R T

Conmvocatona

PROCESADORA NACIONAL DE ALIMENTOS C.A. PRONACA

CONVOCATORIA

A JUNTA GENERAL ORDINARIA DE ACCIONISTAS
Quito, 18 de marzo de 2016

De conformidad con lo dispuesto en la Ley de Compa#ias y en el Estatuto Social de la
Compafia, se convoca a los accionistas de la Compania Procesadora Nacional de Alimantos
C.A, PRONACA, a la Junta General Ordinaria de Accionistas, que se llevara a cabo el dia 30
de marzo de 2016, a las 08h00 a.m., en las oficinas de la Compania, ubicadas en la Calle de
Los Naranjos N44-15 y Avenida de Los Granados, de la cludad de Quito, para tratar y resolver
sobre los siguienies puntos del orden del dia:

1. Conocimiento y resclucion sobre los informes de los Administradores, Comisario y
Auditores Externos correspondientes al ejercicio econdmico del afo 2015,

2. Conocimiento y resolucidn sobre el Balance General y el Eslado de Resultados del
ajarcicio econdmico corespondienta al afio 20156,

3. Resolucidn acerca de |a distribucidn de los beneficios sociales del ejercicio econdmico
correspondiente al afio 2015,

4, Conocimiento y aprobacién del aumenio de capital de la Compafiia y [a respectiva
reforma del Estatulo Social

5. Nombramiento de Comisarios.

6. Nombramiento de Auditores Externos.

Todos los decumentos que seran conocidos por la Junta General, se encuentran a
disposicion de los sefiores accionistas en el local social de |a Compaifiia.

Convoquese en forma especial al Comisano de la Compaiiia, sefior Wilson Antonio
Silva Mantilla.

Esperamos contar con su valiosa presencia.

Alentamente,

Luis Bakker Guerra
Presidente del Directono




Miembros del Directono (Suplentes)

Christina Bakker Directora Suplente
Andrés Klein Director Suplente
Christian Bakker Director Suplente
Martin Klain Director Suplente
Sylvia Bakker Directora Suplente

Miembros del Comite Ejecutivo

Luis Bakker Villacreses Presidanta Ejecutiva

John Bakker Vicepresidente Ejecutivo

Julio Aguilar Vicepresidente de Operaciones

Christian Bakker Vicepresidente de Sostenibilidad

Mauricio Padilla Vicepresidente de Desarrollo Organizacional

Juan Carlos Prarque Vicepresidente de Finanzas y Planeacién
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Carta del Presidente Ejecutivo

Il. Carta del Presidente Ejecutivo

Apreciados accionistas:

Desde que el Grupo inicid su labor en el afio 1957, en ese entonces como INDIA, he-
mas procurada construir la empresa en base a nuestra firme creencia gue alimentar al ser
humana es un compromise con la sociedad, en particular con el pals, y basandonos en los
valores que heredamos de nuestros fundadores: responsabilidad, integridad y solidaridad.
Eslos valores son los cimienlos sobre lo gue construimos cada dia

Cesde que asuml gl cargo de la Presidencia Ejecutiva, con mi equipo en el Comité
Ejecutivo nos planteamos “sofar”. para mejorar nuestra competitividad de mediano y largo
plazo, y sequir desarrollando economias de escala. Nos propusimas hacerlo bajo el lema
de "Eficientes y Humanos” que lanzamos en el 2014, cuyos atributos es impartante recordar:

Atributos para ser Eficientes:

* Trabajo en equipa

= Comunicacion

* Respondimiento

* Orientacion a resultados

Atributos para ser Humanaos:

= Ser “coach”

* Empoderamienta

* Dezarrollo de personas
» Coherencia

* Humildad

El afio 2015 mostrd ser el diimo del ciclo econdmico ascendente del Ecuador, que ha
durado 15 afios, Este ciclo ascendente durd hasta mayo, mes en que el Gobierno intentd
aprobar |a legislacidn sobre nuevos impuestos a la plusvalia v herencias, ¥y que la banca
cermd sus operaciones crediticias ante 1a caida persistanie de depdsitos del pabliceo,

Pese a ese entomno adverse, continuamos enfecandonas en una mayor cohesion y mo-
tivacion del equipe humano, para ejecutar nuestra estrategia de competitividad vy economia
de escala, Esta estrategia nos llevd a un crecimiento en volumen del 7%, alcanzando una
riueva cifra historica de volumen de 515 mil toneladas métricas, en un ano en a8l gue al Pro-
ducto Interno Bruto decrecio 0,6%,




En el Negocio de Pellos concretamos el proyecto “Combi —Chiller” como parte de la
estrategia de competitividad. Al ser pionergs con esta nueva tecnologia en América Lalina,
buscamos acrecentar la diferenciacién de Mr. Pollo y de nuestra reputacidn como producto-
res de akmento de calidad

Con el objetivo de innovar @ intentar incurmir en negocios no lradicionales, fue presen-
{ada al mer¢ado en actubre |a bebida nutriliva Liki y durante el 2015 hemos miciado la pro-
duecidn y comercializacion de quinua desde Perq,

Durante el afo 2015, el Eslade decretd una amnistia tributarla que permitia pagar el
capital de obligaciones tributarias exonerando e! pago de mullas @ inlereses. La Empresa
tenia contingencia de un capital de US$ 7.3 millones y multas e intereses por USS 10,3
millones. lo gue sumaba USS 17 6 millones. Estas conlingencias correspondian al periodo
2004 - 2009,

Es imporiante anotar que si no hubiéramos emprendido nuevas lineas de negocio y
tampoco habriames cancelado los egresos adicionales de impuestos causados par fa am-
nistla tributaria. los resultados de la empresa hubiesen llegado al 98% de aguellos gene-
rados en el ane 2014, Eslos resultados logramos aun cuando desde mayo la economia se
frand, con la consecuente rebaja de demanda para nuestros productas,

El afle 2016 nos traerd desaflios Importanies, debido a una mayar recesion, mayar
desemples y subempleo, y por consiguiente una reduccién en la demanda agregada. Sin
embargo. proponémos seguir sofando e inviiendo an mejorar nuesira productividad para
alimentar bien a una poblacién ecualoriana en un entorno de menor poder adquisitivo

Agradezco a nuestros 8.435 colaboradares, a mi Comité Ejecutive, Directorio, y a uste-
das accionistas, que crean y apoyan a la consscucion de nuasiros suefios.

Muy atentamente.

'] .||I
-_i '!. J.-Lll- __||I-r i
Luls BakKer Villacreses

Presidente Ejecutivo
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En el afio 2015 continuamos con nuesira estrategia de
aconomias de escala y competilividad, esta estrategia nos lleve
a un crecimianto en volumen del 7% alcanzando 515 mil tonala-
das matricas.
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Infarme de la Administracion - Nuestra Estrategia

A.Nuestra Estrategia

El mundo vive una realidad retadora en la industria de alimentos. Al iempo que mas
de 25 000 personas mueren de hambre cada dia, vemos niveles de sobrepeso y obesidad
sin precedentes. Ecuador no es ajeno a esta realidad. El 25% de los nifics de menos de §
afios sufren de desnutricidn

Esta problemética puede ser cada vez mas compleja sl lomamos en cuenta |as pro-
yecciones de crecimiento de la poblacion, las cuales indican que para el 2050. la poblacion
mundial serd de mas de 9.000 millenes de personas.

La sociedad es cada vez mds consciente de que los recursos de nuesiro planeta no son
infinitos. Tanto la tierra cullivable. como el agua polable, son insumos escasos y a la vez
necesarios para producir aimentos. Expertos de la FAD (Food and Agnculture Organization
of the United Nations) llaman nuesira atencion al decir que necesitaremos mas de 2 pla-
netas, para alimentar a toda la poblacion en el afo 2050, si continuamos al nimo actual de
consumo de recursos y produccion de alimentos. Ademas, se recomienda que una persona
consuma en promedio 70 kg de proteina por afo, mientras que en el Ecuador se consume
56 kg por persona,

En el afio 2014 |a Sociedad National Geographic de Estados Unidos, presentd cuatro
relos para alimentar adecuadamente a la poblacion mundial

1. Mejorar la productividad de la tierra

2. Mantener la frontera agricola

3. Reducir la pérdida y desperdicio de alimentos

4. Mejorar los habitos alimenticios y de actividad fisica

Frente a esta realidad, PRONACA establece su propdsito de "Alimentar bien desarro-
llando el sector agropecuario”, siendo esta la base de nuestra estralegia, la cual se funda-
menta en valores y principios de accidn que nos impulsan a ser mas humanos y eficientas
en nuestra gestion,

Durante el afio 2015 la estrategia de PRONACA se fundamento en cuatro Imeamientos
basicos:

1. Competitividad

2. Economias de escala

3 Austeridad en gastos, y

4. Prionizacion de las inversiones.

Ademas, la Compania tiene Iniciativas para cada uno de los tres sectores de negocios,

Cansumao Humang, Nulricién Animal y Agricola, Agroexparacidn, Adicionalmenie, ha espe-
cificada iniciativas transversales que soportan a los negocios. j
W;{
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Infarme de la Administracion - EI Entomo Econdmico v Palitico

B.El Entorno Econdmico y Politico

Toda economia experimenta ciclos ascendentes y descendentes, y el afo 2015 marcd
el inicio de un ciclo descendente para &l Ecuador,

En el afic 2015 la economia ecuatoriana se enfrentd a una caida del 50% del precio
de su mayor exportacion, el pelréleo, y 8 una apreciacidn real del dolar, que en relacidn a
sus principales socios comerciales regionales, Colombia y Peru, alcanzd el 18% ponderado.
Estas circunstancias exdgenas condujeron a que el Ecuador incremente su déficit fiscal y
su déficit comercial. La reduceidn de los ingresos petroleros obligé al Gobierno a comprimir
&l gasto plblico, &l mismo que habia sido el principal motor de crecimiento de ia economia
en los dltimos nueve aflos. Estas condiciones se tradujeron en tres trimestres conseculivos
de decrecimiento del Producto Interno Brulo, ¥ una probable contraccién real para el afo
2015 de -0.6%.

Evolucion del crecimiento del PIB real del Ecuador 2006-2015
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El modelo de crecimiento del presente Gobiermno, basado en el gasio y la inversion pu-
blica, se financiaba en un 49% con ingresos petroleros. Desde julio del 2014 este modelo
de crecimiento econémico se ha visto compromatido por la caida de precios en el mercado
intemacional de petrdlec. El precio penderado del baml de petrélec ecuatoriano cayd en
forma abrupta; de USS 84 por barril entre 2011 y 2014, a US542 por barril en el 2015, Este
evento llevd a que los ingresos petroleros se redujeran en 40% frente al 2014 y que la ba-
lanza comercial clerre con un déficlt de -USS 2,082 millones, & mas alio registrade en los
ultimos cinca afnos.
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Evolucién de la balanza comercial del Ecuador
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El ditficit de |a balanza comarcial, junio con la falta de financiamiento de| Gobierno, se
tradujo en una salida neta de divisas de |la economia. Esta situacion provocd una reduccion
de los depdsitos en el sistema financiero. En doce meses los bancos pnivados perdieron
el 12% de sus depdsitos, una reduccion de USS 3.183 millones. Produclo de la pérdida en
depdsitos, la cartera total se redujo en 5%, una contraccién de USS 812 millones.

Evolucion de los depasitos y créditos de los bancos privados
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Infarme de fa Administracion - El Entorne Econdmico v Palitico

Claramente, en el afio 2015 la economia ecuatoriana entrd en recesion, y empezd un
cicle econémico descendenle luego de quince afios. El ajusle de fa econamia reducira el
tamano del Estado y por ende de todos los agenles economicos gue nos desenvolvemos
an ella.

En el campo legislativo hubo algunas modificaciones importantes:

1. Enmiendas constitucionales; La Asamblea aprobo 16 enmiendas, entre ellas cambios
en temas relacionados a la reeleccian indefinida, las consultas populares, la comunicacian
como servicio publico, la edad minima para ser Presidente, las funciones de la Contraloria
¥ de las Fuerzas Armadas, entre otros

2, Ley de remision de intereses y multas: gue condond los intereses de maora, multas y
recargos causados sobre impuestos ¥ obligaciones fiscales impagas al Estado.

3. Incentivos para las alianzas publico-privadas: que eslablecid incentives para la ejecu-
cion de proyectos bajo la modalidad de aseciacion poblico — pnivado y los lineamientos e
institucionalidad para su aplicacion.

4, Ley para la Justicia Laboral: que contemplé cambios relacionados con la Incorporacian
de las amas de casa al sistema de seguridad social, al tipo de contratacién, ¥ que ademas
elimina el aparte obligatorio de 40% por parte del Estado al IESS.

En conclusion, el ano 2015 fue un afo de transicion en lo econdmico y politico para el
Ecuador. La reduccion del gasto y la Inversion publica, y el impacto inmediato en la activi-
dad economica, valvid a demostrar la fragilidad de la economia ecualonana, que todavia es
altamente dependiente del petroleo.

El boom del precio del petrélec parmitid que el pais tenga nueve afios seguidos de cra-
cimiente. El crecimiento economico promedic de 3,8% de los dltimos anos, excedio comoda-
mente el crecimiento demografice ecuatonane de 1,7%, lo cual ha permitido que el PIB par
capita nominal crezca de US% 3.351 a USS 6.086 en diez afies, v que la pobreza s& reduzca
en 12 punlos, de 36% en el 2006 al 24% en el 2015,

Esle crecimiento del poder adguisifivo ha dado fugar a una mayeor demanda por pro-
teina y a una mejor alimentacién de |a poblacién, lo que ha impactado positivamente a la
agroindustria en el pals. El gasto piblico generade por los allos ingresas pelroleros ha per-
mitide que mejoren la salud, la educacian y la infraestructura vial y de comunicaciones del
pais. Estasinversiones publicas apoyan |a presente y fulura competitividad de PRONACA,
con infragstructura que reduce nuestros costos internas, y con ecuatonanos mejor prepara-
dos y mas saludables, PRONACA debe poder seguir creciendo y prosperando sobre estas
ventajas que dejd esfe segundo boom pelrolere de la historia ecuateriana.
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Informe de la Administracion - Resumen Corporativa

C. Resumen Corporativo 2015

Con @l fin de alingar a la Organizacion y su diversidad con |a estrategia definida, wtill-
zamos "Factores Criticos”, un concepto de priorizacidn que define los principales retos que
debemos superar para cumplir con el objetivo estratégico. Consecuentementa, al Comité
Ejecutivo adopto los siguientes Faclares Critices para el ano 2015:

1. Mantener el gasto administrative en el mismo valor del afio 2014 (US$ 38,1 MM): Este
factor critico buscaba no solo mantaner €| gasto en el nivel indicade, sino, ademas, gue |a
relacion de gasto administrative/ventas netas se reduzca de 4 4% a 4,1%. Al cerrar el afo,
el nivel del gasto real comparable fue igual a lo esperado (US% 38,1 millones), pero no se
logrd reducir 1a refacion gasto adminisirativo/ventas nelas a 4, 1%, habiendo llegado a 4,2%.

2. Impulsar el erecimiento de los negocios tradicionales y de las iniciativas: La Corpo-
racion adoptd una meta de aumentar las ventas de los neqocios tradicionales en USS 48
millanes, ¥ de las negocios nueves en USS 14 millones. La primera meta se alcanzd en un
50% al haber slcanzado ventas incrementales de US$ 25 millones, particularmente debido
a crecimiantos en los negocios de Cerdos, Nutricion Animal y Mascotas. Sin embargo, no
se lograron los incrementos esperados en los negocios da Pollo ni Embutidos.

En los negocios nuevos se logrd el 33% del incremento (US3 5 millones en |ugar de USS
14 millenes), principalmente debido a la acogida de |la hamburguesa asada del Negocio
de Congelados, v al lanzamiente de las bebidas de marca Liki que se realizo en el Oltimo
trimestre del afo 2015.

3. Asegurar el cumplimiento de la normativa legal vigente: Es una responsabilidad de |a
Corporacion cumplir con la normativa legal cambiante. Para llevar adelante este cumpli-
mienta, gue también fue un factor critico en el 2014, se dividid el trabajo entre cumplimiento
de fa normativa laboral, v el cumplimiento de [a normativa medic-ambiantal, Para cumplir
con la normativa legal, la empresa prepara una matriz de riesgos laborales, tanto para em-
pleadas activos como para aquellos que son pasivos,

En cuanta al cumplimiento de metas de |a nomativa medig-ambigntal, Ia companiia logro
un nivel del 78% de sus metas. Esie nivel de cumplimianto refleja el hecho que sa llegaron
a realizar 46 de 58 proyectos gue se propuso llevar adefante.

4. Revisar los modelos de negocio de Pavoes, Arroz, Huevos y Cerdos: Estos negocios
han sido desafiados por su entorno y la Administracion se propuso revisar sus modelos
de negocio. Estos negocios fueron revisades en Comité Ejecutivo y Directorio, y estamos
pjacutando cambios en ellos.
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5. Disefiar un modelo de desarrolle internacional: Aun cuando el Grupo ya se ha intema-
cionakzado, es vital desarrollar la competencia, estructura y sislemas para hacerip con-
sistente y sosteniblemente. Durante el 2015 negociamos con la Corporacion Financiera
Intemacional (CFI, del Grupe del Banco Mundial) para que nos apoyen en esta iniciativa.
Megociamas y firmamos un contrato de asesoria técnica, cuya primera fase se complato
en el mismo afio, para fortalecer |a estructura de gobierno corporativo, elemento primordial
para desarrollar esta competencia.

6. Cumplir con la meta del Cicle de Conversién de Caja: Desde hace varics afios
PROMACA ha usado &l método del Ciclo de Conversion de Caja (CCC) para optimizar ai
capital de trabajo de la Organizacion. En esencia, este indicador nos sefiala cuantos dias
nos toma convertir nuestra produccion en dinero en efecliva. La meta para el afio 2015 fue
llegar a 66 dias, y logramos liegar a 68 dias. Hemos trabajado en varnas inicialivas, como
Supply Chain Management y Servicios Compartidos, que nos estén ayudando a lograr es-
tas eficeencias operativas.




Negocios de Consumo Humano

1. Negocios de Consumo Humano

Los negocios de Consump Humane, significaron el 74%
de |as ventas de PRONACA en el 2015, y corresponden a los
regacios de Pollo, Paves, Cerdo, Embulldos, Congeladas, Pla-
tos Preparados. Pescados y Mariscas, Aoz, Huaves, Consar-
vas, Mascotas y Bebidas.

En eslos negocios cerramos el afio con una venta tolal
en volumen da 274.510 TM, que representa un cumpbmiento del
100% del presupuesio y un creamianto del 4% an relacion ol afio
antenior, Todos los negooos crecieron con relacion al afo 2014
con excepcain de Pavos, que cayd 2%, y Conservas. que disminu-
ya 1%

En los dltimos meseas del ano, principalmente an &l mes
de noviembre, se sintio una fuerte calda en @l consumo como
consecuencia de la recesion economica, afectando sobre todo a
los negocios de Valor Agregado y Conservas, Anles do noviem-
bre veniamos creciendo por encima del 8% acumulado frenle al
el 2014. Por tltimo, cabe mencionar que el negocio de Babidas
inicld sus operaciones en el mes de oclubre

¥
1
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Negocios de Consumo Humano - Polles

Negocio de Pollos
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Entorno y Estrategia

El afio 2015 fue un afio dificil para la indusiria avicola, debido a una politica nacional
gue abrid [a importacion de hueveo fertil y mantuvo los precios de malz naclonal artificial-
mente altos en U35 15,80 por quintal. Estos factores exogenos afectaron la oferta, los
costos v el precio de venta del pollo.

Sin embargo, PROMACA siguid una esirategia de inversian en tecnologia y competi-
tividad, lo cual nas permitio lograr una diferenciacién en nuestro producto para crecer en
participacion de mercado, El proyecto Combi - Chiller, tnico en América Lafina, nos permitid
presentar al mercado un polle de mejor sabor, mejor presencia ¥ en un empague hermetico
que evita contaminacidn y garantiza su consenvacion.

Ademas, con la finalidad de incrementar la eficlencia de las cperaciones, se continud
con el proceso de transformacion de las granjas al sistema de tdnel, logrando la renovacién
de la granja Colorados,

Factores Criticos

A confinuacion se presenta el cumplimlento de los Factores Criticos:




Mantaner y lograr, 83 275 TM de venta de polio procesado (incluye
209,800 TMda venta an el Canal Asadaros),

Lograr un promedio dé venta semanal de 1.760 TM ejeculando o plan
120 {crecimiento de la Enea base de ventas actual de 1.640 TM)

Lograr la venta anual de 40 TM de polio listo para homear a partir de su
lanramiento en septembre 2015

Lograr ventas totales (pollo procesado, pie y galling) por $323.4 MM en o4
2015

Mantener v lograr 93.275 TM de venta de pollo procesado

Con la incorporacidn de |a nueva tecnologia de "Combi-Chiller® en las plantas de Valle
Hermoso y Bucay, de superd este objelivo en 2%. A partir de septiembre, el negocio cam-
bid &l maternal y disefo de su empaque incarporando una nueva imagen, eliminando las
perforaciones anteriores, y comunicande mediante una campana en medios masivos, los
elementos claves para clientes y consumidores: Mr, Pollo es aimentado con maiz, es el
unico gue tiene empagque hermélico (no se cantamina), ¥ es el Unico que garantiza el rango
de peso.

Con el propdsito de no disminuir [a venta en asaderos, por & nuevo sistema de corte
abdominal del pollo que se incorpord en el proceso de Combi - Chilter, se capacitd alrededor
de 10 mil personas, entre operanos y duefos/adminisiradores de asaderos, en mas de 4 mil
locales en lodo el pals. Como resullado se supero el objefivo de vantas en dicho canal con
27 mil T™

Lograr ventas totales (pollo procesado, pie y gallina) por USS 323.4 MM en 2015

Las vantas natas de pollo alcanzaron USS 305 millones, que comparados con la meta
de USS 323 millones, significaron US$ 18 millones menos (%), Este resultado se debit a
un menor precio mix total de polios logrado en el aflo, de USS 2,21/kg versus |a meta de
UsSs 2.35/kg, por efecta de una sobracferta en el mercado que permanecid todo el afio. Esta
reduccidn de ventas y precios no parmitid que alcancemos las utilidades previstas, con al

#




,
=

Mogooios de Consumo Humano - Pollos

cansecuente deterioro de los principales indicadores

Acontinuacion se presantan las cifras financieras e Indicadores principales del Negoclo
de Pollos comparadas con el afio antariar:

Indicadar 2015 2014 Variacidon
Ventas Netas (USS miles) 316.362 317.688 -0.4%
Ltilidad Meta (USE miles) 7.528 12.161 -38,2%
Margen Bruto (%) 18,8% 20,7% -1.8%

Contribucién Ajustada (LS5 miles) | 20,065 27.890 =28, 1%

RAN (%) 5.8% 10,0% -4,1%

EBITDA (LSS miles) 24,338 30.930 -21,5%
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Negocio de Pavos

Volumen, Ventas Netas y Parbcipacion de Mercado
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Entorno y Estrategia

La industria mundial de pavos tuvo un afio iregular, afectada por 12 influenza aviar en
zonas importantes de la produccién de pavos en Estados Unidos. Este brote provoco la res-
triccidn de la comercializacion de material ganético de pavos desde ese pals, restringiendo
las importaciones de pavito BB y afectando la disponibilidad.

Tras un plan emergente para reducir el impacto potencial de 148 mil pavitos BB en
riesgo, PRONACA consiguid disminuir su afectacién a 82 mil pavitos BB (8% menos de la
produccibdn anual prevista).

La estralegia dal Negocio de Pavos estad enfocada hacia la diferenciacién, mediante
productos despresados v de valor agregado que promuevan un consumao cada vez menos
estacional. En paralelo, el negocio estd enfocado en lograr eficiencias productivas que ase-
guren un caslo competitive, para lo cual definio un nuevo modelo de produccion.

Factores Criticos

A continuacién se presenta el cumplimiento de los Faclores Criticos:
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Megocios de Consumo Humano - Pavos

Ay anco

Acum Dieg,

Revisar el modelo de negocio de pavos: Marzo 2015

Asegurar una produccion de 813 mi pavos

Alcanzar 827 TM de venia fuera de temporada (periodo enero -
saptembre)

Alcanzar 1.182 TM de venta de productos despresados y de valor
agregado

Revisar el modelo de Negocio de Pavas

Se modifico el modelo de Negocio de Pavos, segun el cual la oportunidad de crecimien-
o se basa en las mejoras en competitividad que se logrardn con un modelo de produccién
separado en dos fases (crlanza y engorde), especializadas por regién (crianza en Sierra y
engorde an Costa)

Asegurar una producciéon de 813 mil pavos

La afectacién por la restriccion de Importaciones de pavitos BB desde Estados Unidos
obligd al negocio a buscar proveedores peruanos fuera de su programa original, Estas ne-
gociaciones implicaron mayores precios de compra, sin embargo con acciones compensa-
torias, como subir el peso promedio de faena para oblener mas produccian de rangos pesa-
dos y un incremento de pracios del 3.2%. se logrd reducir el impacto financiero causado por
el menor valumen producido

A continuacidn se presentan las cifras financieras e indicadores principales del Negocio
de Pavos comparadas con el aflo anterior:

Indicador 2014 Variacién
Ventas Netas (USS miles) 23.974 23.763 0.8%
Utilidad Neta (USS miles) 1.126 1,231 -B,5%
Margen Bruto (%) 30.2% 26,3% 0,9%
Contribucidn Alustada (USS miles) 2.244 2678 =16,2%
RAN (%) 11.6% 136% -2.0%
EBITDA (US$ miles) 2 369 2372 -0,1%
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Entorno y Estrategia

El afio 2015 se caracterizd por dos etapas diferentes de mercado. Una inicial de alta
demanda y escasa provisidn, que elevé en un 3.2% nuestro precio mix, comparado con el
afio 2014, siendo esle el principal factor para superar en USS 800 mil la utilidad neta previs-
ta. Durante el segundo semestre del afo se evidencid una segunda etapa con mayor oferta
y cierta contraccién de demanda, que sumadas influyeron a la baja en los precios de cerdo.

Desde el Ultimo trimestre del 2015 se vivid una condicidn de sobre - oferta y precios
bajos, con precios de cerdo en pie cercanos al coslo de produccion (USS 2,12/Kg.) v Ia
presencia de cerdo proveniente de Colombia. Sin embargo, el negocio siguid ejecutando la
estrategia de competitividad y productividad,

El negocio enfoca su estralegia en el crecmiento de productos con valor agregado
y marca, logrando incrementar la participacidn en el mix de venta del 12% al 14%, Ello,
sumado al lanzamiento de la pierna adobada lista para homear, orientado al consumo de
temporada y fechas especiales, parmitid cumplir Ia meta de venta de 6 457 piernas (117%).
Se ejecuto adicionalments el lanzamiento pilolo de un nuevo portafolio de productos adoba-
dos populares (fritada, seco de chancho y homada).

Factores Criticos

A continuacidn se presenta al cumplimiento de los Factores Criticos:
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Negocios de Consumo Humano - Cerd

Avanca

Acum Die

Poner en marcha & nuevo modelo de crecimiento y sostenibiidad del

negocia

Maximizar las eficiencias productivas para garantizar la competitividad
&n & iempo:

Aumentar la participacién de venta de productos con marca para el
consumidor fmal,

Froveer matena prima & Negocio de Valor Agregado de acuerdo al
préesupuesto (4,653 TM a Dic. 2015),

Poner en marcha el nuevo modelo de crecimiento v sostenibilidad del negocio

Hacia el primer trimestre del afo 2015 fue aprobado el nuevo modelo de crecimiento
y sostenibilidad del negocio para el largo plazo. Su ejecucion estard sujeta a la evolucian
dal mercade y adecuadas condiclones macroecondmicas del pals, En paralelo concluyeran
también las Inversiones medio - ambientales regueridas para garantizar la sostenibilidad
del negocio.

Maximizar eficiencias productivas para garantizar competitividad
Este factor critico alcanzo un 85% de cumplimiento debido a que enfrentamos retos
sanitarios y climaticos, que afectaron la productividad de granjas como Toachi 1 por eventos

de eslrés en la etapa de gestacion

Aumentar la participacién de venta de productos con marca para el consumidor final

Los productos fraccionados con marca y precio marcado. dirigidos hacia el consumidor
final, se incrementaron en 12% con relacién al afio 2014, Se realizaron lanzamientos de
huevos productos con valor agregado sin embargo de lo cual no se cumplio la meta
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Principales Cifras del Negocio

Los resultados financieros del negocio superaron las previsiones con un desempafio
positivo tanto del precio mix como del costo. A continuacién se presentan las cifras financle-
ras e indicadores principales del Negocio de Cerdos comparadas can el afio anterior:

Indicador 2014 Variacién
Ventas Metas (US35 miles) 89.181 B8.628 0,6%
|Utiidad Neta (US$ miles) 11.333 12614 -10.2%
Margen Bruto (%) 34.2% 35,9% -1,7%

Contribucion Ajustada (USS miles) | 21603 | 23543 | -82%

RAN (%) 20.5% 2T1% -6,2%

EBITDA (USS miles) 21.657 23.328 -7.2%
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Negocio de Embutidos
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Entorno y Estrategia

El mercado de embutidos crecié 1,6% en relacion al afio anterior, pasando de 54,321
TM vendidas en el 2014 a 55,170 TM en el 2015. En la industria se ha generado un mayor
dinamismo por parte de los competidores, evidenciado principalmente por la inversién an
medios, lanzamiento de producios y actividades promocionales que han impactado en los
canales de auloservicios y tradicional, Destaca la adguisicidn de la compafia Ecarni, posee-
dora de la marca Don Diego, por parte de la multinacional mexicana Sigma Alimentos, que
en el 2014 ya habla adquirido la empresa Juris.

A partir del mes de noviembre y coincidiendo con el informe de la Organizacién Mundial
de la Salud sobre el consumo de cames procesadas, el negocio cayd 16% en los promedios
de venta diaria, situacidn que ha ido recuperandose pautatinamenie. Este evento afecld a
toda la indusiria, particularmente al el canal autoservicios donde la venta cayd 21%

En el afio 2015 el negocio alcanzd un nivel de ventas de 14.800 TM, que representa un
crecimiento del 3% en relacion al afio 2014,

Dentro de la estrategia de competitividad. con las marcas Plumrose y Mr. Pollo PRO-
NACA gant 08 puntos de participacidn de mercado, alcanzando 25,7%. Ademas, cons-
cientes de la necesidad de consolidar una posicion mas fuerte en el canal de aulosarviclos,
se redefinid el posiclonamiento de la marca Fritz para ofrecer productos a un segmento de
consumideres que demanda mayer calidad y sabor en la categoria

El negocio termind el afio con 71,860 clientes, lo que significd un crecimiento de 5% en

__——
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relacion al afio antenor. Plumrase, principaimente con su portafolio de linea diaria, alcanzd
62 267 clientes, que represantd 10% mas que al afo 2014,

Factores Criticos

A continuacidn se presenta al cumplimienta de los Facloras Criticos:

Hor ancn ACUIm

[1]]=

EMBUTIDO

Incramentar en 185 & volumen de lines dana (Plumrose ¥ M Poli) logrands ventas ¢
7868 TMa dic 2015

LAlcanzar una paricipacidn da mencado de 27% a doiembre 2015, con marcas propias, |
25% on gl 2014),

Lograf un volumen deé venlss en aulosenicios de 7.218 TM v. en Food Senvice
PESATM hasla diciembre del 2015

Lograr un avance de |a obra fisica dal 55% en el proyecio de amplacién de planta de
embutidos Pifo, & dic 2015.

LAsegurar un ebastecimiento del 1000 de la necesidad de MP- Trimming de cerdo
CHMA de ez que garanbos el cumpimienio dal S0P

LAemnear un 2% de ahorms en el coslo de expictacion (MO e indirectos) ve presupossin,
25290 mil en gl 2015

Incrementar en 19% el volumen de linea diaria (Plumrose y Mr Pollo) logrando ventas
de 7.869 TM a dic 2015

Los ultimos dos meses del afio estuvieron afectados por un anuncio adverso de la Or-
ganizacidn Mundial de la Salud, afectando la industria de carnes procesadas, lo cual causs
que el desempedio baje de 84% a 52%.

Lograr un volumen de ventas en autoservicios de 7.219 TM; vy, en Food Service de
693TM, hasta diclembre del 2015

Como parle de la ley de competencia de mercado, las cadenas de auloservicios se
vieron forzadas a introducir un mayor numero de marcas de PYMES, lo que generd una
pérdida de espacio de nuestras marcas en sus perchas, sumado al efecto causado por el

anuncio de la OMS,
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Megocios de Consumo Humano - Embutidos

Principales Cifras del Negocio

A continuacian se presentan las cifras financieras e Indicadores principales del negocio
de embutides, comparadas con el afio anterior;

Indicador 2015 2014 Variacion
Ventas Netas (USS$ miles) B1.437 78.866 3,3%
|Uticiad Neta (USS miles) 7000 | 8820 | -197%
[Margen Bruto (%) 30,5% 322% -1.7%

[Contribucidn Ajustada (USS miles) 13.748 16.088 -14,6%

RAN (%) 193% | 240% | -47%

EBITDA (USS miles) 13.386 16,373 -12,9%
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Entorno y Estrategia

La categoria se vio afectada durante el primer semestre del afio por las salvaguardias
arancalarias que limitaron las importaciones de apanados y batidos. Adamas, a finales de
afio surgid otro efecto adverso resultado del comunicado de la OMS que redujo transiloria-
mente las ventas del negocio. Sin embargo, el mercado de congelados crecid 4%, alcanzan-

do un volumen da 18.395 TM vs 15,703 del 2014,

El negocio mantuvo su estrategia en los consumidores que representan |a base de la

piramide, a través del fortalecimiento del porfafolio con el lanzamiento de hamburguesa de
pollo apanada, asl como aclividades promocionales. El portafolio de la base de fa pirdmide
representd el 80% del volumean tolal del negocio y crecid 26% (de 1,403 a 1.768 TM) frente

al 2014,
El volumen total de la linea fue de 2.940 TM, lo gue significé un crecimiento de 14% en

relacidn al 2014, El ndmero de clientes alcanzados fue de 44,151, un 20% de ncremento. El
efecto del crecimiento del negocio se vio reflejade en una mayor participaclén de marcado,

pasando de 16,4% a 17.9%.

Factores Criticos
A continuacién se presanta el cumplimianto de los Factores Crilicos:
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Negocwos de Consumo Humano - Congelados

Avance Acum

CONGELADOS

Lograr un volumen de 818 Th con & portafolio de PRONACA Foodsenvdces

Alcanzar incremento del 20% en volumen en los puntos donde se cologuen
nusvas eguipos de frio

Principales Cifras del Negocio

A conlinuacion se presentan las cifras financieras e indicadores principales del Negocio
de Congelados comparados con el afo anterior:

Indicador 2015 2014 Varlaclon
Ventas (LSS miles) 16.742 14.618 14,6%
Litilidad Neta (LSS miles) 704 842 -25,3%
Margen Bruto (%) 31.2% 28.3% 1.8%
Contribucién Ajustada (US$ miles) 1.5682 1.883 -17.0%
RAN (%) 13.0% 13,4% -0,5%
EBITDA (USS miles) 1.5966 1.378 42.7%




Negocio de Platos Preparados

Valumen, Ventas Metas y Perticipacidn de Mercada
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Entorno y Estrategia

Esta calegoria en Ecuador s nuava y se compone esancialmeante de productos como
hamburguesa, lasafia, pastel de papa. PRONACA ingresd en el afio 2014 a esta categoria.

La estrategia definida fue desarroliar en el Ecuador la categoria de productos para en-
samble y platos preparados que satisfagan las necesidades de conveniencia y practicidad,
para los diferentes momentos de consumo, agregando valor a las matenas pnmas de la
Compaiiia.

El negocio desarrolld 40 productos en el afio 2015: 17 ensambles para el canal de food
service y 23 productos para el consumidor final. De dicho portafolio se han definido priori-
dades de lanzamiento en funcion de volumen y astrategia para el afo 2016.

El valumen tolal generado fue de 636 TM, lo cual significd un 230% de crecimiento. La
hamburguesa asada, en {odas sus presentaciones, significt el B5%, pasteles y lasafias 13%
y el 2% restante correspondio a items desarrolladas para clientes aspeciales.

Come el reslo de calegorias de fos negocios de valor agregado, la hamburguesa asada
sufrie un impacto per el comunicado de la OMS, con relacién al consumo de cames rojas.
Este impacio fue del 20% en la venta promedio dia en los canales de autoservicios y tradi-
cional

A finales del mes de septiembre, |a empresa mexicana Sigma lanzd un producto llama-
do hamburguesa de res cocida a 30,98 ctvs., de calidad inferior, bajo las marcas Juris y Don
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MNegocios de Consumo Humano - Plalos Preparados

Diego. El efecto principal fue a nivel de autoservicios donde nos afectd en alrededor de un
B% del volumen por @l momenio.

Factores Criticos

A continuacion se presenta el cumplimiento de los Factores Criticos:

Avance
Acum Dic,

PLATOS PREPARADOS

Alcanzar un volumen de 400 TM en hamburguesa asada

Alcanzar un volumen de 192 TM con el portafolio de
lasafias y pastel de papa.

Contratar y terminar ingenieria de detalle para ampliar la
capacidad de produccidn de Platos Preparados y
Congelados

Alcanzar un volumen de 400 TM en hamburguesa asada

Este producto ha tenido buena acogida en el mercado, lo que contribuyd a obtener un
cumplimiento del 125% de las ventas presupuestadas.

Alcanzar un volumen de 192 TM con &l portafolio de lasafias y pastel de papa
Estas cifras tuvieran como base los dos primeros mesas de lanzamiente donde tuvimos
una buena celocacion; sin embargo, |os objetivos planteados no se alcanzaron. El pastel de

papa no fue apreciado por el consumidor por lo que an el 2016 sera sustiluldo,

Contratar y terminar ingenieria de detalle para ampliar |a capacidad de produccion de
Platos Preparados y Congelados

Por el momento se ha poslergado esta ampliacion.
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Principales Cifras del Negocio

En relacidn al afio anterior, la utilidad neta es menar en LSS 392 mil y el margen bruto
bajé a 13,5% ya que al estar Iniclando sus operaciones aun no tenemos valumen suficiente

para absorber lodos |os costos fijos ¥ la inversion de mercadeo

A continuacion se presentan las cifras financieras e indicadores principales 2015 del

Megocio de Pialos Preparados

Indicador 2014 Variacidn
Ventas (USS miles) 3909 1.269 1.5%
Utiidad Neta (USS miles) 510 -218| -37,8%]
Margen Bruto (%) 13,5% 31.7% 1u,g%l
Contribucidon Ajustada (USS miles) -BGT -287 -11,2%
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MNegocios de Consumo Humano - Pescados vy Mariscos

Negocio de Pescados y Mariscos

Yalumen, Ventas Netad y Participacidon de Mercada

5 pmi Pascaiod y Marsoos, represento el 1%
Am 18 e Nnka ge 2015
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Entorno y Estrategia

La categoria de pescados y mariscos creclo 2,7% en ralacian al afo anlerior, pasando

de 44.838 TM en el 2014 a 46.052 TM en el 2015,

Se registrd mejora en el abastecimiento de camardn y disminucion de precio par una

baja en la demanda inlernacional provocada por la recuparacién de la produccion en el
Asia. El negocio vendio 415 TM en el 2015, creciendo 12% con relacion al afio anterior. El
abastecimiento de tilapia fue normal, lo que permitid incrementar el volumen en 26% con
relacion a 2014 (207 vs 164 TM). En cuanto a pesca blanca, se registrd un decrecimiento
en volumen de ventas del 10% por efecio de baja disponibilidad de caplura por pane de los
proveedores (100 vs 111 TM).

La estrategia de este negocio ante este entorno fue aumentar nuestra competitividad

a través de conseguir mejores precios de insumos y mantener nuestros margenes brutos.

Factores Criticos

A continuacion se presenta el cumplimiento de los Factores Criticos:



Avance
Aeum Die.

PESCADOS & MARISCOS

Obiener una cantribucién operacional del negecio de 200 mi

Mejorar el abastecimiento, trastadando a Compras Corporativas el procesa
de abastecimiento de productos de pescados ¥ Marscos para & negocia
desde abril 2015

Principales Cifras del Negocio

A continuaclon se presentan las cifras financieras e indicadores prncipales del Negocio
de Pescados y Mariscos comparadas con el afio anterior:

Indicador 2015 2014 Variacion
Ventas Netas (LSS miles) 5137 5.062 1,65%
Utilidad Neta (USS miles) 228 368 -37.8%
Margen Bruto (%) 25.7% 23.2% 2.5%
{Contribucian Ajustada (LSS miles) 478 538 -11,2%
RAN (%) 27.9% 30.4% -22.5%
EBITDA{US5 miles) 406 628 -354%
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Wegocios de Consumo Humano - Huevos
Negocio de Huevos
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Entorno y Estrategia

La industria avicala de hueves de mesa enfrento una fuerte sobreaferta, tante de huaves
camo de gallinas ponedoras en pie. El precio de venta de la gallina en el mercado cayd un 24%
can relacion al promedio de los 3 afos anteriores, lo que afecto el resultado del negocio.

El negocio estd estratégicamente enfocado en privilegiar |a venta en los canales de ma-
yor marca, mas renlabilidad y menor exposicion a variaciones de precio coma los autoser-
viclos, mientras desarrollamos productos y mercados de valor agregado. Los ovoproducios
(productos pasteurizados de huevo entero, yema y clara), crecieron hasta alcanzar las 845
TM, equivalentes al triple del volumen de 2014. La participacion de mercado fue del 6%

Factores Criticos

A continuacién se presenta el cumplimiento de los Factores Criticos:

Ayvance AcCuUm

HUEWVOS Dic

Rovisar @l modelo de negocio de Huevos. (Marzo 2015)

Lograr una venta de al menos 75'5598.000 huevos en el canal
autoservicios. Diclembra 2018

impulsar la wventa de ovoproductos hastia la complela
utilizacion de |los subproductos viables de ponedoras v
reproductoras (1'277.000 un/mes); Septiembre 2015
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Revisar ¢l modelo de negocio de Huevas

Se presentd el nuevo modelo de negocia, el mismo gue fundamenta |a oportunidad de
crecimiento a futuro a través de la incorporacion de nuevas tecnologias de produccidn y de
osquemas de distribucién directos, que aseguren la compelitividad necesaria para parficipar
del canal Tradicional (85% del mercado), Durante el afio 2016 se ejecutara un piloto.

Lograr una venta de al menos 79,6 millones de huevos an el canal autoservicios

Se logrd blindar al negocio de las fuertes caidas del precie del huevo en el mercado por
la continua situacion de sobreoferta, gracias al fortalecimiento de la venta en el autoservicio.
Se lograron 89,8 millones de unidades, 2,6% mas que el afo 2014,

Principales Cifras del Negocio

El resultado s afectd principalmente por el menor precio de mercado de |a gallina en
pie (-33.7% vs. 2014),

Acontinuacion se presentan las cifras financieras e indicadaores principales del Negocio
de Hueyos comparadas con el afo anterior:

Indicador 2014 Variacion
Ventas Netas (USS miles) 21,144 21,577 -2.0%
Utilidad Neta (USS miles) 122 926 -B6,8%
Margen Bruto (%) 15,3% 18,8% -3,5%
Contribucidn Ajustada (US$ miles) 787 1.957 -59,3%
RAN (%) 1.9% 9.9% -8,0%
EBITDA (IS5 miles) 675 1.769 -51,8%
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MNegocios de Consuma Humano - Arroz

Negocio de Arroz

Volumen, Viantas Netlas y Participacion de Mercadn
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Entorno y Estrategia

En el afio 2015 |a industria arrancd con inventarios ralativamente bajos, por proble-
mas de productividad que se dieron en el invierno 2014, Eslo provocd que los precios se
mantuvieran al alza durante @l primer trimestre y la cosecha de Invierno inlcie con un precio
elevado. Igual que el 2014, |a cosecha de invierno se vio afectada por grano manchado y
bajos rendimientas en planta. El verano fue narmal, pero con expeclativa del Fendmeno de
El Nifio, sumado a los bajos stocks, mantuvo los precios al alza hasta diciembre, alcanzando
un incremento pico del 15%.

Los elevados precios de fin de afo motivaron el ingreso de una gran cantidad de arroz
peruano a partir del segundo semestre del 2015, complicando la situacion de precios para
el inicio del 2016

Las ventas generadas por el negocio fueron de 731.798 guintales (QQ), con lo cual
logramos un cumplimiento del 112% del presupuesto. E| crecimiento se debid principal-
mente g que se mantuvieran precios competitives, hacrendo ajustes de precio acorde con
el movimiente de mercado y sosteniendo el incremento de costo de la matenia. Se lograron
crecimientos importantes en food service (16%) v en cobertura (7%), asl como en autoser-
vicios (3%), pese a que se redujo la venta de marca privada 23% vs el 2014 por ingreso de
nuevo proveador,
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Factores Criticos

A continuacién se presenta el cumplimiento de los Factores Criticos

Avance Acum

Die

Presentar el modelo de Negocio del Armoz (Marzo 2015)

Obtener el 22% de Margen de Contribucién bruta ajustada

Obtener ahorro por USD 450 mil en costos de operacion

Cumplimiento de |a legislacion laboral y ambiental vigente

Presentar el modelo de Negocio de Arroz

Se presentd al Comité Ejecutivo un andlisis del desemperio de los diferantes elapas dal
modelo de negocio de arroz, determinandose que el negocio es competitive a nivel de abas-
tecimiento y produccidn, mas no en distribucian y ventas. Se decidié analizar el modelo de
distribucion y venta de la competencia y hacer un plloto para trabajar de manera similar.

Obtener 22% de Margen de Contribucion bruta ajustada

Se obtuvo un margen de contribucion ajustada de 194% debido a los imporiantes
incrementos de costo de la materia prima gque no fue posible trasiadarios al mercado via
precio. Aporta a este resultado el cumplimiento de 112% del presupuesto an volumen, asi
como a eficiencias conseguidas en planta que permitieron reducir el costo de mano da obra,
asi como la reduccion de costos por almacanamiento.

Obtener ahorro por USS 450 mil en costos de operacion
Se abluvo USS 479 mil de ahomros. Una mejora en el proceso de descarga de la mate-

ria prima en planta generd un ahorro de USS 129 mil en mano de obra, La reduccién de la
operacién a un solo centro de acopio generd un ahormro de USS 350 mil
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Negocios de Consumo Humano - Arrgz

Principales Cifras del Negocio

El incremento volimenas permitic un importante cracimiento de ingresos por ventas vs
gl 2014. 5in embargo, &l margen bruto s& deteriordo debido a que &l mercado no parmiho
trasladar todo el incremanto del costo de la materia prima al precio.

A continuacion se presentan las cifras financieras e indicadores principales del Negocio
de Arroz comparadas con el afio anterior:

Indicador 2014 Variacion
Ventas Netas (USS miles) 37.284 33.207 12.3%
Utilidad Neta (USS miles) 75 1.167 -93,6%
Margen Bruto (%) 12,3% 19,1% -5 6%
Contribuckon Ajustada (LSS miles) B66 2.740 =75, 7%
RAN (%) 2 4% 13,5% -11,1%
EBITDA (LSS miles) 1.462 3.284 -55,6%
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Entorno y Estrategia

En el afio 2015 el mercado mostro una desaceleracion an el crecimiento de las catago-
rias esirategicas en |as que participa el negocio da Conservas (tomate. mayonesa, mostaza
y marmeladas), pasando de un crecimiento del 5% en 2014 a 2,4% en 2015, La desacelera-
cidn estuvo Influenciada por el uso de empagques que incluyen semaforos. Adicionalmente,
se sintid alta actividad de la competencia en cuanto a inversiones & innovacian,

Los productos importades fueron afectados por |a incorporacion de salvaguardas aran-
celarias, generando un aumento en el precio, lo gue afecto en un 9% las ventas de nuestro
partafolio de importados. lgualmente por disposiciones legales, pequefios fabricantes incur-
sionaron en el mercado de autoservicios; lo cual provoco una disminucion de espacios en
percha y mayor competencia.

Con el objelive da reforzar la imagen de la marca hacia el consumider, s& renovo |a
linea grafica de Gustadina Gourmet, acompanada del lanzamiento de un nuevo portafolio
en salsas spaghetti, lanzamiento de propuestas de practicidad con productos de menor
contenide, renovacion de vasos reutilizables, valvulas en mermeladas y latas abre facil en
postres. En el portafolio de Food Service se desarrollaron productos mas econamicos y de
buen desampefio que apartan a mejorar el margen bruto.

Adiclonalmente, se reforzo el desarrolio del portafalio al cliente industrial, con una nue-
va mayonesa, que aportd 37 teneladas en 2015,
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Megocios de Consumsa Humano - Consarvas

Factores Criticos

A continuacion se presenta sl cumplimiento de los Faclores Criticos!

Avance
Acum Dic.

CONSERVAS

Impulsar el crecimiento de ventas en lineas estratégicas BT%

Desamollar un portafolio competitivo v adecuado para
el canal Food Service

Lanzar nuevos productos que complementen el
portafolio de la Linea Gourmet (salsa spaghetti venta de
26 TM: marmelada vela de 2 TM)

Impulsar el crecimiento de ventas en lineas estratégicas

Mayonesa fue la linea mas afectada del negocio con un cumplimiento del 79% im-
pactada principalmente por aspectos como reduccion de espacios en percha, semaforos y
pérdida de un clienle de alto volumen como KFC, En salsa de tomate el cumplimiento fue de
91% pero practicamente se mantuve en velumen vs el afio 2014 {-1%). Mermeladas cumplid
al 96%, afectado por desabastecimiento de vasos importados.

Desarrollar un portafolio competitive y adecuado para el canal Food Sarvice

Esta estrategia en el portafolio de salsas de tomate aportd con un volumen ingramental
de 100 toneladas y un mejor margen para €l canal.

Lanzar nuevos productos que complementen el portafolio de la linea Gourmet con
salsas spaghetti y mermeladas

Se realizo el lanzamiento de la linea de salsas spaghetti (champifones, pello y bolog-
nesa). La linea de mermeladas Gourmet se planed con dos sabores y sera lanzada en mar-
zo de 2018 con una familia de cinco sabores para lograr un mayor impacto en la categoria,



et

Principales cifras del Negocio

Las vantas en volumen decrecieron 1% vs 2014 y el cumplimiento con relacian al pre-
supuesto fue del 91%. Las ventas en dolares decrecieron 6%, afectadas principailmente por
una menor venta an el canal Autoservicios, El precio mix paso de USS 2.57/xg en el 2014
a USS 2,43/kg en el 2015 (-5%) por cambio en mix de ventas entre canales donde Food
Service participa en mayor medida. La utilidad neta presentd una reduccidn con relacidn al
afio 2014, debido principalmente a la reduccion de 2,2 puntos porcentuales en el margen
bruto ¥ la eliminacién del cenceplo de marginalidad en la asignacién de gastos corporalivos

Indicador 2014 Variacion
Ventas Netas (US$ miles) 20864 | 222% | -63%
|Utilidad Neta (LSS miles) 189 1.763 -89.3%
(Margen Bruto (%) 29,0% 31,4% -2.3%
Contribucién Ajustada (USS miles) | 1.208 3208 | -635%
RAN (%) 4,1% 333% | -292%
IEBTTDA (USS miles) a52 3.184 -70,1%
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Negocio de Mascotas

Valumen, Ventas Metas v Participacidén de Mercado
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Entorno y Estrategia

La Industria de nutricion para mascotas (perros y gatos) cerrd &l 2013 con 61.373 TM,
representando un 5,1% de crecimiento (4,6% en perros y 10% en gatos).

La participacidn de mercado se situd en al 63,.5% en perros y 45,4% en gatos, siendo
el pnmer fabricante en Ecuador con dos marcas {Procat y Chikl), Mimaskot ha sido la mar-
ca con mayor irregulandad en presencia de mercado luego que la tomd Carozzi. En junio
lanzamos Procan Senior y hacia el ditimo trimestre terminamos de hacer la transicién hacia
una imagen con nuevas croquetas.

En &l negocio Equinos logramos parar la tendencia negativa de los afics antariores y en
el 2015 crecimos 19%., principalmente con atencion directa a criadores,

Factores Criticos

A continuacién se presenta el cumplimiento de los Factores Criticos:




Eyvance Acum

Die.

Lanzar al mercado nueva linea grafica de Procan con nusvas croguetas
{ Junio) que permita alcanzar la venta anual da 32 mil TM

|Lanzar al mercado Procan Senlor (Mayo) v Procat Gatitos (Noviembra)
alcanzar una venta de 348 Tm. (Diciembre)

|Alcarez ar una venta daé 1.830 Tm en aimento para caballos

Lograr una coberfura de 45 mi punios de venta en aimanio para
pemos. (Noviembre) (Diciembre 2014 se alcanzo 40.425).

Obtener una participacion de mercade en alimento para gatos del 45% (
Diziernbra) a ravids de la venta de 1.842 Tm de alimento

Lanzar nueva linea griafica con nuevas croquetas en Procan

Lanzamos al mercado la nueva linea grafica con nuevas croquetas bicolores haciendo
uso de fa nueva linea de extrusion. Con esto estamos fortaleciendo y renovando la marca
con &l propasito de proteger nuestro liderazgo.

Lanzar al mercado Procan Senior y Procat Gatitos

En el mes de junio logramos entrar al mercado con estos nuevos productos, lanzamien-
tos que se cumplieron en medio de retrasos en la eblencién de registros sanitarios, razon
por la cual no logramos alcanzar fas matas de volumen de ventas previstas
Alcanzar una venta de 1.950 TM en equinos

Buscando atender a clientes de forma directa con nuesira asesora comercial técnica,

incluso con facturacidn directa, logramos vender 2.2168 TM (114% de cumplimiento vy 19%
de crecimiento frente al 2014)
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MNegocios do Consumo Humand - Mascotas

Principales Cifras del Negocio

En &l afio 2015 crecimos 6% en volumen de ventas, liderando y scbrepasando el cre-
cimianto de la industria, En el mes de abril realizamos un alza de precios (3%) en promedio
&n alimentos de perros y gatos,

El costo por TM en el 2015 fue de USS 805, frente a LSS 819 en el 2014, Esta mejora
responde principalmente a incremento en volumen y usoe de malerias primas alternativas,

A continuacidn se presantan las cifras financieras e indicadoras principales del Negocio
de Mascolas comparadas con el afio antenor:

Indicador 2015 2014 Variacion
Ventas (USS miles) 52.511 47 474 10,6%
Utilidad Neta (LSS miles) 4,768 4.847 -1,6%
Margen Bruto (%) a7, 7% 37.0% 0.8%

[Contribucion Ajustada (USS miles) 9.880 9.438 4.8%

RAN (%) 28.3% 32.5% -4 2%

EBITDA (USS miles) 8.710 1.6 8.0%
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Negocio de Reses

Volumen, Ventas Metas v Participacidn de Mercado
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Entorno y Estrategia

El afia 2015 cumplimas can al propésito estralégico de abastecer los requerimienios de
materla prima de res para el negocio de valor agregado. Con tal fin, se desarrellé un mode-
lo de faenamiento y desposie en allanza con una empresa publico-privada en el camal del
Tena, modelo que encontré cierlas limitantes de capacidad para cumplir con los objetivos
presupuestados. Tal situacién nos lievd a la decisidn de invertir en una sala de desposle
propia que permitiese apalancar el crecimiento del volumen requerido.

En lo que se refiere a la venta de cortes, |a estrategia comercial se enfoco en el canal

Food Service Sierra, bajo un enlorno competitivo que obligd a replantear el portafolio y mo-
delo comercial.

Factores Criticos
A continuacion se presenta el cumplimiento de los Factores Criticos

Ayance

Acum Dic.

Consolidar un "Modelo do Compra v Faens™ gue nos permita
garantizar la provision da producio presupuestada para el Negocio de
Valor Agregado.

893%

Maxmizar & valor de los cofles comerciales resullanies del desposte B3%

Abastecer la demanda de maleria pnma del Negocio da Valor
Agregado, en e 34% de su requerimiento total presupussisdo (280
Th/afio),
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Negocios de Consumo Humano - Reses

Consolidar un “Modelo de Compra y Faena”™ que nos permita garantizar la provision de
producto presupuestada para el negocio de valor agregado

El modelo de fasnamiento v desposte encantrd limitaciones operacionales que nos
impidiaron cumplic con ¢l plan de compra de reses previsto, Hacia clerre de afio el negocio
inicid la adecuacién de la nueva sala de desposte en la Planta de Yarugul, cuya puesta en
marcha esta prevista para el segundo Inmestre del 2016.

Principales Cifras del Negocio

El margen bruto se redujo debido principalmente a que & abastecimiento de animales
proving 34% de produccidn propia y 66% de terceros, mientras en el afio 2014 la produccién
propia abastecid el 73% del requerimiento. El efecto fue el incremento en 10% el precio de
produccidn por kilo, adicionalmente, el precio mix de venta fue menor en 5%, pasando de
USS 2,73/kg en 2014 a USS 2 84/kg en 2015.

A continuacion se presentan las cifras financieras e indicadores principales del Negocio
de Reses comparadas con el afio antenor:

Indicador 2014 Varlacian
Ventas Netas (USS miles) 1.033 481 110,4%
Utilidad Neta (US$ miles) -57 52 -208.6%
|Margen Bruto (%) 57% 18,1% [ -12.4%
{Contribucién Ajustada (USS miles) -90 89 -201,3%
|EEITDA (USS miles) -84 84 -200,0%
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Direccion Comercial

La Direccién Comercial, es la unidad encargada de |la comercializacidn y cobranza de
los productos de los Negocios de Consumo Humano, Esta integrada por las areas de Ven-
las, Carlera, Soporie Comercial e Informacion Comercial. Durante el afto 2015 cumplié con
los siguientes factores crilicos:

Ay anco
DIRECCION COMERCIAL Aourmulado

[ B ][

Dptimizar el gasio comarcial controlable { no inchuyd nGdmina)

|Cumpiir ia venia en kilps presupuestada para 2015

Mantener modelo comercial

J'J'ﬂﬁtm el plan de axpansldn de penetracidn en chentes

IDplln'll:ur ireentarios

Alineados con la estrategia corporativa se redujo en 10% del gasio comercial controla-
ble presupuestado para el 2015.Desamollamos estralegias para capitalizar la segmeniacion
de canales y categorizacion de clientes, implementado &n las ciudades de Quito, Guayaquil,
Manta, Pertoviejo vy Cuenca en clientes de atencion directa,

Para consolidar el liderazgo comercial de PRONACA a nivel nacional, se implantd el
Modelo de Servicio Integral en lerritorios atendidos por Distribuidores Zonales, consiguien-
do &l ingreso de 11.579 clientes nuevos. El 2015 cerramos con 105730 clientes frente a un
objetive de 115.000 (92% de cumplimiento).

Con el objetivo de suplir la faita de equipos de frio en e mercado y para acompafar
el crecimiento de la categoria de congelados, en el afo 2015 instalamos 702 equipos, los
mismos que se ubicaron principalmante en clientes del canal tradicional, El erecimiento pro-
medio de la categoria de congelados fue del 31% frente a 22% en clientes que no contaban
con estos equipos.

Como parte del proceso que acompafia a la ejecucién del Modelo Comercial, conti-
nuamos reforzando competencias comerciales en l0s equipos a través de la creacién de
la Escuela de Ventas PRONACA, que permitird potenciar los conocimientos de la fuerza de
vantas para mejorar nuastro desempeno en el mercado.

— "1
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Negoeios de Nutricion Animal y Agricola
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/‘fﬁz. Negocios de Nutricion Animal y Agricola

/7 L& negocios de Nutricién Animal y Agricola, son los que venden slimanta balan-

#  ceado para pallos, cerdes, ganado y especies menores; & importa v distribuye
Insimos agricolas. Nutricién Ammal a partr del 2015, s encarga de la comerciali-
zacion de pollo bb marca INCA, Adicionalmente, el Negacia Agricola gerencia fos
almacanes de insumos agricalas INDIA

La principal estrategia del negocio pecuarnio fue capitatzar las oporunidades de
crecimients que nos offecla &l mercada, Con apsovechamiento de economias de
escala para mantener precios estables, resolvimos aumentar |2 panicipacdn de
fmercatda @ incrementar 1 atencidn a traves del cans! de clientes directos. La venta
ta alimento balanceado armojo venlas por 219 mil loneladas, que equivalen a 123%
cen relscion al 2014 ¢ 110% de cumplimienta del presupuesta

En el Negoco Agricola nos concentramos en la generacidn de demanda a fravés
do dias da campa y frabaje cercano con los productores. Para evitar el incrementa
de |a carera con el sector piblica, se decidid no parficipar an al prﬁgrarna da kits
agricolas del MAGAP en la dltima campafia de Inviema.

La demanda de productos agricolas en 2015 se limild de forma imporfantz debda
al parviosssma de los agricultoras ante un aventualy daning Fandmena de E1 Nifo,
la falia de financiamienta en el seclor, i3 reduccidn del programa de kits del MA-
GAP v |2 blisqueda de productos de bajo precio, No obstante lo antenor, mantans-
mos kas “Jomadas Praductivas INDIA™ eoma medio de difusicn del valar sgregado
de nuestros producios, para de esta manera segulr generanda demanda.

Censolidadas las ventas de los negocios de Nutrician Animal y Agricola, se al-
canzt en &l afa USS 191 8 millones. 5ia estas ventas natas se suma las venias
del Negacio da Mascotas, indican un total de LSS 244.3 millones logue nos
ubica en &l pnmer lugar en ventas del sector agropecusna del pais, por sobme
Agnpac que estimamos vendio USS 230 millones en ef 2015
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Negocio de Nutricion v Salud Animal

Negocio de Nutricion y Salud Animal

Volumen, Ventas Metasy Participacion de Mercada
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Entorno y Estrategia

El afio 2015 trajo oportunidades y desafios para este Negocio Pecuario. A la vez que,
la industria crecia para alimento de cerdos y camaran, la demanda ara alimento de pollo y
ganaderia so restringid.

En el 2015 el Negocio maniuve la estrategia definida anteriormente, de maniener
precios de venta estables, buscando aumentar la participacion de mercado. Esta estrate-
gia, sumada a la calidad de preducto y el nivel de servicio que ofrecemos. contribuyt a un
crecimiento histdrico en volumen de ventas, alcanzando 219 mil toneladas, que ademas,
nos permitid mejorar el margen de rentabilidad del negeclo

El éxito del afio estuvo fundamentado por el crecimiento en las lineas de cerdos vy
camardn, En avicultura, el afto inlcid con altos inventarios de pollo en granjas, por el bajo
precio de venta, que llego hasta USD 0.68 la libra de pollo en pie (por debajo del costo de
produccién). Esta circunstancia desmejord la demanda de alimentos balanceados y se
buscaron allemativas en producios econdmicos como los “Concentrados”. El retraso en
& encaselamiento, provocd una menor oferta, que significd incremento de precios (US3Mb
0.52) en el mes de mayo. En el tercer trimestre, debido a la mayor oferta de pollo, el precio
nuevamente se redujo. E1 2015 experimenta la mayar velatilidad de precios de la Industria
de los Ultimos 10 afos,

En porcicultura, después de la crisis del cerdo vivida en el 2012, aicanzd en el 2015
un precio récord del kilo en pie: USS 2,98. La produccion subid 3% resultante de proyecios
de incremento de madres. En el segundo semestre, la oferta de came provoct un impacto
hegativo en el precio, llevandolo a USS$ 2,30 el kilo en pie a fin del afie




==

En ganaderia k2 sobreproduccién de leche ha causado que las industrias lacteas impon-
gan cupos a sus proveedores y bajen los precios. El precio promedio del iro de leche bajd
a US5 047 en el afio 2015, En el cuarto trimestre, [os ganaderos de la zona mas lechera del
pals se vieron afectados por la caida de ceniza proveniente del valcan Cotopaxl, que destruyd
el farraje disponible; causo enfermedades respiratorias y afecit la produccidn lechera hasta en
el 40%. El problema del volcan generd iraslado de ganado a zonas sin riesgo,

En acuacuitura la industria estimaba que la produccidn de camarén del Ecuador llegue
a 350.000 TM en el 2015, es decir 10 000 TM mas que an el 2014, Aunque esta meta fue
cumplida, @l valor economico de las exportaciones da camardn fue menor en 12%, debido
a la recuperacion de paises produclores como Tallandia y China que regresaron al mercadao
con un gran volumen de oferta y menares precios.

Factores Criticos
A continuacién se presenta el cumplimiento de los Factores Crilicos:

BAvance Acum
ic

NUTRICION ¥ SALUD ANIMAL

Mantener el crecimiento del Negocio con relacidn al afo 2014, con
enfoque en SOM en la linea de aves 24% con 81 mil TM ganado
37% con 38 mil TMy cerdos 58% . con 75 mid TM. Total 194 mil TM

Consolidar la estrategia de ventas dirigida a chentes directos en las
lineas do aves, ganado y cerdos (37 mil TM).

Implamentar &l plan comercial da Camaron, gesarrolando ¢
{mercado de alimentas extruidos y conocimienio de la industna
5,520 Tm.

Ampliar el portafolio con 10 nuevos productos de salud animal en
[las lineas de cerdos y ganaderia. Para alcanzar una venta USD 4.6
MM

Mantener el crecimiento del Negocio con relacién al afio 2014, con enfogue en parti-
cipacion de mercado: en la linea de aves 24%, con 81 mil TM; ganado 37% con 38 mil
TM; y cerdos 58% y TSmil TM

So cumplic con |la meta del crecmiento de todas las lineas. destacéndose el creci-
miento en cerdos del 26%, tlapia 18% y camaron 185%, El negocio ganerd un crecimento
del 10%, comparado con @l volumen vendido en 2014, cerrando el ano con 218 mil tonela-
das

—_— -
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Negoaio de Nutricion v Salud Animal

Consolidar la estrategia de ventas dirigida a clientes directos en las lineas de aves,
ganado y cerdos (37 mil TM)

Se consolidd la estrategia de ventas a clienles direclos llegando a 39 mil toneladas. Se
gansiguid can ello disminuir la dependencia en el canal de macro - distribuidor, mejorando
e| margen para el negocic.

Implementar el plan comercial de camaron, desarrollando el mercado de alimentos
extruidos y conocimiento de la industria 5.520 TM

La linea da camaron cerrd el afto con ventas de 8.083 TM, equivalenta a 150% sobre
el presupuesto, posicicnando la marca en el mercado v generando mayares expeciativas
entre los camaroneros del pais.

Ampliar el portafelio con 10 nuevos productos de salud animal en las lineas de cerdos
y ganaderia, para alcanzar una venta USD 4,6 MM

Se incarpararan al portafolio 12 nueves productos, enfre ellos B del laboratona Qurofino
con su linea de reproduccian animal y anliparasitarios, Por otro lado se sumé al portafolio
de salud amimal productos de |a casa Novartis que Tue adquirida por Elanco, firma a la gue
reprasentamas en el Ecuador.

Principales Cifras del Negocio
Las ventas del afo 2015 muestran un crecimiento del 10% en comparacidn con el
2014, las lineas de mayor crecimiento fueron cerdos, camardn, cuyes y congjos, sales mi-

nerales y tilapia.

A continuacion se presentan las cifras financieras e indicadores principales del Negocio
e Nutncion y Salud Animal comparadas con el afio anterior;

Indicador 2015 2014 Variacion
Ventas Netas (USS miles) 155,350 133.30 16,5%
Utifidad Meta (LUSS miles) 12.881 7.251 71,9%
Margen Bruto {%) 22.8% 18.7% 4,2%

Confribucién Austada (USS miles) | 24348 18.175 50,5%

RAN (%) 31,5% 22.4% 9,1%

EBITDA (USS miles) 22.165 13.082 69,3%

&
#
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Negocio Agricola

Yeritas Metas y Participacion de Mercado
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Entorno y Estrategia

El Negocio Agricola decrecid 14 % en vanlas con relacion al afio pasado, Las reduccio-
nes se presentaron en las lineas de negocios de ferilizantes (-25%) y salud agricola (-10%)
por la disminucion de dreas de siembra en malz.

Previo al invierno 2015, se difundio agresivamente |la inminenie presencia del Fend-
meno de El Nife qua se anunciaba seria extramadamente fuerte, causando que muchos
agricultores no siembrén por temor a perder la inversién; aquellos que sembraron invirtieron
&n insumos agricolas de bajo costo, regresando incluso al uso de semillas recicladas.

A diferencia del 2014, el programa de kils agricolas del MAGAP tuvo una menor in-
cidencia, debido a la reduccion del subsidio ostatal y del area sembrada por los motives
climaticos expuesios. El subsidio se redujo de USS 214 a USS 130 enmalz yde USE 270 a
US$ 150 en amroz. Dado el atraso en el pago de parie del Gobiemne, decidimos no participar
en el programa de kits agricolas del MAGAP en este invierno. Al final del 2015 |a deuda
ascend(a a USD 5 millonas

5i bien los factores mencionados provocaron una disminucion &n nuesiras ventas, he-
mos crecido en el cultivo de arroz. El volumen de venta en semillas de armroz se incremenld
en 37%, alcanzando una cifra de 3 888 toneladas, [o cual permitid que [a linea genética no
decrezca frente al afo anterior a pesar de |a reduccion en samillas de malz, Es la primara
vez que el cultivo de armoz supera en ventas al cultive da malz.

Continuamos trabajando en la generacién de demanda para produclos de salud din-

gldos a los cultivos de banano, cafe, cacao, palma y tropicales como una opariunidad de
diversificacion de los cultives foco del negocio.

—— — ﬁ
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Megocio Agricola

£n la linea abonos fortalecimos la estrategia comercial y la generacion de demanda, lo
que nos permitio crecer B0% en ventas en relacion al afo anterior, pasando de 4,3% a 7,6%
de participacion de mercado.

Factores Criticos

A continuacion se presenta |os resultados de los Factores Criticos 2015,

Avanceo

AGRICOLA

Acum Dic.

recer 12.7% en ventas naelas, pasando de $42.0 millones del 2014 a 472

Feraments a cobarturn de disinbuciin con b3 apertura de al menos 12 nuevos
antng Punios da Venla y Agregadoras, pasanda de 155 a 168 chentes.

Lanzar los programas de fidelizacion: Agricultores Emprendedores (en campo) y

ados India (en punios do venia),
Optirmizar ol gaslo do Alguileres, Amendos v Suministrea Indeecios de
Fabncacen, pasands de 1,5% afo anterior 8 1,35% en el 2015,

Crecer 12,7% en ventas netas, pasando de USS 42,0 millones del 2014 a US$ 47,3 mi-
llones en el 2015

La meta de USS 47,3 millones en ventas netas no se logrd debido a la reduccion del
area de siembra en maiz, la no participacion en kits MAGAP de invierno, la amenaza del
Fendmeno El Nifio y la falta de crédito para el sector agricola

Lanzar los programas de fidelizacidn: Agricultores Emprendedores (en campo) y Alia-
dos INDIA {en puntos de venta)

En lo referente al programa Agricultores Emprendedores quedo parcialmente imple-
mentado. El programa de Allados INDIA se implementd y veramos |os resultados al final de
la presente camparia da invierneo.

Optimizar el gasto de alquileres y suministros indirectos de fabricacion, pasando de
1,5% del afio anterior a 1,35% en el 2015

La reduccidén en la venla impactd fuertemente en nuestros niveles de inventario de se-
milias, fertilizantes y agroquimicos, lo cual impidié el cumplimiento de este factor, llegando
al 74% de cumplimento

=
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Principales Cifras del Negocio

A continuacién se presentan las cifras financieras e indicadores pnncipales del Ne-
gocio Agricola, comparadas con el afo antenor

Indicator g 2 Yarnacion
Ventas Matas (US3 miles) 38457 42 34T =13,8%
|Utilidad Neta (USS miles) 410 1.766 -122 8%
Margen Bruto (%) 27,4% 30,5% -3,0%
Confribucién Austada (LSS miles) =1.140 3187 =-135.6%
RAN (%) 1,8% 8.8% -8,1%
EBITDA (LSS milas) 899 4.008 «T5.1%

Almacenes INDIA

Las vantas propias de los Almacenes INDIA crecieran
en 152% en relacidn al 2014, Degando a facturar USS 4.8
millones con un margen brulo del 31%. El principal factor que
apalancd este progreso fue el crecimienta del mercado por-
cino, sumado al cumplimiento de |a estrategia de crecimiento
con apertura de nuevas sucursales (Cuenca), reubicacion de
locales en Quita y Guayaquil y estandarizacion de procesos.

Proyecto de Optimizacion Comercial Agrope-
cuario

De acuerdo al desempefio del piloto del Proyecto de Optimizacion Comercial Agrope-
cuario, s@ confirmd que el modelo de atencion directa a clientes de NSA y Mascotas es via-
ble. El piloto logrd crecimiento en ventas en la zona del Guayas del 10%, Igual al mercado
de balanceados, El 95% de los clientes mostraron satisfaccion a la atencidn directa con un
asesor multiproducto. El modelo se implementara progresivamente a nivel pals, En el 2016
go intervendran las Provincias de Pichincha y Los Rios.

Para el Negacio Agricola, el despliegue del nuevo esquema comercial permitid conse-

guir 43 nuevos clientes, entre punios de venta y agregadoras, Se continuara en la construc-
cidn del modelo de distribucian con el fin de bajar el costo de servir del negocio.




Negocios de Agroexporiacian

3. Negocios de Agroexportacion

En el afio 2015 los negocios de Agroexportacion repre-
sentaron para PRONACA el 4 5% de las ventas nelas que incluye
productos como palmito, alcachefa y desde al afo 2015 quinua
Esta actividad la realizamos a traves de la empresa INAEXPO,
que tiene una estructura de cinco oficinas en &l mundo, aparte de
cinco representanies comerciales internacionales




la industria de quinua esta pasando por una etapa de “shake-out” en el cual los pro-
ductores ineficientes estan saliendo del mercado, Creemos que, Una vez superada
esta etapa, se consolidaran los jugadores. se reducira el sobre - stock y se elevaran
nuevamente los precios.

Factores Criticos
A continuacion se presenta el cumplimiento de los Factores Criticos:

e et ACUM
B,

AGROEXPORTACKIN

|'ulﬂ1ﬂ.|!' £l Corfamadores. de Itveniang (de 153 a 90 Conbemedores ) BeAcand0 vsa COT D08 B
Adecpada

horemenlar lrneta de lp cetagona da palmis en rusves mercados (Medio Driente; As@, Obes)
{zon un mirime de & Comlenedores de venta e o aflo

!ﬁmmm& patcpscon o mercado en 2% [17% afo 2074 & 14% atio 2015) 2 rmeds
e [ venia de 140 contenedores

Corspgur veniss da 20 TM de praduciog innavadares | Ecuadar y ef munda §,

iIH-IE!Pﬂ USA

IHM pEtopaidn de mencidn de Paimin en USA gsl £2% &l 4% p bavis da i3 wenia
100 Corferedonas

Incrementar i vanta de Odros Productas o 6 Contenadones (En el afio 2014 14 &orfenadones |

Fa

heremenize on 35% (a5 wveniaa de Alkcechols dedds Perd para albsrger weias de 190
Corteredoes, crociendo del 3% al 4% en la paricoecidn de mercads an LISA

SUPERALIMENTOS

hmmﬂmcm o Croexa

Presantar propusats de comprcisfizacdn o8 oired superaimenios al Comid Corporaivg
pt}-:inmzmﬂ:n.

OPERACIONES! CAMPO! PRODUCCION

Veprar [z eficiencia oo b plards o palmds o 5% ogrends oh hece &9 cagn Sorahombee de
1.85(1.85an ol afa 50td)

Procesar de forma contirus T2 TM diaras de WP dispondble de paliniio en B planin
Destic-aags.

Weiorar b producindad acrico'a B Tavis de sfcencan & Campa

Colimzar ¢ gesio conkraisbla | Manlanimients y MOD. | an 5112000 en relacdn & afo anlencr |
2NEBgERd - 2065 110

Iw i ssirmiepa de mercaiey pEra inaespo
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Negocios de Agroexportacion

Palmito

Disminuir 60 Contenedores de Inventario (de 150 a 90 contenedores ) buscando una
composicion adecuada

El esfuerzo comercial realizado durante el 2015 para reducir inventarios no tuvo
el resultado esperado. Los precios del producto se desplomaron haciendo que lograr
ese objetivo solo s& cansiguiese mediante pérdida de margenes.

Incrementar tamano de |a categoria de palmito en nueves mercados (Medio Oriente,
Asia, Otros) con un minimo de 5 Contenedores de venta en el afio / Conseguir ventas
de 20 TM de productos innovadores (Ecuador y el munde)

Se visitd China, Rusia y Dubai, donde se presentd el producto y hubo interesa-
dos; esperamos lograr resullados durante el 2016,

Incrementar en Chile la participacidn de mercado en 2% (12% afo 2014 al 14% afio
2015) a través de la venta de 140 contenedores

Atraves de gestion propia, dado que en Chile ya no tenemos un representante,
se logro el objetivo de incrementar las ventas en 2%. Hemos abierto nueves cllentes
y fertalecido la relacion con los antiguos.

INAEXPO USA

Inerementar participacion de mercado de Palmito en USA del 42% al 44%; a través de
la venta de 160 contenedores | incrementar la venta de oros productos a 8 contenedo-
res.len el afio 2014 14 contenedores)

El incremento de ventas en INAEXFPO USA de 2014 a 2015 fue de 7%. Llega-
mos a 150 contenedares. Si bien la meta no se logro, @l crecimiento fue muy bueno.

Incrementar en 35% las ventas de Alcachofa desde Perd para alcanzar ventas de 110
Contenedores, creciendo del 3% al 4% en la participacion de mercado en USA

En términos de ventas, el objetivo no se cumplic por falta de suministro del pro-

veedar. Esto no afectd |a relacion con los clientes ya que era conocida la escasez de
producto en todo el mundo.



Quinua
Alcanzar ventas de 50 contenedoros de quinua

El objetivo no pudo cumplirse debido a una caida de precios, inferior a costos de
producecion. El mercado de quinua sigue creciendo a 10% anual v se espera que las
malas experiencias de los productores y el Fendmeno de El Nifio nos den una buena
oportunidad para vender durante &l 2018,

Principales Cifras del Negocio
Los resultados del 2015 tuvieron un comportamiento inferior al del 2014. Esto se

debe principalmente a la caida de precios de venta y al cambio en el mix de produc-
cion, fruto de las necesidades del mercado mundial,

A continuacion se presentan |as cifras financieras e indicadores principales ge-
nerados en el afo 2015;

hdicador Halmito Ciusniia Alcachola Tolal

Ventas Netas (USS miles)

Utilidad Neta (USS miles) 468 |- 1058 |- 34 1 |- 8623
Margen Bruto (%) 180% 5.3% 5.0% 12.0% 16.3%
Confribucion Ajustada (US3 miles) 1874 |- 628 |- 56 1 1.193
RAN (%) 40%| 280% - . * 1.0%
EBMDA (USS miles) 2185 |- 625 |- 54 1 1.518
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Otros Negocios - Operador Logistico

Negocio Operador Logistico

Vodumen, YVentas Netas

L] L8 L1
n R
L -
'y

LI

aren T i M (USD A

Entorno y Estrategia

En el afo 2014, PRONACA ingresd al Negocio de Operacian Logistica, con lo cual
se planted apalancar una fortaleza de la Organizacion, distribuyendo productos para
olras empresas. Es asl como empezamos a distribuir productos de La Universal,

El cumplimiento de la venta presupuestada para el 2015 fue 50% en kilos y 42%
en dolares, debido principalmente a la no salida de un 20% de los distribuidores de
La Universal y a una sobre presupuestacion para las condiciones del afo 2015.

Se alcanzo una utilidad neta de US$ 357 mil, que represento el 5.4% sobre
ventas netas. Se iniclaron pilolos con otras compariias, como Kimberly - Clark, La
Moderna v Exofrut.

Factores Criticos

A conlinuacion se presentan los resultados de los Factores Criticos 2015

Avance

OPERADOR LOGISTICO :
.n!_v.c:_urr‘ruladn Dic

Optimizar el gasto comercial controiable { no incluye
nomina)

{Cumpiir la venta en kilos presupuestada para 2015

implamentar nueva Compafia de Terceros

Maniensr modelo comercial




Principales Cifras del Negocio

Se listan a continuacion las principales cifras del afio 2015:

Indicador 2015 2014 Variacldn
Ventas Netas (USS miles) 8.616 1.208 246.8%
|Utiidad Neta (USE miles) 357 149 139.6%
Margen Bruto (%) 20,5% 20,3% [ 0,2%
|Contribucion Ajustada (USS miles) 304 237 66.2%
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Viceoroesidencia do Qparpciones

1. Vicepresidencia de Operaciones

La Vicepresidencia de Operacionas de PRONACA tiene a su cargo administrar la cade-
rna de abazlecimiento de la Corporacion desde |la compra de insumaos, crianza procesamien-
lo y distribucion de nuestros productos.

Los factores criticos planteados para esta Vicepresidencia en el ano 2015, apuntaron
a mejorar la competitividad de |a empresa. El enfoque fundamental ha side reducir coslos
a lraves de nuevos modelos de produccion que aseguren sostenibilidad y rantabilidad, y
consolidar el proceso de planeacion de |a demanda, reduciendo inventarios vy optimizando
el capital de trabajo

Loz factores criticos del 2015, v los avances logrados, fueran |os siguienies:

Avance

VP Operaciones Acumulado

Obtener eficiencias en costos de produccion que
permitan mantener un price index competitivo.

Maximizar el uso de la capacidad en plantas, economia de
escalas para impulsar el crecimiento de los Negocios a
traveés de:

Cumplir con &l plan de produccion SOP del mes.

Automatizar los procesos industriales: 102%

Crecimiento capacidades 88%

Ejecutar CAPEX 2015

Presentar al Directorio el nuevo modelo sostenible de
produccian para el Negocio Cerdos.

Analizar los Modelos Produccion Negocio de Huevos,
Pavos, Arroz, y Bebidas,

Generar ahorros a través del control de gastos

Asegurar el cumplimiento de la Normativa Legal Vigente 86%

S0P Saks & Operasoral Pamnng
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Obtener eficlenclas en costos de produccion gque permitan mantener un Price Index
competitivo

El aflo 2015 continuamos reducienda los costos de produccion: USS 1.36/kg pollo a pie
de granjas propias, USS 1,42/ kg polio a pie de granja de integrado, USS 1,74/kg cerdo en
pie, Eslas mejoras son resultado de las inversicnes tanto en granjas como en plantas de
procesns, podemos destacar |a transformacion de granjas abiertas a ambiente controlado y
la incorporacién del proceso de Combi - Chiller

Cumplir con el plan de produccion SOP del mes

La herramienta de planeacion de |a demanda (S099) y la nueva forma de planear pro-
duccion a través de reuniones de operaciones y vantas (SOP), han significado la incorpora-
citn de una nueva compelencia critica a la Empresa. En el afio 2014 el inventario de matena
prima, producto terminado y suministros de PRONACA fueron equivalentes a 45 dias de
ventas, mientras que al cierre del afio 2015 togramos bajario a 39 dias. lo cual significd una
reduccion de capital de trabajo.

Ejecutar el presupuesto de inversiones (CAPEX)

Liegamos a una cifra record de ejecucion de invergiones de US$S 43,1 millanes. Se re-
definieron algunos proyectos que estaban en proceso de implementacian, frente a la posible
reduccidn del fiujo de caja de disponible para Capex. Entre las inversiones mis destaca-
bles, debemos mencionar la transformacion de dos granjas a tecnologia de tanel, culmina-
cldn del proyecto “Combi Chiller”, automalizacion del proceso de eviscerado, s& construye-
ron sistemas conlra incendios en nueve centros de operacidn, construccidn de los sistemas
de tralamiento de aguas residuales en seis centros de operacion y ampliacion de la bodega
de producto terminado de Durdn,

Analizar modelos de produccion
Los equipos multidisciplinanas de los negocios de pavos, huevos y arroz irabajgmos

en presentar un nuevo modelo de negocio basado en oplimizar los costos de produccion e
incorparar mejores praclicas comerciales. logisticas o de distibucion
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Vicepresidencin de Finanzas v Planescion

2. Vicepresidencia de Finanzas y Planeacion

La Divisién de Finanzas y Planeacion agrega valor al Grupeo desarrollando nuevas com-
petencias y capacidades para competir en un entorno en permanente evelucion, liderando
la ejecucidn de los planes de gestion en las unidades de negocio; optimizando el use de
recursos financieras, abtenides de fuentes diversificadas; y, manteniendo |a flexibilidad que
S8 reguiere para prosparar én un entorno volatil como es el del Ecuadeor y de los mercados
mundiales acluales,

Por lo tanto, durante el afo 2015 la Division de Finanzas y Planeacion, apoyd a la Or-
ganizacian liderando la ejecucién de algunos factores crilicos del Comité Ejecutivo, como el
desamolio del modelo de crecimiento intemacional, y la reduccién de gastos administrativos.

Los factores criticos del 2015, y los avances logrados, fueron los siguientes:

Avanco

VP FINANZAS ¥ PLANEACION Acumulado

Disefiar &l modelo de Desarrolo nternacional para la Corporacidn

|Liderar gl andiss da posibled NUEYDS NEQOCIOS Y adquisiciones

lLiderar 2 achulizaciin del Plan Esiralégico de la Corporacion rrml-zarr.T
SACLETISTO @ SU Sjecutiin

Preserdar en forma oporfuna o andfisis de resuftados y proyecciones de lal
Orgarezacién 2 la Presidencia, Comité Ejecutvo y olres Comités

Liderar la reduccién del Gasie Administrativa, & traves de la automatizacion de
feportes para el control y elaboracidn de polficas para el uso eficiente de
recursos,

Disefar el modelo de desarrollo internacional para la Carporacién
Es vital desarroilar la competencia, estruciura y sislemas para inlemacionakzamos en

forma consistente y sostenible. Durante el 2015 negociamos con la Corporacion Financiera
Intemacional (CF1. del Grupo del Banco Mundial) para que nos apoyen en esta iniciativa.
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Liderar el andlisis de posibles nuevos negocios y adquisiciones

La Divisidn de Finanzas cred hace algunos afios una area de Nuevos Negocios y Pro-
yecios para poder anadizar nuevos negocios o proyecios, priorizando las ideas segun su
“business case” y aplicando la melodologia de “project management”. Durante el 2015 esta
area apoyd en el lanzamiento del Negocio de Bebidas, asi como en el avance del naciente
negacio de quinua en Perd. Ademas, analizd seis nuevos proyecios, entre efios el supera-
limento chia, y ocho oportunidades de negocios de la industria de alimentos en Ecuador y

|a region

Presentar en forma oportuna el andlisis de resultados y proyecciones a la Alta Geron-
cia de la Organizacion

La Divisién de Finanzas y Planeacién en una Organizacion multinegocio agrega valor
liderando la gestién financiera del Plan Operacional en las unidades de negocios, asl como
con £l desarrollo de metodologias para hacer proyecciones de los resultados, compelencia
vital en entornos de ciclos econdmicos volatiles.

Liderar la reduccién del gasto administrativo, a través de la automatizacion de repor-
tes y la elaboracion de politicas apropiadas

La forma de hacer sostenible cualquier esfuerzo de reduccion de gastos administrati-
vos es asignando responsables, reportando hacia ellos sus gastos efecluados, y cerrando e
circulo con la emision de politicas que hagan cada vez mas eficiente el uso de los recursos
de la Organizacidn. Durante el 2015, |a Division disefid cubos de informacian para obtener
la informacion del gasto por responsable y concepto. estructurd repories mensuales y emitic
politicas para reducir el gasto innecesano.
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Vicepresmlencia de Desarrollo Organizacianal

3. Vicepresidencia de Desarrollo Organizacional

La Vicepresidencia de Desarrolio Organizacional tiene como objativo administrar los

recursos que |a Organizacion requiere para cumplir con sus metas estratégicas. Las dreas
que conforman esta Vicepresidencia son las Direcciones de Talento Humano, Servicios
Compartidos, Tecnologia de Informacion, Juridica y de Arquitectura Empresanal

Los resullados especificos durante el 2015 se reflejan en los avances de los Factores
Criticos:

Ao BTVCD
Acum Die

VP DE DESARROLLO ORGANIZACIONAL

Disehar un models do desarrollo de negocios: con aspecios de talento humans, lcnolkgl
informatica, legal y senicios compartidos.

|Controlar los resgos Bborales de PROMACA m

|Imiplementar ln harramianta de control de Controbes | Adminisiracion de Contratos ) 41%

|Implementar lns nuavas Areas de

Seguridad de la hfermacdn

Srcuiteciura Empresarial | Organzacidn y Mélodos |

Ganerar eficencas con ol Proyecio de B Cadena de Abestecsnienio & faved de 3
implameniacin da proyecios de T.1

Iﬂlﬂcmdiﬂmmuﬂuﬁmm-ﬂlmmcwpﬂim

Disefiar un modelo de desarrollo de negocios con aspectos de talento humano, tec-
nologia informitica, legal y servicios compartidos

El proyecto Inlcld con la finalidad de tener un documento o procedimiento que permila
a3 la organizacion seguir pasos estandarizadas con el fin de incorporarios en olras operacio-
nes de una manera aficiente.

Controlar ol riesgo laboral por sobretiempos con la implementacion del “Proyecto de
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Gestion de Sobretiempos™

El proyecic inicid con el levantamiento de informacion por scbretiempos en 27 cenlros
de operacién realizades con una cansultora y 77 centros de operacidn realizades por el
equipo interno, lo cual e ha cumplido. Esta peandiente la implementacion de nuevas farmas
de contratacion segun la jornada laboral, que culminard en el 2016,

Implementar las dreas de Seguridad de la Informacion y Arquitectura Empresarial

Hemos logrado incorporar dentro de esta Vicepresidencia las areas de Seguridad de
la Informacidin y Arquiteciura Empresarial, gue aportaran a la estrategia de la crganizacion

Otros Logros

Durante el 2015 la Inversidn en capacitacion superd el presupuesto asignado, enca-
minadas al desarrelle de competencias como trabajo en equipo, comunicacion, liderazgo,
cambio & innavacion y desarrollo de persanas. Adicionalmente, 16 ajecutivas fuaron certifi-
cados comao coaches par HPI, contando actualmente con 23 cerificaciones. Adicionalmen-
te, como parte de |a filosofla del "Ser PRONACA’, se desarrollo el programa de Liderazgo
en Habilidades Conversacionales en el cual participaron 160 ejecutives permitiendo alcan-
zar un estadio cullural alineado a nuestra filosofia,

Hemos implementado procesos y tecnologias asociadas a los proyectos de administra-
cion de cadena de abastecimiento, servicios compartidos. facturacion electronica, modelos
comerciales, modelo de medicion corparativa y contrataciones de servicios en NMube.

Se iniciargn capacitaciones en procesos con metodologia de BPM {Business Process
Management) para lograr mayor eficiencia y agilidad operacional en nuestros procesos.

En Talenio Humanao iniclamos el proceso de incorporacién de la némina en SAP (Suc-
cess Factar),
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Vicepresidencid de Sostambilidad

4 .Vicepresidencia de Sostenibilidad

£l enloque principal de la Vicepresidencia de Sostenibilidad es asegurar la actividad de
la compaiia en el largo plazo a través de la gesbon de aspectos sociales. ambientales y de
reputacion de la empresa. Esla Vicepresidencia la conforman tres direcciones: Responsabi-
lidad Corporativa, Seguridad y Regionales y Comunicacion.

Para dicha gestion, se escogieron los siguientes factores criticos en el 2015

Avance a

VP SOSTENIBILIDAD
Diclambre

Definir nuevo modelo de sostenibilidad

Asegurar el cumplimiento de la normativa egal

Construir capital social y politico

Fortalecer la Imagen Instituclonal Interna y externa

Fortalecer la Gestion de la Sequridad

Medir impactos ambientales

Los aspecios mas relevanies se destacan a contnuacion.
Definir nuevo modelo de sostenibilidad

La practica de Ia Sostenibilidad ha evalucionado en los Gitimos 10 afios en PRONACA
Uno de los relos que nos impusimos en el 2015, fue definir un Modelo de Sostenibilidad
que consiruya sobre la gestion exislente y que proyecle a nuesira compafia hacia el cumpli-
mientio de la estralegia. Frutlo de dicho esfuerzo es |a filosofia del "Ser PRONACA”, la cual
refuerza nuesiro proposito y valores con principios de accién alineados a las competencias
que buscamos en nuesiros equipos de trabajo.

L5 &




Asegurar el cumplimiento de la normativa legal

Cen el fin de reduclr el riesgo ambiental de PRONACA, se ejecutaran 48 proyectos
ambientales en los cantres de aperacion. El indicador del riesgo ambiental de |a empresa
tizrne un cumplimiento del B5%. Para disminuir el riesge legal de operacion, se tramitaron y
obtuvieran 548 de 548 permisos, En el sequimianto a |a obtenclén de permisos de los Pro-
veedores Avicolas registramos la obtencion de 457 de 666

Construir capital social y politico

Con &l fin de fortalecer el capital social de la empresa, se ejecutaron 116 programas co-
munitarios, entre capacitaciones, mejoramiento de infraestructura basica en centros educa-
tivos, donaciones en fechas conmemorativas y visilas a los centros de operacién. Ademas
se dictaron 3 charlas a proveedores inclusives de maiz sobre aconomia familiar, gestién de
desechos y familia faliz.

Fortalecer la imagen institucional interna y externa

Este factor crilico se logréd ejecutar a través de una estralegia comunicacional, con la
cual se llegd a mas da 1,7 millones de personas utilizando diferentes medios como telavi-
gidn, pagina web, redes sociales, ferias de alimentos, revistas y pransa.

Fortalecer la gestién de la seguridad

Para fentalecer la segundad de los productos transportados (malerias primas y produc-
los lerminados) se incorporaron en nuasiro sistema de monitoreo y razabilidad (CEMCO)
669 vehiculos, cumpliendo con el 100% de lo planificado. En lo referente a Seguridad y
Salud Ocupacional, la tasa de siniestralidad fue de 6.5, valor menor a la meta (7).

Medir impactos ambientales

Con el propésito de evaluar el impacto ambiental que generan los procescs de |a em-
presa, se ha medido |la huella de carbono corporativa del aflo 2014 para obtener un indica-
dor que pueda sar comparable en el tiempo y permita desarrallar proyeclos que prevenga o
reduzcan el impacto de afectacion al ambiente. Ademas se ha medido la huella hidrca de
28 instalaciones a fin de optimizar el uso eficiente del agua, Respecto a |la huella ecoldgica
sa |denbfico una metodologia de medicion, la misma que sera analizada para su implemen-
tacian,
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F. Informe Financiero

Debido a la eslralegia de velumen y economias de escala, en el afo 2015 PRONACA
continbo creciendo en volumen (+7%), pese a que el PIB real de la economia descendié en
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Este incremento en capacidad instalada v produccion nos llevd a incrementar nuestras
venlas netas a USS 908,7 milones (excluyendo ventas a inlegrados), obtener ulibdades
netas de USS 38.1 millones, con un Retormno sobre Patnimonio de 9.5%.
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Las ventas en dolares aumentaron en 4. 4% con relacién al afo 2014, con un margen

bruto de 23,8%.
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Adicionalmente, en el afio 2015 la Compafia registrd un EBITDA de USS 95,7 millo-
nes, cifra simllar a la que se viene generando desde el afio 2013. El margen de EBITDA
fue 10,5%.

12.55%
1.1% 11.9% 11.6%
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En el 2015 se pago Impuesios per USS 43,2 millanes, gue se desglosa de |a siguiente
maneara

« |mpuesto a la Renta Causado US3 14 millones,
* Impuesto (VA USS 13,7 millones,

* Aranceles en importaciones USS 7.4 millones

* [mpuesto de salida de divisas USS 7,1 milones
* |mpueslos municipales USS 1 milkén

En abril del 2015 se aprobd la Ley Organica de Remisién de Intereses. Multas y Recar-
gos y la Compafila decidid acogerse a los beneficios de esta ley, generando una disminu-
cidn del contingente tnbutario de USS 10,3 millones,

La utilidad neta llegd a USE 38,1 millenes, inferior en USS 7 millones a aquella genera-
da en &l afo 2014, Sin embargo, al excluir el ajuste par amnistla tributaria de USS 4,2 MM,
¥ nuevos emprendimientos en negocios de guinua ¥ bebldas, la ulilidad neta habria llegado
a USS 43,4 MM, cifra cercana a |la generada en el 2014

El saldo de las obligaciones financieras de coro y largo plazo al cierre del afo ascen-
did a USS 141 millones, USS 23 millones scbre aquel del afto 2014, La esirategia financiera
de la Corporacidn incluye la priorizacian de contratar deuda de largo plazo local. En el afio
2015 se contrataron USS 36 millones de deuda local de largo plazo. Al excluir los fondos

_
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disponibles, locales y en &l exterior, la deuda nela fue de USS 84 millones en el 2015, igual
a aquella del afio 2014

Elflujo de caja de operaciones del ana fue USS 29 millones, inferior a aquel generado
en el ano anterior de USS 75 millones, debido al pago de obligaciones tributarias por acoger-
nas @ la ley de remision de multas e intereses, y por &l pago anlicipado de buques de soya
par USH18 millones, como parte de la estrategia financiera.

El monto de inversiones en activos fijos del afio 2015 fue de USS 43,1 millones, supe-
rior en USE 3,2 millones a aguel invertido en el afic 2014,

Los resultados obtenidos en el afio 2015 de PRONACA consolidado (incluye INAEXPO,
IMCA ¥ ctras empresas menores y excluye ventas a integrades) se resumen a cantinuacion;
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Resultados por Sector

Principales Cifras Consolidado e I'Lsuma Agropecuario  Agroexportacion
Humano

Vertas Netas (USS mies) 908.703 B76.811 191.807 39.985
MargenBna (%) 23 8% 24.3% 237% 16.3%
\Mifdad Neta (LSS miles) 38.068 26.110 12.5M (623)
Fiufa de Operacitn (USS mies) 28480 21.362 B.787 (689)
indices Financieros:

ROE (%} 9.5% 8.6% 18.2% 21%
RAN (%) 12.8% 11,8% 22 0% 0.5%
EBMDA (USS miles) 95.663 71.597 23.164 624
Margen ERITDA (%) 10.5% 10.6% 12,1% 2.3%
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G. Distribucion de los Beneficios Sociales del
Ejercicio 2015

En base a los resultados netos oblenidos en PROMACA (sin consolidar) de USS 40,7 millo-

nes, proponemos la siguiente dsinbucion:

Afo 2015
(US Daolaras)

Capitalizacién por Reinversién 15.000.000,00
Apropiacidn de Reserva Legal 4.074.275,50
Dmvidendos (29.45%) 12.000.000.00

Transferencia a Utilidades Retenidas 9.668.479.53
Utilidad Neta Ejerciclo 2015 40.742.755,03

Se sugiere capitalizar US3 19.100.000,00 de |a siguiente manara:

Ao 2015
{(US Dolares)
Cophizacsin o Ulidaces: del 15.000.000,00
ejercicio 2015
Reserva Legal 4.100.000,00
TOTAL CAPITALIZACION 19.100.000,00

Distribucion de Dividendos:

Se sugiere distribuir dividendos por el valor de US$ 12.000.000,00, pagaderos en dos
cuotas iguales a efectuarse el 29 de abril y el 30 de septiembre del afo 2016.
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IV. Perspectivas 2016

Para el 2016 queremos seguir sanando y mantenear o5 pies en la tigrra, o fue nos per-
mitira navegar frente a los desafios que se nos vayan presentando. con los clargs objetivos
de proteger a nuestra gente y consolidar la competitividad de nuestra empresa. Sequiremos
sofiando y contrnbuyenda al futuro de nuestro pais, can prudenca, y procurande eficiencia
en nuesiras aclividades, para poder segurr ofreciendo a nuestra sociedad productos de alta
calidad a costos accesibles

Vamos a continuar aplicando nuestra estrategia de competitividad v economia de esca-
la que nos ha traido buenos reditos, enfecandanos en las siguientes factores criticos

| 1. Programar Ia planificacian de la demanda con las niveles de servicio que requiere el
mercado.

. Mantener el gasto administrativo

, Precautelar la liqguidez de la Compafia

. Asegurar el cumplimiento de la nueva nermativa legal

. Facfiitar la implementacian del medelo de Gobiemno Corporative

. Difundir la Cultura del *Ser PRONACA" en la Organizacion

Lo N TR S o B L

Pedimos gque se continle con el apoyo y aporte de los actionistas para que, asi como
nuastros predecescres lagraron implementar sus suefios, nosalros podamaos Seguir cans-
truyendo sobre ellos. para que PRONACA contintie contribuyendo a la generacion de valor
y blenastar para nuestro quenido Ecuador.
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