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Cualquier tonto puede pintar,

pero hace falta un sabio para vender la pintura

ABSTRACT

This article presents the case study
of a Colombian conglomerate called
«Grupo Inversiones Mundial»(GIM),
with its main business Pintuco, core
of the industrial activity on the Che-
mical Sector. It shows the process of
internationalization and the strate-
gy implemented when doing direct

SAMUEL BUTLER (Poeta inglés, 1612 - 1680)

investments by the acquisition of en-
trepreneurial groups or companies
related with the Paint Sector in the
Andean market. The main target of
the direct investments made has
been Venezuela, Ecuador and Pana-
ma. Furthermore, it is planning to
expand its operations in the future
with direct investment towards Peru,
Bolivia and Central America.

1. Para la elaboracion de este documento, se conté con un valioso trabajo investigativo de Angela Maria
Nufiez y Claudia Polo, profesionales de Economia y Negocios Internacionales de la Universidad Icesi.
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RESUMEN

La historia de la internacionalizacion
de Pintuco esta presentada en este
trabajo. Es importante resaltar la
valiosa informacion sobre el merca-
do mundial de pinturas lo cual des-
pierta el interés del lector al mostrar
el tamafio del mercado y la importan-
cia econémica del mismo. De igual
forma, la introduccion es muy expe-
dita al sefalar cual es la tendencia
de dicho mercado, pues con esto se
puede hacer una idea de hacia déonde
deberd ir Pintuco y cudles seran sus
principales retos a superar. Luego de
dar un vistazo general de lo que son
las pinturas y su impacto econémico,
el articulo contintia con la historia del
Grupo Inversiones Mundial (GIM),
ente econémico que ha triunfado gra-
cias a la tenacidad de sus directivos
desde 1921.

La estrategia utilizada por la empre-
sa colombiana es explicada a través
de los ejemplos de como empezd y se
desarrollé en Venezuela y Ecuador,
principalmente. Y es en esto, en lo que
precisamente radica lo mas impor-
tante del trabajo pues sirve como
motivacién y como ejemplo a seguir.
Las empresas colombianas como Pin-
tuco han entendido que una de las
formas de amoldarse a las nuevas
tendencias del mundo empresarial es
la de competir con calidad, pero no
solo en su propio mercado, sino tam-
bién en el mercado de origen de su
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competencia. Hoy en dia las fronte-
ras son cada vez mas invisibles y eso,
mas que una amenaza, deberia ser un
atractivo.

PALABRAS CLAVES

Inversion extranjera, inversion co-
lombiana en el exterior, mercado de
pinturas, Pintuco, Grupo Inversiones
Mundial (GIM), internacionalizacion.

Clasificacion: A

NOTATECNICA

El siguiente articulo es producto del
trabajo de investigacion «Inversion
colombiana en el exterior» llevado a
cabo por un grupo de estudio del de-
partamento de Economia de la Uni-
versidad Icesi. Ha sido escrito con el
objeto de abarcar metodolégicay cien-
tificamente una serie de reflexiones
alrededor del proceso de inversidn de
una empresa proveniente de un pais
en desarrollo y mas especificamente
de una empresa colombiana.

Las inversiones extranjeras han sido,
por lo general, una practica de las
empresas multinacionales de paises
desarrollados; sin embargo, desde
hace unas pocas décadas (en Colom-
bia, principalmente, desde los afios
noventa gracias al desafio impuesto
por la apertura econémica), las em-
presas de paises en desarrollo han
empezado a internacionalizarse con
igual ritmo al de sus pares de los pai-
ses mas avanzados.

Asi como para una economia, la lle-
gada de empresas internacionales
genera una serie de externalidades,
algunas aprovechadas por el merca-
do laboral y otras por el sector indus-
trial, asi mismo, la apertura de em-
presas nacionales a través de inver-
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siones en otros paises también per-
mite la posibilidad del aprendizaje de
la competencia y la absorcion de tec-
nologias. De esto se puede concluir
gue una empresa que tenga opera-
ciones en el extranjero tiene la posi-
bilidad de mejorar e, igualmente,
aportar a la economia de su pais de
origen.

Pintuco se internacionaliza en el mercado andino GERENCIALES

Con el siguiente articulo se busca
aportar nuevas herramientas de ana-
lisis que pueden ser utilizadas en es-
tudios de casos. La historia de la in-
ternacionalizacion de Pintuco es un
telén de fondo para mostrar, median-
te un ejemplo, cuales son las motiva-
ciones y los factores que influyen en
las decisiones de una inversion pro-
veniente de un pais en desarrollo.
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INTRODUCCION

Para los colombianos, la empresa
Pintuco se ha convertido en una
marca de alta recordacién gracias a
la consistente publicidad que se ha
utilizado en los partidos de futbol,
en los que la frase Faltan quince
minutos Viniltex de Pintuco, se ha
vuelto tan comUn como el grito de
gol. Adicionalmente, el logotipo del
«Pintor con la Brocha», que identifi-
ca la marca, ha estado presente por
muchos afios en innumerables facha-
das y avisos.

Pintuco es la empresa lider del con-
sorcio colombiano Grupo Inversiones
Mundial y, aunque hace apenas doce
afios solo tenia presencia en Colom-
bia, hoy es una de las lideres del mer-
cado de pinturas en la Comunidad
Andina, se encuentra entre las pri-
meras veinte marcas de pintura en
el mundo y su estrategia de interna-
cionalizacién empieza a avanzar ha-
cia otros paises de América Latina.

El objetivo de este articulo es anali-
zar el proceso de internacionaliza-
cion de Pintuco —empresa lider del
Grupo Inversiones Mundial GIM—.
En la primera parte se describen las
principales tendencias del mercado
de pinturas. Posteriormente, se
muestra la composicion empresarial
del Grupo y la preparacion que ha
tenido para lograr avanzar en su pro-
ceso de internacionalizacion. La ter-
cera y cuarta parte ilustran, final-
mente, el desarrollo de la estrategia
internacional y la forma de penetra-
cion a los mercados en los que se tie-
ne inversion directa.
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1. UNA MIRADA AL MERCADO
GLOBAL DE PINTURAS

Historia

La historia de la pintura se remonta
a la era de las cavernas en la que los
antiguos decoraban el interior de las
cuevas con figuras, algunas por mo-
tivos religiosos y misticos, otras pro-
ducto del simple placer de adornar.
Las pinturas rupestres datan aproxi-
madamente del siglo xv a.C. y los pig-
mentos con los cuales fueron hechas
se componian de minerales, hojas, flo-
res y algunas mezclas organicas que
se mezclaban a mano. Con el paso del
tiempo, las diferentes culturas empe-
zaron a usar los pigmentos para pin-
tar sus edificaciones. Las piramides
egipcias, los templos griegos, los edi-
ficios chinos y las construcciones
mayas gozaron de la pintura desde
muchos siglos antes de nuestra era.
A partir del siglo xI1x se empezaron a
mezclar componentes quimicos y sin-
téticos y la comercializacion se expan-
dié a todo el sector industrial y ar-
quitectonico.

Los mercados internacionales

La apertura de los mercados y la glo-
balizacion de las economias han sido
los principales estimulos para que
empresas productoras de pinturas y
recubrimientos decidan emprender la
bUsqueda de nuevos mercados me-
diante inversiones directas.

Debido a la dificultad en la exporta-
cién de pinturas, las empresas de esta
industria han avanzado en el proce-
so de internacionalizacion a través de
adquisiciones, fusiones y alianzas con
multinacionales, en busca de obtener
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tecnologias y «know-how» para pro-
ducir localmente. A pesar de lo ante-
rior, vale la pena anotar que en los
segmentos en los que la pintura es
un tipo de producto con un alto grado
de especializacion por los insumos y
la tecnologia, la barrera del transpor-
te tiene menor peso relativo lo que
hace que las empresas las importen
so6lo para negocios especificos.

Actualmente, en el mercado mundial
de pinturas se presentan las siguien-
tes tres tendencias:

a) Produccion dirigida hacia la opti-
mizacion del desempefio ambien-
tal. La debilidad de las legislacio-
nes ambientales en los paises la-
tinoamericanos y la falta de con-
trol sobre el cumplimiento de es-
tandares hicieron que en afos
anteriores no se adoptaran las
mejores practicas ambientales en
los procesos productivos. En la
actualidad, la presién de grupos
ambientalistas y el mayor conoci-
miento por parte de la sociedad
sobre los impactos contaminantes
que esta industria podria tener,
han hecho que se adopten con
mayor fuerza tecnologias limpias.2
Se teme que estas nuevas exigen-
cias medioambientales mermen la
competitividad, por esto las em-
presas del sector se estan prepa-

b)

rando para producir pinturas con
un contenido de disolventes mas
reducido para recortar sus emisio-
nes contaminantes. Reemplazar
los productos con materiales ba-
sados en agua e incrementar su
aplicacion con eficiencia, ayuda-
ra a las empresas a evitar multas
y mejorar su imagen corporativa.®
Ademas, en el mercado arquitec-
ténico de los paises desarrollados
se estd empezando a preferir las
pinturas de latex basadas en
emulsion, que las pinturas en
aceite basadas en disolventes.*

Entrada de multinacionales por
medio de fusiones con empresas
locales, para producir a mayor es-
cala y poder competir con precios
(Tobio, 2003). Asi como las peque-
fias empresas estan en busca de
las grandes con el objeto de esta-
blecer alianzas, las multinaciona-
les también buscan a las peque-
fias firmas que tengan cierta par-
ticipacién en mercados locales.
«Las grandes compafiias como
DuPont e ICI estan buscando
oportunidades para aumentar su
crecimiento mediante la adicion
de servicios en nichos de mercado
con un crecimiento potencial».’ Lo
anterior ha aumentado la concen-
tracion tanto de la industria como
en los canales de distribucion.

2. Latin American Paints and Coatings Market. En http://www.mindbranch.com/listing/product/R154-

442 html
3. Ibidem.

4. World Paint & Coating. Fredonia Group. Junio de 2001. En www.freedoniagroup.com

5. D’Amico, Esther. Paints and Coating, Cover Story. Chemical Week, Noviembre 12 de 2003. En

www.chemicalweek.com
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c) Adopciéon del modelo de integra-
cion vertical en el segmento de
pinturas arquitectdnicas, median-
te laadquisicién de empresas que
proveen materias primas e insu-
mos, como estrategia para suplir
la necesidad permanente de redu-
cir costos de importacion y logis-
tica. Para este segmento se espe-
ra que el valor global de pinturas
y recubrimientos se incremente
debido a la exigencia de produc-
tos de mayor calidad.®

La fortaleza de los mercados domés-
ticos de los paises latinoamericanos
esta directamente vinculada a la for-
taleza econémica de cada pais. En
referencia a este tema, Alfredo Viete
y Camilo Zuccaro,” directores de pin-
turas Flamuko, en Venezuela, afir-
man: «[El mercado de] la pintura es
un buen indicador para observar la
reactivacion econémica». Esta idea se
basa en que dos de los principales
indicadores de una economia son el
crecimiento del sector industrial y el
de la construccién, ambos relaciona-
dos directamente con el mercado de
pinturas. El mayor indicador para los
productores de pinturas, sin embar-
go, es el sector arquitecténico; el 30%
de la pintura arquitectonica se va a

6. Ibidem.

construccién de nuevas casas 'y el 70%
a la remodelacion, por lo cual, las
empresas estan muy pendientes de
indicadores como las tasas de interés
que inciden en la reactivacion o la
caida de la construccion.

A finales de la década de los afios no-
venta comenzd a presentarse una ten-
dencia recesiva del consumo de pin-
turas, como consecuencia de la des-
aceleracion de la economia mundial.
Para dar solucion a este problema, las
empresas del sector reaccionaron por
medio de estrategias como hagalo us-
ted mismo, la recuperacion de viejas
técnicas de pintura italiana como el
estucado, y agresivas campafas pu-
blicitarias conducentes a incremen-
tar el consumo per capita.t

En promedio, los paises latinoameri-
canos consumen alrededor de cuatro
litros anuales de pintura por perso-
na, sin embargo, hay diferencias no-
tables entre algunos de ellos. En la
Tabla 1 se observa que el consumo de
pintura per capita de Brasil (4.8 1) es
mas del doble que el de Colombia (2.1
1). Por su parte, en Estados Unidos,
el consumo esta alrededor de 16 6 17
litros, en Europa, de 18 6 19 litros; y
en los paises escandinavos de 24 6 25
litros de pintura per cépita anual.

7. Entrevistacon Alfredo Viete y Camilo Zuccaro, directores de Pinturas Flamuko. Venezuela, diciembre de
2002, citados por Chacon, Gerardo. Pintar es la opcién méas barata. En: Revista Dinero.com, Venezuela.

No. 151, diciembre de 2002.
8. Chacén, Op. Cit., p. 1.
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Tabla 1. Consumo per céapita de pintura 2001°

Pais Litros Lt. Per capita PIB Per capita
Brasil 8,300,000 4.8 3.64
México 469,000 4.7 3.09
Argentina 140,000 34 8.03
Venezuela 102,000 4.3 3.48
Colombia 85,000 2.1 1.91
Chile 72,000 4.8 4.16
Ecuador 32,000 2.0 1.57
Uruguay 12,000 3.6 6.13

Fuente: Tobio (2001)

Para 1998, el mercado mundial de
pinturas y recubrimientos represen-
taba 39.9 billones de délares, en 1999
habia alcanzado los 40.9 billones, y
se prevé un crecimiento anual del
2.3% hasta el 2007. De este monto, el
continente americano representa el
42.1% ($17.2 billones) de participa-
cién en el mercado mundial, Europa
el 28.1% ($11.5 billones), Asia y el Pa-
cifico el 24.4% ($10 billones), y Africa
el 5.4% ($2.2 billones).** En el 2003,
el mercado de pinturas en Estados
Unidos alcanz6 los US$18.200 millo-

nes, lo que represento6 un crecimien-
to del 3.9% con respecto al afio 2002.1
Para el 2004, se cree que el mercado
mundial de pinturas crecera en un
rango entre 2%y 4%, igual que en el
afo 2003.2

En la Tabla 2 se pueden observar los
principales productores de pintura a
escala mundial, de acuerdo con las
ventas totales de todos sus negocios;
cabe anotar que estos grupos son
también productores de insumos qui-
micos y otros productos afines al ne-
gocio de pinturas.

Tabla 2. Principales grupos competidores mundiales (2001)

Puesto Grupo Sede Ventas No. Empleados
1. BASF Alemania 22.75 92,545

2. ICI-Imperial Chemical Industries Inglaterra 15 65,000

3. Akzo Nobel Holanda 9.8" 66,000

4. PPG Industries USA 8.17 34,900

5. Sherwin Williams USA 5,066 25,789

6. Valspar USA 1.9 N.D

7. SiGIMa Kalon ND 1.19 10,400

8. Asian Paints India 0.44 N.D

N.D Mundial Colombia 334" 4,000

Fuente: Recopilacion de datos obtenidos de los estados financieros del 2001 de cada Grupo.

Nota: Cifras en billones de délares, menos para GIM.

* Tasa de cambio, Libra esterlina por US$: 0.7£ = 1 US$ (2001).

** \/entas totales afio 2000 (en millones de ddlares). Tasa de cambio, Pesos colombianos por US$: 2,351=1US$ (2001).

9. Tobio, Jorge. Actualidad y posibilidades de expansion del mercado de pinturas en Argentina. Trabajo
presentado en el Congreso de Pinturas Report 2001. Buenos Aries, Argentina. 2001

10.
11.

12.
<www.coatingsworld.com>
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Esposito, Christine. The Architectural & Decorative Coating Market. Feature Store. Enero de 2004. En
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En la primera posicién se encuentra
el Grupo BASF. El segundo lugar lo
ocupa el Grupo ICI que tiene una par-
ticipacion a nivel geografico de 46%
en Norte América, 34% en Europa,
12% en Asia Pacifico, y 7% en Améri-
ca Latina. Su concentracion es del
90% en el negocio de pinturas y cuen-
ta en la actualidad con 200 fabricas
distribuidas en todo el mundo. Por su
parte, Akzo Nobel, en el 2001 conta-
ba con ventas por 14 billones de euros
(9.8 billones de ddlares), y con 66.000
empleados en 80 paises. Las ventas
de la unidad de negocios de pinturas
Akzo Nobel «Coatings» durante el afio
2001 fueron de 5.591 millones de
Euros (US$ 3.913 millones). Final-
mente, el GIM, con sede en Medellin,
Colombia, para el 2002 tuvo ventas
por 334 millones de dolares partici-
pando con el 80% en la produccion lo-
cal. A la fecha, Pintuco es el lider en
el sector de pinturas en Colombia, es
el mayor fabricante de quimicos afi-
nes en la Region Andina y esta entre
los veinte productores de pinturas
mas importantes del mundo.

Aunque hoy en dia los principales
productores de pintura en el mundo
son europeos y norteamericanos,
«mucha de la futura consolidacion en
la industria de la pintura tendra lu-
gar en la China, donde segun repor-
tes existen cerca de 8.000 empresas
de pintura entre grandes y peque-
fias».13

2.EL GRUPO INVERSIONES
MUNDIAL

El Grupo Inversiones Mundial (GIM)
fue fundado en 1921 por German Sal-

13. D’Amico, Esther. Op.Cit. Pag. 26.
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darriaga del Valle, con la inaugura-
cién de laempresa Cacharreria Mun-
dial. En 1945 se constituyo6 la Com-
pafiia Pintuco S.A. como una socie-
dad entre el sefior Saldarriaga y el
norteamericano Peter Greiss, quien
posteriormente venderia su parte al
empresario colombiano. El negocio de
las pinturas surgio por iniciativa de
uno de los hijos de German Saldarria-
ga, Alberto Saldarriaga Duque, quien
habia estudiado Ingenieria Quimica
en Estados Unidos y, a su regreso al
pais, tuvo la idea de montar un nego-
cio de tipo industrial.

El GIM esta compuesto por 27 em-
presas integradas verticalmente, que
se agrupan en las divisiones de pin-
turas, quimicos, comercio, especiali-
dades y servicios. La estructura em-
presarial de todas las divisiones se
puede apreciar en el Anexo 1.

Como se observa en la Figura 1, el
negocio mas importante es el de las
pinturas que representa el 73% de las
ventas; el segundo es el comercio con
un 9% de participacion; y después, los
guimicos con un 7%. En el mercado
colombiano de pinturas, para el afio
2002, el GIM tuvo una participacién
del 90% dividida en Pintuco (65%),
Terinsa (15%) e ICQ (10%) —esta
marca fue adquirida en el 2002—. El
negocio de pinturas esta dividido en
cinco categorias: el decorativo, que
representa entre el 60% y el 65% del
total de las ventas, el automotriz, que
tiene un peso del 8% 6 el 10%, el de
mantenimiento con el 10%, el indus-
trial con el 15% y el de pintura en
polvo, cuya participacién en el nego-
cio es de aproximadamente el 5%.
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Figura 1. Participacién por negocio en las ventas, 2001
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Fuente: Estadisticas 2001, en.<www.grupomun.com>

Las ventas de las empresas en Colom-
bia, Venezuela y Ecuador para el afio
2000, ascendieron a 670.000 millones
de pesos, lo que significé un creci-
miento de 29% en relacion con 1999.
De esa cifra, la mayor parte la repre-

sent6 Colombia, luego Venezuela que
aporto el 30%, y después, con un por-
centaje menor, Ecuador.** En la Ta-
bla 3, se observan las estadisticas
para el afio 2002 de las principales
empresas del GIM en Colombia.

Tabla 3. Ventas Empresas Gim, 2002 (Millones de pesos)

Empresa Ventas Participacion Margen operativo
Cacharreria Mundial 318,841 37.7% 6.9%
Pintuco 245,011 28.8% 12.9%
Andercol 125,100 14.8% 9.5%

Tintas S.A. 63,929 7.6% 8.0%
Inversiones Mundial 39,503 4.6% 80.2%
Terinsa 32,798 3.8% 12.3%
Destisol 24,265 2.8% 14.0%

Total 849,447 100%

Fuente: Revista Dinero, mayo 16 de 2003.

14. Diario La Republica. El GIM a la conquista de Ecuador. 16 de abril de 2001.
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Las ventas de Cacharreria Mundial
provienen de su actividad como dis-
tribuidor de Pintuco y de la venta
mayorista de bienes relacionados con
los negocios de hogar, electrodomés-
ticos, ferreteria, eléctricos y construc-
cion; por su parte, las ventas de Pin-
tuco provienen principalmente del
canal industrial y de sus exportacio-
nes. Por esta razdn, las ventas de Ca-
charreria Mundial tienen una mayor
participacion en las ventas totales del
grupo (37.7%) comparado con la par-
ticipacion de Pintuco (28.8%). A par-
tir del afio 2004, Cacharreria Mun-
dial distribuye los productos de Pin-
tuco a poblaciones y ciudades peque-
fias, mientras que Pintuco lo hace di-
rectamente a las ciudades grandes a
través de distribuidoras regionales
propias. En el Anexo 2 se presenta in-
formacidn financiera sobre las prin-
cipales empresas del GIM durante la
década de los afios noventa.

En el 2002, el GIM registré ganan-
cias netas. «La dificil coyuntura poli-
tica y econémica en la regién no le
permiti6 al Grupo concretar alianzas
con potenciales socios estratégicos,
pero a cambio consiguié proérrogas
provisionales de los contratos de li-
cencia actuales».’®

Debido a que en el mercado colom-
biano, a diferencia de otros como el
venezolano, el consumo de pinturas
para la remodelacion arquitecténica
y el repintado no es muy frecuente,
el tema de la calidad ha llevado a que

15. En <www.lanota.com>.Mayo 14 de 2003.2

se implemente una estrategia publi-
citaria que posicione a la empresa y
a sus marcas como las mejores. Aun-
gue Pintuco sea el lider en el merca-
do de Colombia, existen muchas pe-
guefias empresas que hacen pintura
de manera artesanal y con costos a
veces mas bajos que las empresas
grandes, por lo cual es importante
para la organizacion que el diverso
grupo de decisores de compra estén
enterados de los beneficios, la calidad
y la garantia de sus productos. En el
caso de Venezuela y Ecuador, por
ejemplo, donde el consumo es mayor
y en donde Pintuco no tiene la mayor
participacion en el mercado, la estra-
tegia ha combinado la publicidad con
las promociones.

3.EL CAMINO HACIA LA
INTERNACIONALIZACION

La apertura econdémica que se dio en
la economia colombiana a comienzos
de los afios noventa fue uno de los
motivantes para que el Grupo comen-
zara su proceso de internacionaliza-
cién. Como se ilustra en la Figura 2,
durante los primeros afios de esta
década, el desempefio del sector qui-
mico estuvo por encima del compor-
tamiento de la industria nacional.®
Las compariias de pinturas se vieron
favorecidas con la apertura debido a
gue manejaban unos estandares de
calidad por encima del promedio de
la industria nacional, lo cual les dio
una ventaja competitiva frente a pro-
ductos de los paises vecinos.

16. Cabe anotar que dentro del sector «Fabricacién de sustancias y productos quimicos» (6.1% del PIB en el
2001) se encuentra el subsector de «fabricacion de pinturas, barnices y revestimientos similares» al cual
pertenece la actividad que realiza la compafiia Pintuco.
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Figura 2. Crecimiento real de la industria quimica en Colombia,

1991-1995
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Fuente: Superintendencia de Sociedades

Para aprovechar las oportunidades
que se generaron con la apertura eco-
noémica, se constituy6 una unidad de
negocio llamada Comercializadora
Internacional Mundial (C.1. Mundial)
y una Empresa Multinacional Andi-
na (E.M.A). Segun German Guzman?’
Gerente de Mercadeo y Ventas de Pin-
tuco-Ecuador, «la apertura en Colom-
bia generé un desplazamiento de fun-
cionarios hacia Venezuela y Ecuador
con el fin de comenzar con un proceso
de investigacion de mercados y obser-
var la conformidad de los productos
colombianos y el desempefio de los
productos locales en estos paises». Es
asi como, simultaneamente al proce-
so de apertura econémica de Colom-
bia (1990-1991), Pintuco inicia su pro-
ceso de internacionalizacion llevan-
do a cabo exportaciones a Venezuela,
Ecuador, y a diversos paises de Cen-
troamérica, convirtiéndose en la em-

presa nacional con mayor participa-
cidén en el crecimiento de la industria
guimica entre 1994 y 1995.

Para principios de los afios noventa
Pintuco habia adoptado estrategias
locales para disminuir la vulnerabi-
lidad derivada de la alta dependen-
cia que se tenia de la construccion.
La estrategia consistié en diversifi-
car el negocio por medio de lineas de
productos dirigidas hacia el sector
automotriz*® e industrial, los cuales
se caracterizan por ser especializados
y algunos, incluso, solo producidos
por pedido.

A diferencia del resto de empresas del
sector quimico que habian orientado
su proceso de internacionalizacion
basicamente con exportaciones, Pin-
tuco avanzé mas all4, no s6lo por las
oportunidades de realizar adquisicio-
nes en otros paises, sino por la nece-

17. Entrevista con German Guzman, Gerente de Mercadeo y Ventas de Pinturas Ecuatorianas S.A. Pintuco-

Ecuador. Guayaquil, 2 de Febrero de 2003.

18. En vista de la poca produccién colombiana de automéviles nuevos y de la dificultad para participar de un
contrato con las empresas automotoras, Pintuco ha centrado su atencién en el mercado de la repintura
para autos usados, para lo cual ha generado toda una logistica de promocién y capacitacion a talleres y

centros de reparaciéon automotriz.
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sidad de producir localmente en el
pais destino debido a las dificultades
para la exportacién propias de los
productos. Para German Guzman «en
el momento en que se decide entrar
en el proceso de internacionalizacion,
la participacién del GIM dentro del
mercado de pinturas estaba concen-
trada en Colombia. Sin embargo, se
buscaba presencia en los mercados
internacionales, mas concretamente
en los paises andinos y es por eso que
en 1993 se realiza la primera inver-
sion externa en Venezuela».

Pasada la recesion econémica que pre-
sentd la economia colombiana en 1999,
se termind la modernizacion de la
planta de pinturas de Rionegro (An-
tioquia-Colombia) e inici6 el proceso
de blsqueda de nuevas oportunidades
de inversion en los demas paises del
mercado andino y el Caribe.

Cuando el GIM empezé a lograr la
consolidacion en el mercado local,
decidié establecer como vision: «Ser
el lider en el mercado andino de pin-
turas». Por otro lado, la estrategia
corporativa del GIM considero la ex-
pansion del negocio de quimicos (re-
sinas, polimeros y otros) hacia mer-
cados donde se habia penetrado con
exportaciones, como Ecuador, Peru,
Bolivia, Chile y Centroamérica.

Para la consolidacion en el mercado
de quimicos de la zona andina se efec-
tud una alianza en 1999 con Sun Che-
mical Corporation que adquirié el
50% de Tintas S.A. —empresa del
Grupo—. Con esta alianza se buscé
atender el mercado de artes gréaficas
en la Comunidad Andina. A pesar de

que Tintas S.A. cedié la mitad de sus
acciones, el permitir que inversionis-
tas externos entraran a compartir el
control de la empresa como una al-
ternativa de inyeccion de capital, lo-
gro una capitalizacion positiva. Para
el anterior Presidente de Inversiones
Mundial, José Eugenio Mufioz «la
alianza permitio al GIM concentrar-
se en los negocios de pinturas y qui-
micos, en los cuales es operativa y tec-
nolégicamente mas fuerte, a la vez que
incremento la presencia de la organi-
zacion en la Comunidad Andina».*®

Para penetrar la zona sur del conti-
nente se establecié una alianza en-
tre Andercol —empresa del GIM—y
la firma Oxiquim —lider en la pro-
duccidén de insumos quimicos en Chi-
le—, que permiti6 la creacion de
Epoxa. Esta nueva empresa, en la que
cada uno de los socios tiene una par-
ticipacion del 50%, produce resinas
de poliéster insaturado y productos
complementarios para el mercado
chileno y los paises del Mercosur.

En el 2002, el GIM también concre-
t6 alianzas tecnoldgicas con Natio-
nal Starch, la Universidad de Mis-
sissippi y Bayer con el objeto de me-
jorar el proceso de investigacion cien-
tifica para el desarrollo de nuevos
productos.

Desde el nombramiento de Javier
Jaramillo Velasquez, a finales de
2002 en la presidencia del GIM, se
ha puesto mucho énfasis en un pro-
ceso de reestructuracion en todos los
paises donde se tienen inversiones,
con el objetivo de tener una adminis-
tracion regional, pues aunque esta-

19. Noticias de la empresa. Sun Chemical y Tintas, S.A. se asocian para servir Comunidad Andina en <http:/

/www.tintas.com/spanish/tintassa.htm>
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ban internacionalizados continuaban
operando localmente. Con la reorga-
nizacion se buscé una mayor eficien-
cia en las operaciones y un mejor
aprovechamiento de las sinergias que
se producen en los diferentes merca-
dos donde se compite. Para lograrlo,
se montd una estructura en la que
hay responsables regionales por tipo
de negocio.?°

La orientacién internacional que ha
tenido el GIM desde comienzos de la
década de los afios noventa se resu-
me muy bien en la siguiente cita:
«Mientras que los ingresos de los cua-
tro grupos econémicos mas grandes
de Colombia (Bavaria, Ardila, el Gru-
po Empresarial Antioquefio, y Aval-
Sarmiento) habian caido en 3.1% en-
tre 1998y el 2002, los ingresos de una
muestra de grupos orientados hacia
el exterior (Mundial, Carvajal, Chaid
Neme, Corona y Sanford) se elevaron
en 19.5% en el mismo periodo. Las
ventas de estos ultimos han crecido
fundamentalmente por cuenta de las
exportaciones. Sus margenes de ope-
racién muestran en forma mucho mas
contundente la distancia que esta se-
parando a los pequefios de los gran-
des, pues mientras estos tienen un
margen de 1.6% sobre ventas, los pe-
qguefos llegan a 7,2%. Los pequefios
estdn cosechando los frutos de una
linea de politica empresarial que los
grandes solo han podido poner en
préactica en forma limitada: el futuro
pertenece a las empresas que logren

conquistar mercados externos para
sus productos».?

4.EL MERCADO ANDINO SE
PINTA DE COLOR

Pintuco ha exportado principalmen-
te a Venezuela, Ecuador, Peru, Boli-
via, Panam4, Costa Rica, San Salva-
dor, Guatemala, el Caribe y Estados
Unidos; y también ha participado in-
directamente en algunos proyectos
especificos en Africa. Segun afirma
German Guzman: «las exportaciones
para el 2002 fueron del orden del 5%
de las ventas de Pintuco en Colom-
bia, este porcentaje es muy bajo debi-
do a que su estrategia ha sido la de
invertir directamente para producir
en el pais destino de la inversion». A
continuacion, se presentaran los ca-
sos de la penetracion via inversiones
extranjeras, en cada pais donde se
tiene una presencia directa signifi-
cativa.

Venezuela

En 1993 se compro el 35% de la Cor-
poraciéon Grupo Quimico de Venezue-
la, el mas grande productor de pin-
turas del vecino pais; en 1994 se am-
plié la participacion al 60%, y en
1999, al 79% de las acciones.??> Para
1997, la compafiia habia considera-
do como «admirables» los resultados
en Venezuela, especialmente los de
C.AVenezolana de Pinturas, que ha-
bia elevado en 20% los volumenes de
ventas por galones, mientras el mer-

20. «Volvio el crecimiento». Revista Dinero No 181, Mayo 16, 2003.

21. Tomado de: Revista Dinero N°. 135, Junio, 2001.

22. Muiioz, Fernando. «Cambiar a la fuerza» Revista Gerente No 27. Julio, 1999.
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cado en general habia caido en mas
del 15%. Antes de ingresar al merca-
do venezolano, se competia con
Sherwin Williams via exportaciones,
pero al realizar la inversion, una de
las empresas adquiridas tenia la li-
cencia de produccion de dicha mar-
ca, lo que permitio salir de un com-
petidor y aumentar la participacion
en el mercado.

Parael 2002, el GIM contaba con tres
marcas de pinturas y dos plantas de
produccién. La primera marca era
Sherwin Williams, producida con tec-
nologia de la empresa norteamerica-
na; sus ventas eran cercanas a ocho
millones de délares y su participacion
llegaba al 35% del mercado; la segun-
da marca, Pintuco, era producida con
tecnologia propia y su participacion
era del 8%; y la tercera, Pinturas In-
ternacional, era destinada a un seg-
mento mas bajo que las otras. En fe-
brero de 2004, la alianza con Sherwin
Williams se terminé después de cin-
cuenta afios. De acuerdo con Alberto
Mussa, Gerente de Mercadeo de la
compafia en Venezuela, el proceso de
separacion se debid al plan de expan-
sién de la empresa y a la reestructu-
racion de las marcas. Sherwin Willia-
ms continuara en Venezuela como
producto importado e independiente
del GIM.%

En el caso de quimicos, el GIM cuen-
ta con Intequim, donde se ha tomado
la decision de cerrar algunas lineas
de produccion para fabricarlas en
Colombia.?* También se tienen cin-

cuenta tiendas Pintacasa cuyo obje-
to comercial es la venta y distribu-
cion de productos para la reparacion
del hogar, incluyendo por supuesto,
pinturas.

Venezuela es un mercado importan-
te en los tres segmentos de pintura:
decorativo, automotriz y manteni-
miento industrial. EI mercado es de
aproximadamente 29 millones de ga-
lones al afio y las principales empre-
sas producen con licencias de firmas
mundiales. En el 2003 el 90% del
mercado arquitecténico era disputa-
do por tres grandes compafiias: Pin-
turas Flamuko, del Grupo Flamukao,
con el 33% del mercado, pinturas
Montana, del grupo Corimén, con el
32%, y Venezolana de Pinturas, del
GIM, cuya participacion alcanzaba el
27%.% Una caracteristica particular
del mercado arquitectdnico tiene que
ver con la estacionalidad de la venta
de pinturas, la cual se da, por la cos-
tumbre que tiene una parte impor-
tante de la poblaciéon en Venezuela,
de pintar su casa en diciembre, mes
gue representa el 70% de la venta del
afo.

En tiendas de distribucidn, la princi-
pal competencia de Pintacasa es la
Tienda del Pintor, del grupo Flamukao,
la cual funciona a través de franqui-
ciay esté representada por 173 loca-
les en todo el pais e incluso por algu-
nas tiendas en Miami.

Durante los afios 2002 y 2003 para
las empresas nacionales y extranje-

23. En el diario El Universal. Miércoles 18 de febrero. Caracas, Venezuela.

24. «\olvié el crecimiento». Revista Dinero No. 181, mayo 16 de 2003. Y en www.producto.com.ve

25. (Coémo fluye el mercado? En: Revista Inpra Latina-Vol. 8 Enero-Febrero 2003.
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ras, el mercado venezolano no ofre-
ci0 expectativas muy alentadoras,
debido a las crisis politica y economi-
ca que se genero entre la oposicion y
el presidente Chavez.?® Frente a este
tema, el Gerente General de Pintu-
co-Ecuador, Arduick Abreu, manifes-
t0: «la situacion esta bien complica-
da ante la inestabilidad politica que
se vive en Venezuela; esto ha obligado
arealizar importantes cambios en las
estructuras organizativas, canales de
distribucion y decisiones de inversion.
Los cambios rapidos y la situacion
privilegiada del grupo en este pais
han hecho que nos podamos defender
ante el cierre de las importaciones con
nuevos mecanismos como el sistema de
compensacion y el cambio de las deu-
das a otras monedas. Es de destacar,
gue aunque en el 2003 las ventas se
han reducido en cerca de un 30%, la
compafiia muestra utilidades.»

La inestabilidad politica venezolana
gue comenzo6 en el afio 2002 afect6 los
proyectos de expansidn de plantas de
empresas competidoras, como suce-
di6 con pinturas Flamuko, quien
aplaz6 sus planes de inversién para
enfocarse en la reduccién de costos de
operaciéon y funcionamiento. En el
caso de Venezolana de Pinturas, el
GIM decidi6 cerrar su planta en Ma-
racaibo y concentrarse Unicamente en
Valencia; sin embargo, segun Carlos
Llanos, Gerente General de la com-
pafiia, la planta de Valencia a pesar
de tener una capacidad de produccion

de once millones de galones al afio,
solo esta trabajando al 80% de dicha
capacidad.?”

Por otro lado, merece especial aten-
cion el hecho de que constantemente
se busquen negociaciones corporati-
vas para abastecer todas las empre-
sas del Grupo en Colombia y Vene-
zuela, lo cual ofrece un importante
elemento de negociacion dado el con-
siderable volumen de operaciones que
representa la Corporacién Grupo
Quimico C.A, holding de Venezolana
de Pinturas.

En el 2003, en un listado que publica
cada afio la revista Dinero de Vene-
zuela, la Corporacion Grupo Quimi-
co, pese a todas las dificultades, ocu-
p6 el puesto 49 entre las 200 empre-
sas mas exitosas del pais.

Ecuador?®

Pintuco decidi6 entrar a Ecuador por-
gue habia una porcion del mercado
insatisfecho ya que las empresas na-
cionales en ese momento no tenian
la capacidad de producir los galones
gue el mercado necesitaba. Es por
esto que en 1999, el GIM adquirio6 la
firma Pinturas Ecuatorianas S.A.
—Pintec—, con sede en la ciudad de
Guayaquil. Segun German Guzman,
«el analisis para determinar la entra-
da [a Ecuador] se basé principalmen-
te en el acceso a un canal de distribu-
cion que permitiera iniciar ventas in-
mediatas de la marca Pintuco».

26. «Acusaciones del presidente Hugo Chavez contra empresarios colombianos volvieron a subir la tempera-
tura en la relaciéon binacional». En: Diario Portafolio, Marzo 31 de 2003.

27. En www.producto.com.ve/204/notas/pinta.html

28. Una parte importante de la informacién presentada en esta seccion fue obtenida durante la préctica
empresarial de Angela Maria Nufiez en Pinturas Ecuatorianas S.A- Pintuco-Ecuador entre los meses de

enero y junio de 2003.
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En palabras del Gerente General,
Arduick Abreu, «cuando [el GIM] co-
menzé el proceso de internacionaliza-
cion hacia Ecuador, la compafiia Pin-
turas Ecuatorianas vendia pinturas
con tecnologia Glidden de EE.UU y
su participacion era inferior al 10%
en el mercado local».

Ademas de Glidden en el segmento
arquitecténico, Pintec tenia marcas
como Devoe y Wasser en recubrimien-
tos para mantenimiento industrial,
ICI en la linea automotriz, Thoro en
la linea de construccién y Dupont en
pintura en polvo, entre otras. En el
momento de entrar, se tuvo que com-
petir con dos marcas locales, Céndor
y Unidas, las cuales han ido perdien-
do participacion debido al repunte de
la marca colombiana que recupero el
mercado que la marca Glidden habia
perdido afios atras.

En este pais se ha venido comprando
Nno un grupo sino empresas aisladas
gue se han venido estructurando
como grupo empresarial, de acuerdo
con Arduick Abreu, «la compra de es-
tas empresas por parte del GIM y la
penetracién de nuevas lineas de pro-

ductos de Pintuco permitio6 obtener un
rapido crecimiento y una situacion
privilegiada para Pintec, que hoy se
encuentra muy cerca del segundo lu-
gar en el mercado ecuatoriano y pre-
senta una alta liquidez».

Pintuco en el Ecuador ha generado
una buena imagen comercial gracias
a su sistema de distribucion que, en
el canal comercial, opera a través de
los distribuidores mayoristasy, en el
industrial, directamente. En palabras
de German Guzman «se ha creado
una politica de manejo de precios,
descuentos y plazos que ha permitido
ganar la confianza de distribuidores
y clientes. Existe gran seriedad comer-
cial evitando las variaciones de pre-
cios por promociones o descuentos es-
peciales».

En el 2002 la inversion realizada en
Ecuador por la compafiia colombia-
na le ha permitido asegurar 1.4 mi-
llones de galones en un mercado que
estiman mueve alrededor de 8 millo-
nes de galones al afio y US$70 millo-
nes en ventas (Ver Figura 3), logran-
do capturar alrededor del 20% de par-
ticipacion en tan solo tres afios.

Figura 3. Participacion por fabricante en Ecuador (2002)
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En el 2003, laempresa Pintec, con sus
marcas Pintuco y Glidden®* —esta ul-
tima producida bajo licencia—, con-
siguid el 25% de participacion en el
mercado arquitecténico, cumpliendo
asi con el objetivo que se habia plan-
teado de estar en el segundo lugar.
Actualmente Condor continda de pri-
mero con el 28% y Unidas tiene el
24%. Ademas de los puntos de parti-
cipacion, Pintuco ha tenido como ob-
jetivo posicionarse en el mercado
como una marca moderna que hace
«vivir el color».

José Eugenio Mufoz,* anterior pre-
sidente del grupo, declaré en el 2002
gue «el ambiente es de mayor credibi-
lidad, pues con la dolarizacién la idea
es que la inflacién se pueda llevar a
cero en un tiempo prudencial». Sin
embargo, esto no ha sido posibley, por
el contrario, existe actualmente un
descontrol de precios que ha llevado
a las empresas a perder competitivi-
dad. No obstante, para German Guz-
man, la dolarizacion ha sido un pro-
ceso asumido por Pintuco «positiva-
mente, ya que ha permitido retomar
la vision de largo plazo, dedicando los
esfuerzos a desarrollar los negocios y
el mercado, sin tener que pensar en
la especulacién debida a la devalua-
cion de la moneda local, lo que podia
generar utilidades o en el caso mas
frecuente, grandes pérdidas por deva-
luaciony.

En realidad, la situaciéon no es del
todo alentadora en Ecuador debido a

gue el entorno econémico continla
generando incertidumbre a la hora de
tomar decisiones de expansion por
parte de las empresas de esta indus-
tria, manejada en un 70% por Cén-
dor, Unidas y Pintuco. Actualmente,
la economia se caracteriza por un con-
sumo limitado, por falta de liquidez
y un bajo poder adquisitivo de la po-
blacién, lo cual ha generado una ava-
lancha de productos importados de-
bido a la falta de competitividad de
la industria nacional. De esta misma
forma, la actualidad politica del pais
no es alentadora,; el presidente Lucio
Gutiérrez atraviesa una crisis de go-
bernabilidad que ha producido una
oposicion generalizada a los proyec-
tos del gobierno y amenazas por par-
te de los sindicatos y empleados gu-
bernamentales.

Panamay Peru

En estos dos paises se tienen oficinas
comerciales que manejan la relacion
con los distribuidores locales. La pe-
netracion y participaciéon en Panama
—donde se ingres6 en 1999—, es bas-
tante dificil por dos problemas. El
primero, la legislacién laboral pues
el gobierno exige que por cada colom-
biano vinculado se contraten siete
panamenios, lo que dificulta el despla-
zamiento de funcionarios colombia-
nos hacia ese pais. El segundo radica
en el formato que se emplea para la
distribucién, ya que las compafias
productoras de pinturas trabajan con
tiendas propias, mientras que el es-

29. Actualmente Pintec trabaja con Pintuco y Glidden, pero se esta planeando entrar en recubrimientos para
mantenimiento con la marca «<Ameron» y en pintura en polvo con «Permapint».Glidden tiene aproximada-
mente el 2% del mercado y es una pintura dirigida a un segmento alto.

30. Entrevista del Canal Teleantioquia a José Eugenio Mufioz Menéndez, anterior presidente de Inversiones

Mundial. Medellin, 4 de abril de 2002.
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guema Pintuco opera a través de ter-
ceros.

El mercado panamefio se resintié con
la salida de Estados Unidos de la ad-
ministracion del canal, ya que se ge-
neraron altos indices de desempleo y
se cerraron algunas empresas que
eran demandantes de pinturas de
tipo industrial y de mantenimiento.

Con respecto a la situacion en Pana-
m4, Arduick Abreu afade: «<Hoy Pin-
tuco de Panama ha creado un nuevo
canal de distribucién con terceros,
bodega de distribucién y una oficina
con fuerza de ventas industrial. Se
venden cerca de 180.000 galones al
afio y la participacion esperada para
este afio es del 10% del mercado».

El Grupo ha decidido iniciar, desde
su oficina en Panama, las operacio-
nes para penetrar otros paises de
Centro América donde ya se tienen
los estudios de mercados y las pro-
yecciones de ventas, se espera asi

comenzar a abarcar un gran segmen-
to en el mercado de pinturas en los
paises de esta region.

En Peru existen cuatro grandes em-
presas que manejan alrededor del 65%
del mercado: Anypsa, Tecnoquimica,
CPPQ y Vencedor. Alli el consumo per
capitaes de 1.2 galones/afio, muy bajo
en relacion con su pais vecino, Chile,
cuyo consumo esté entre cuatro y cin-
co galones. Esto ha provocado un en-
foque hacia otros sectores como el au-
tomotriz y el industrial !

En la Figura 4 se observa que las
importaciones peruanas de pintura
de productores colombianos, sumaron
para el 2001 US$1.184.000, uno de
los afios mas fuertes. Sin embargo, a
pesar de haber disminuido en el 2002
a niveles similares a los que tenian
en el 2000, Peru sigue siendo un pais
con potencial para que los productos
colombianos establezcan inversion
directa.

Figura 4. Importaciones de Peru
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31. (Como fluye el mercado?, Op.Cit.
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La penetracién por parte del Grupo
en Peru se ha venido retrasando de-
bido a la inestabilidad politica y eco-
nomica de todos los paises de la Co-
munidad Andina. Laempresa de Pin-
tuco ubicada en Ecuador le da a la
compaifiia la facilidad para entrar a
Perd; se espera poder competir con
buenos precios y politicas comercia-
les favorables.

El Caribe

Por medio de exportaciones enfoca-
das al mercado industrial, se llega a
Costa Rica y San Salvador. En Aru-
ba y Curazao, el GIM adquirié una
participacion accionaria en dos com-
pafiias: Antillianse Verffabriek de
Curazao y Aruban Saint Factory de
Aruba, sin embargo en estas dos em-
presas el manejo es diferente al im-
plementado en sus otras empresas
del exterior, pues se caracteriza por
ser independiente ya que sus econo-
mias son totalmente cerradasy no es
posible realizar importaciones de
otros paises por los altos aranceles
gue actualmente rodean el 50%. El
Grupo planea que tan pronto las
medidas arancelarias se vayan des-
montando y su participacion acciona-
ria en estas empresas crezca, reali-
zaran importantes sinergias en estas
empresas que hoy sélo abastecen el
mercado local.

5.,COMO PINTA EL FUTURO?

Las inversiones extranjeras han sido,
por lo general, una practica de las
empresas multinacionales de paises
desarrollados; sin embargo, desde
hace unas pocas décadas (en Colom-
bia, principalmente, desde los afios
noventa, gracias al desafio de la aper-
tura econdmica), las empresas de pai-
ses en desarrollo han empezado a in-
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ternacionalizarse como lo hacen sus
«pares» de los paises mas avanzados.

Asi como para una economia, la lle-
gada de empresas internacionales
genera una serie de externalidades,
algunas aprovechadas por el merca-
do laboral y otras por el sector indus-
trial, asimismo la apertura de empre-
sas nacionales a través de inversio-
nes en otros paises, también posibili-
ta el aprendizaje y la absorcion de
tecnologias. De esto se puede concluir
gue una empresa con operaciones en
el extranjero tiene la posibilidad de
mejorar e, igualmente, aportar a la
economia de su pais de origen.

Pintuco es una compariia colombia-
na que ha asumido una estrategia
internacional para ampliar su hori-
zonte. Hace tan so6lo doce afios era
conocida Unicamente en el mercado
nacional y, tal vez, en algunos secto-
res internacionales especializados,
pero hoy, sus distintas marcas com-
piten por el liderato en el mercado de
economias como las de Venezuela y
Ecuador.

La manera como el GIM ha desarro-
llado sus estrategias para penetrar
los mercados internacionales, indica
gue el objetivo de ser el lider del mer-
cado andino es un hecho, ya que sus
empresas cuentan con mas del 50%
de participacién en la regién. Sin
embargo, el entorno politico en Vene-
zuela y la estabilidad econémica del
Ecuador, seradn determinantes en las
decisiones de inversion que se tomen
en el futuro en estos dos mercados.

Para finalizar, quedan algunos inte-
rrogantes que deberan ser resueltos:

a) ¢Podra el GIM continuar la ex-
pansion que comenzo en el mer-
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b)

cado andino, para avanzar hacia
mercados centroamericanos y
suramericanos con nuevas inver-
siones?

¢Se convertira el GIM en un gru-
po tan atractivo que podria ser
absorbido por uno de los grandes
jugadores mundiales de la indus-
tria quimica?

(Continuara el GIM con el lide-
razgo casi monopdlico en la indus-
tria de pinturas en Colombia, o po-

ESTUDIOS

d)

dran empresas internacionales o
locales de menor escala competir,
via precios o diferenciacion, qui-
tandole una parte del mercado
doméstico?

¢Qué oportunidades y amenazas
representara para el GIM, que ha
crecido con la sombrilla de la Co-
munidad Andina de Naciones, la
firma de acuerdos preferenciales de
comercio por parte de Colombia
como el TLC con Estados Unidos?
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ANEXO 1

Estructura organizacional del GIM
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Empresas Descripcion Lugar Sociedad/
Alianza
Pinturas
Pintuco S.A. Desarrolla revestimientos para la protec- Colombia
cion y decoracion de superficies.
ICO Pinturas Colombia
Compafifa Venezolana Desarrolla, produce y comercializa una gran Venezuela
de Pinturas C.A. variedad de pinturas, acabados y revesti-
mientos para el mercado venezolano, tanto
doméstico como industrial y automotriz.
Pinturas Internacional Desarrolla, produce y comercializa una gran Venezuela
CA. variedad de pinturas.
Pinturas Ecuatorianas Desarrolla, produce y comercializa una gran Ecuador
variedad de pinturas
Terrinas Empresa de pinturas con alternativas es- Colombia
pecificas que le permite decorar y proteger
el medio ambiente.
Graniplast S.A. Colombia
Permapint Colombia
Antillianse Verffabriek Desarrolla, produce y comercializa una gran Curazao
variedad de pinturas
Aruban Paint Factory Aruba
Quimicos
Andercol S.A. Son proveedores en lamanufactura y comer- Colombia  Andercol S.A. -
cializacion de materias primas quimicas y Owens Corning,
servicios para la industria de transforma- Andercol S.A. -
cion final, tanto local como internacional. Oxiquim
Intequim C.A. Elaboracion y comercializacion de produc- Venezuela
tos quimicos destinados a las industrias de
pinturas y recubrimientos, papel, plastico
reforzado, madera, petrolera, petroquimi-
ca, envases sanitarios y otras.
Epoxa S.A. Produccion de resinas insaturadas de po- Chile
liéster
Sinclair Ecuador
Poliquim S.A. Fabricacion de pinturas y esmaltes para uso Ecuador
domeéstico
Comercio
Cacharreria Mundial SA.  Empresa lider en distribucion y venta ma- Colombia
yorista de pinturas y bienes relacionados con
los negocios de hogar, electrodomésticos, fe-
rreteria, eléctricos y construccion.
Exdequin S.A. Principal distribuidor de pinturas Terinsa Colombia
y distribuidor importante de productos qui-
micos de fabricacion local o de importacion.
ESTUDIOS
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Empresas

Descripcion

Sociedad/

Lugar Alianza

Pintacasa C.A.

Permite la adquisicion de pinturas y pro-
ductos destinados al embellecimiento, man-
tenimiento y reparacion del hogar, industria
e instituciones publicas y privadas.

Venezuela

Especialidades

Prodenvases S.A.

Productora de envases de hojalata y de plés-
tico para la industria de pinturas, tintas y
de alimentos.

Colombia

Destisol S.A.

Empresa orientada al envase en aerosol,
complementa su gama de productos con la
distribucion de marcas reconocidas de pro-
ductos para el cuidado y limpieza de los au-
tos, y el hogar, como también articulos de
papeleria.

Colombia

Tintas S.A.

Es la mayor productora de tintas de impre-
sién en la Comunidad Andina (50% Sun
Chemical).

Tintas S.A. -
Sun Chemical
Corporation

Colombia

Servicios

Ordenadora de Datos S.A.

Presta servicios en los campos de informa-
cion y asesoria en sistemas. Tiene por obje-
to el procesamiento de datos, analisis y ad-
quisicion de tecnologias de sistemas para
los diferentes lugares donde actua la orga-
nizacion.

Colombia

Comercial Plastider S.A.

Presta servicios de intermediacion aduane-
ray de transporte.

Colombia

Chemwest Corporation
of Florida

Orientada a la compra y al soporte logisti-
co de algunas materias primas y suminis-
tros desde USA para las compafiias de Co-
lombia y de Venezuela.

USA

Otros negocios

Flowtite Andercol S.A.

Esta compafiia esta orientada a la produc-
cion de tuberia de gran didmetro de poliés-
ter reforzado con fibra de vidrio para la con-
duccion de agua de acueducto y alcantari-
llado.

Andercol S.A. -
Flowtite A.S.
Pipe Systems

Colombia

Superficies sélidas S.A.

Elabora superficies sélidas compuestas de
materiales quimicos y/o naturales con des-
tino a la industria de la construccion.

Colombia

Fuente: Documentos institucionales GIM, compilado por los autores
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ANEXO 2

Informacion financiera de las empresas del GIM

Después de la primera fase de la
apertura econémica, el GIM presen-
t6 una situacion financiera con muy
buenos resultados. Para 1996, como
se apreciaen la Tabla 4, una de sus
principales empresas, Cacharreria
Mundial, obtuvo ventas de 191.872
millones de pesos y Pintuco de
139.239 millones, con una variacion

del 13% y el 18%, respectivamen-
te, comparado con el afio inmedia-
tamente anterior. En total, las com-
pafias habian tenido ventas alre-
dedor de los 470.000 millones de pe-
sos para 1996, con un crecimiento
de aproximadamente 17% con res-
pecto a 1995.

Tabla 4. Ventas y activos empresas GIM

Rank. Razén Activos | Activos | Var.95/96 | Ventas | Ventas | Var 95/96 | Participacion
Ventas 96 Social 95 96 (%) 95 96 (%) Ventas 1996
1 Cacharreria 71,571 84,122 1754 | 169,924 | 191,872 12.92 40.8%
Mundial
2 Pintuco 80,738 | 115,206 4269 | 117,473 |139,239| 1853 30%
3 Andercol 44,691 48,144 7.73 54,460 61,234 12.44 13%
4 Tintas 13,808 17,516 26.85 19,403 | 24,792| 27.78 5.2%
5 Prodenvases 13,272 17,402 31.12 18,581 22,287 19.95 4.7%
6 Terinsa 6,580 9,269 40.86 14,364 | 19,304 344 4.1%
7 Destisol 4,862 7,858 61.61 6,016 8,903 48 1.8%
9 Plastider 1,122 1,474 314 650 717 10.18 0.1%
8 Ordenadora 911 1,206 32.35 1,306 1,547 18.45 0.3%
de Datos
Totales 237,555 | 302,197 2721 402,177 | 469,895 16.84 100%

Fuente: Revista Poder & Dinero, Febrero 1998 y célculo de los autores.

En 1996, factores como el buen ma-
nejo del capital de trabajo de las
compafias, sumado a la disminu-
cion del servicio a la deuda y la re-
duccién del costo de materias pri-
mas que se logré por la revaluacion
del peso frente al dolar, contribu-
yeron al crecimiento mostrado en
ese afio.* Si continuamos observan-
do el comportamiento financiero
desde 1997 hasta el afio 2000, en-
contramos que en este periodo el
crecimiento de sus ingresos estuvo

alrededor de un 25%. Esto muestra
el buen desempefio que han venido
teniendo las empresas durante los
Gltimos afios, a pesar de las diver-
sas crisis econémicas que se han pre-
sentado nacional e internacional-
mente. En la Figura 5 se observa la
evolucion de las ventas y los activos
desde 1995 hasta el 2000, y se des-
taca a partir del afio 1997, un au-
mento de sus activos muy superior
al incremento en las ventas.

33. «GIM, dispuesto a pintar toda Suramérica». En: La Republica, 21 de mayo de 1997.
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Figura 5. Evolucion Ventas vs. Activos-GIM
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Fuente: Recopilacion de informacion financiera, Balances 1995-2000. Elaboracién de los autores
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