expansion del Canal han dinamizado la
economia conjuntamente con el resto del
sector de la construccion®.

La construccion y la explotacion de minas

y canteras crecieron alrededor de 7,9%,
debido a la inversion del sector publico, en
edificaciones, como la renovacién urbana en
Colon, la reanudacion de proyectos del sector
salud, el avance de la Linea 2 del metro,

la construccion del tercer puente sobre el
Canal, la ampliacion y mejora de la red vial

del pais, la construccion de una planta eléc-
trica, y otra de procesamiento mineral en el
distrito de Donoso, provincia de Colon. Este
sector representa el 16% del PIB total de la
economia. El suministro de electricidad, gas
y agua ha crecido un 10,7%, siendo el sector
que mas repunta en el ano, mientras que

la intermediacion financiera lo hace en un
7,2% . El sector gana peso dentro del PIB al
representar el 4% del total.

En los Gltimos afos el comercio al por mayor
y al por menor se ha visto afectado por las
dificultades que atraviesan los principales
socios comerciales, entre los que destaca
Venezuela, que ha influido en el nivel de
actividad registrado en la Zona Libre de
Col6n, haciendo que por segundo afio con-
secutivo el sector desacelere su crecimiento,
para cerrar el ano con un alza del 4,1%.
Este sector representa el 18% del total de
la economia. Por su parte, el mencionado
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menor dinamismo del comercio global se

ha reflejado en el escaso crecimiento que
muestra el sector del transporte, almacena-
miento y comunicaciones, que es el 14% del
PIB total y solo ha crecido un 0,2% durante
el afo. Los sectores que han disminuido su
actividad son pesca, manufactura y agricul-
tura con una caida del 9,5%, 1,3% y 0,2%,
respectivamente. En conjunto, estos sectores
representan el 8% del total.

Este comportamiento de la economia se ha
reflejado en el mantenimiento del déficit del
Gobierno Central en el 4% del PIB, similar
al observado en 2015. La caida del precio
del petrdleo ha incidido en que desde 2015
se hayan registrado los niveles mas bajos
de inflacion de los altimos cinco anos, sin
embargo, se espera que esta caida repun-
te en la medida que se ajusten los precios
de esta materia prima. En los primeros 11
meses del afo, la inflacion se ubico en el
1,3%, producto de la caida de los precios
de las comunicaciones (2,7%) y del menor
dinamismo de la categoria de alimentos 'y

Crecimiento real PIB
8%
9,2%
6,6%
61% 5.8%

| al 5.4%
20M 2012 2013 2014 2015 2016
Fuente: FEI. Estimacidn FMBEVA Research
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bebidas no alcoholicas, asi como vivienda,
agua, electricidad y gas, que mostraron un
alza del 0,7% y 0,5%, respectivamente. Para
el cierre de 2016, se estima que la inflacion
se haya ubicado en el 1,5%.

Mercadolaboral

Panama® mantiene una de las menores tasas
de desempleo de la regiéon con un 5,5%,
situandose por séptimo afio consecutivo

por debajo del 7%. La tasa de participacion
se encuentra, por quinto ano consecutivo,
alrededor del 64,4%, mientras que la tasa
de ocupacion se encuentra en torno al 61%,
por sexto ano consecutivo.

De acuerdo a los datos oficiales, si bien la
ocupacion total del pais ha aumentado en
cerca de 37.000 personas, el empleo privado
ha disminuido en, aproximadamente, 15.000
ocupados, lo cual representa una caida del 2%
entre 2015 y 2016. Por su parte, el empleo en
el sector puablico ha aumentado levemente en
el 2,2% respecto al ano anterior, lo cual, junto
al impulso de varias obras de inversion pablica
en infraestructura ejecutadas por el sector pri-
vado, ha permitido reducir el impacto adverso
de la desaceleracion del crecimiento.

Los datos sugieren que el incremento de la
ocupacion se ha debido al sector informal,
cuya tasa ha crecido en un 8,3%, explicada
en su mayoria por el incremento del trabajo
independiente. El empleo informal repre-
senta el 53% de la fuerza de trabajo, del cual
aproximadamente un 13% corresponde a asa-
lariados informales de empresas formales®®.

Panama mantiene una
de las menores tasas de
desempleo de la region,
con un 55%, situandose
por septimo ano
consecutivo por debajo
del 7%.
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Analisis macroeconomico
Panama

Pobrezay desigualdad

La proporcion de personas pobres en
Panama® contintia disminuyendo, para
situarse en un 23%, es decir, 903.000 per-
sonas se encuentran en la pobreza. Si bien,
en los dltimos cinco afos 93.000 personas
han salido de la misma. Sin duda, el fuerte
crecimiento que ha experimentado el pais
en estos anos explica el 83% de esta mejo-
ra en términos de pobreza; por su parte, el
17% de esta cifra se debe a las politicas de
transferencias a hogares y personas, que han
generado un notable efecto redistributivo.

Las provincias, en su conjunto, mostraron un
ratio de pobreza del 18,9%, mejorando en
4,4 puntos porcentuales (p.p.) en los Gltimos
anos. La provincia con menor nivel de pobreza
es Panama Oeste con el 8,6%, mientras que
la que tiene mayor incidencia de ese grupo

es Boca de Toro, con una tasa del 48,1%.

Sin embargo, es esta Gltima provincia la que
muestra un mayor avance en términos de re-
duccion de la pobreza, al mejorar su ratio en

Pobreza (% poblacion total)

276%
26,5%
262%  58%
| 23%

20m 202 203 2014 2015

Fuente: Ministerio de Economia y Finanzas.

6,9 p.p. Las comarcas con poblacion indigena
son las que mayor incidencia de pobreza
tienen, con un 84,6% y solo han mejorado en
4,6 p.p. Ngdbe Buglé, Kuna Yala y Ember4,
que muestran niveles de pobreza del 86,8%,
78,5% y 68,5%, respectivamente.

Por su parte, la pobreza extrema también
disminuy6 al pasar de 11,1% a 10,3%. Si
bien en el dltimo afo alrededor de 19.000
personas salieron de este umbral de pobreza,
en términos acumulados no se ha producido
variacion. Esta reduccion fue mas notoria en
las provincias que en las comarcas; en estas
Gltimas, se mantiene un promedio del 65%
de la poblacion en pobreza extrema. Los
avances en términos de pobreza no se han
reflejado de forma importante en la desigual-
dad, hecho que hace que Panama se sitte
entre los paises con mayor desigualdad de la
region, al mantener un indice de Gini® de
0,528 para 2010, y de 0,519 en 2016.

Inclusiéonfinanciera

Medido por la posesion de una cuenta, en
Panama el 43% de los adultos tiene acceso
al sistema financiero”, mejorando en 18 p.p.
desde la Gltima medicion, realizada en 2011,
en la que solo el 25% tenia acceso.
Alrededor de 785.000 adultos se encuentran
integrados en el sistema financiero, del que
aun estan excluidos 1,1 millones. En los
altimos tres anos se han incorporado al
mismo 330.000 adultos.

Los niveles de escolaridad explican la mayor
brecha de inclusion financiera. El 50% de
los adultos con un nivel de educacion secun-
daria o superior esta incluido en el sistema
financiero, mientras que solo lo estan en un
22% quienes tienen una educacion primaria
o menor, mostrando una brecha de 28 p.p.
Es precisamente el grupo de quienes poseen
una escolaridad de educacion secundaria

o superior los que han mostrado el mayor
avance en términos de inclusion financiera,
al pasar de un 28% como titulares de una
cuenta en 2011, al 50% en la Gltima medi-
¢ion, con una mejora de 22 p.p. El grupo
perteneciente a los segmentos de escolaridad

EI 50% de los adultos

con un nivel de educacion
secundaria o superior
esta incluido en el sistema
financiero, mientras que
solo el 22% de los que
tienen una educacion pri-
maria o inferior lo esta.

primaria o inferior es el que ha mostrado

el menor avance en términos de inclusion
financiera, al pasar del 15% de inclusion en
2011, al 22% en la tltima medicion, con una
mejora de siete p.p.

El 51% de los adultos de mayores ingresos
(60% mads alto) tiene acceso al sistema
financiero, mientras que en los segmentos
de menores ingresos (40% muds bajo) solo

un 32% lo tiene, siendo esta brecha de 19 p.p.
El grupo perteneciente a los segmentos de
menores ingresos ha mostrado avances en
términos de inclusion financiera, al pasar
del 19% de inclusion en 2011, al 32% en la
altima medicion, con una mejora de 13 p.p.

En términos de productos, el 62% dijo haber
realizado algin ahorro el pasado ano, pero
solo un 20% lo ha hecho en instituciones
financieras formales. El 13% lo hizo para
comenzar, operar o expandir una actividad
comercial. El 48% de los adultos solicit6 un
préstamo el dltimo afo, pero solo el 12% lo
pidi6 a una institucion financiera formal y, de
ellos, un 7% lo hizo para operar, comenzar

o expandir una actividad comercial. En
cuanto al uso, el 69% de los que poseen
alguna cuenta ha realizado algiin movimiento
en el altimo ano. El 34% ha hecho uno o
dos movimientos mensuales en sus cuentas,
mientras que solo el 29% de ellos ha hecho
mas de tres transacciones al mes.m

Inclusiéon financiera (% adultos)

Cuenta en institucidn

e 4.3,4%

financiera I 24,9%

Cuenta 60% I 50, 9%
mas rico I 28.5%

Cuenta 40% I 32,15

més pobre I 19,4%

Cuenta con educacién I 22,5%

primaria o menos s 15,3%

Cuenta con educacién . 50,3 %
secundaria o mas I 28,1%

Préstamos de instituciones I 11,7%

financieras I 9,7%

Ahorro en instituciones I 20,3%

financieras s 12,4%

B zo14 B zon

Fuente: Global Findex Banco Mundial,

Notas (1) Realizado a cierre de noviembre de 2016. (2) Todas las estimaciones son de FMBBVA Research sobre la base
de informacién del Instituto Nacional de Estadistica y Censo. (3) OIT. (4) Fundacién Empleo. (5) Ministerio de Economia
y Finanzas. (6) Coeficiente que toma valores entre 0 y 1, que representan la igualdad distributiva y la total concentracion,

respectivamente. (7) Global Findex Banco Mundial.




