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GLOBAL BLUE HYDROS (GBH): Explorando el modelo de negocio

GLOBAL BLUE HYDROS (GBH): Exploring the business model

GLOBAL BLUE HYDROS (GBH): Explorando o modelo de negocio

Ernesto Barrera Duque. 2
Pilar Sepulveda Calderon. *

Resumen

GBH, una empresa colombiana constituida por tres socios en mayo de 2010, operaba para comienzos de diciembre de 2012, dos unidades de
negocio con logicas distintas: 1) UVA Siempre Limpio, bajo la cual se prestaba el servicio de lavado de vehiculos a domicilio; y 2) la venta de
micro-franquicias, linea de expansion de GBH para entregar a clientes emprendedores la opcion de desarrollar el mismo modelo de negocio
con la marca UVA o con su propia marca. La operacion de GBH habia tenido una mejora continua gracias a las asesorias, y al capital semilla
obtenido a través de diferentes premios y reconocimientos nacionales e internacionales. En diciembre de 2012, Carlos e Itdlica, los jovenes
emprendedores, debian tomar decisiones importantes: la expansion de la operacion a otras localidades de Bogot4, la contratacién de un
mayor nimero de operarios (“Uvamen”), la busqueda de socios inversionistas, continuar con la estructuracion y despliegue del modelo
comercial, continuar con los ajustes del modelo de negocio y el proceso de internacionalizacion. Este estudio tiene dos objetivos fundamen-
tales: comprender la importancia de la experimentacion y exploracion de modelos de negocio nuevos para el mundo y para las innovaciones

radicales; y los dilemas a que se enfrenta un emprendedor en la fundacién y desarrollo de su emprendimiento.

Palabras clave: Innovacion, Experimentacion, Modelo de Negocio, Emprendimiento.

Abstract

GBH, a Colombian company founded by three partners in May 2010,
operated two business units, with different logics: 1) UVA Siempre
Limpio, a home car wash business, and 2) Micro-franchise sales, a
GBH’s expanding line for delivering to entrepreneurs customers
the option to develop their own home car wash business. The two
main partners, Carlos and Italica, a young married couple, founded

GBH as a platform to rebuild the business of “washing machines”

in parking lots from a company called MAWA founded by Carlos
with a partner back in 2003. GBH operations have had continuous
improvement, thanks to the different advisers, and seed capital
obtained through various awards and national and international
recognitions. In December 2012, Carlos and Itdlica must make
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Resumo

GBH, uma empresa colombiana constituida por trés sdcios em
maio de 2012, operava, no come¢o de dezembro de 2012, duas
unidades de negdcio com logicas distintas: 1) UVA Siempre Limpio
(UVA Sempre Limpo), com a qual se prestava o servigo de lavagem
de carros a domicilio; e 2) a venda de micro-concessio, linha de
expansio de GBH para entregar a clientes empreendedores a opgao
de desenvolver o mesmo modelo de negdcio com a marca UVA
ou com sua propria marca. A operagdo de GBH tinha tido uma
melhora continua gragas as assessorias e ao capital de arranque
obtido por meio de diferentes prémios e reconhecimentos nacio-
nais e internacionais. Em dezembro de 2012, Carlos e Itilica, os
jovens empreendedores, tiveram que tomar decisdes importantes:
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important decisions: operation expansion to other locations in
Bogota, hire a larger number of car wash operators (“Uvamen”),
find investment partners, deploy the business models, interna-
tionalization. The case study has two main aims: understand
the importance of experimentation and exploration for a new
to the world business model’s and for radical innovation, and
identify founding and entrepreneurship dilemmas.

Keywords: Innovation, Experimentation, Model Business,
Entrepreneurship.

GLOBAL BLUE HYDROS: Explorando el
modelo de negocio

A comienzos de diciembre de 2012, Carlos Mayorga,
ingeniero mecanico de 33 afios, y su esposa Italica
Amortegui, dos emprendedores colombianos, se
encontraban en las oficinas de su empresa, evaluando
cdmo potenciar uno de los suefios que estaban cons-
truyendo. Sentados alrededor del escritorio, con una
agenda para la reunién, un tablero y unas diaposi-
tivas de PowerPoint, dialogaban con entusiasmo. Al
mismo tiempo, observaban a Juliana por el sistema
de circuito cerrado de television, su hija de seis meses,
que dormia en uno de los cuartos de una casa que les
servia como oficina de Global Blue Hydros (GBH). Alli
también funcionaba el centro de operaciones de UVA,
una marca de “soluciones de lavado a domicilio ecol6-
gico con impacto social”.

Tenian que tomar decisiones importantes respecto del
futuro del negocio. Entre las decisiones de corto plazo
estaba la expansion de la operacion a otras localidades
de Bogota, la contrataciéon de un mayor nimero de
Uvamen, la busqueda de socios inversionistas, y conti-
nuar con la estructuracién y despliegue del modelo
comercial.

Desde 2003, Carlos venia trabajando con esfuerzo y
sacrificio en una sociedad que tenia como “centro” un
modelo de micro-franquicias que se habia comerciali-
zado a través de la marca MAWA, y cuyo producto era
“mdaquinas de lavado de carros” para parqueaderos y
conjuntos residenciales, que se vendian a $3°800.000
cada una, quedando el franquiciado con la obligacién
de pagar unas regalias por ventas.

En 20009, se liquido esta sociedad, y Carlos reinicio el
negocio con su esposa y un tercer socio. Luego de tres
afios de “ir y venir, y de experimentar” con modelos
de ingresos, comercializacién y productos, y con el
impulso de un premio de emprendimiento, GBH
habia logrado niimeros negros y a ver resultados en
los niveles de ventas, pero aun tenia muchos retos por
delante.

a expansdo da operagdo a outros lugares de Bogota, a contra-
tagdo de um maior numero de operérios (“Uvamen”), abusca de
socios investidores, continuar com a estruturagdo e implantar
o modelo comercial, continuar com os ajustes do modelo de
negocio e o processo de internacionalizagio. Este estudo tem
dois objetivos fundamentais: compreender a importincia da
experimentacao e exploracao de modelos de negdcios novos
para o mundo e das inovagdes radicais e identificar os dilemas
que enfrenta um empreendedor durante a fundagio e desenvol-
vimento de seu empreendimento.

Palavras-chave: Inovagdo, Experimentagdo, Modelo de
Negoécio, Empreendimento.

Antecedentes

MAWA arranco a finales de 2003 cuando Carlos atn
trabajaba en Fundes®. En una conversacion informal
con su jefe, éste le comentd que en su ultimo viaje a
México habia visto una maquina bastante artesanal
para lavar carros en un parqueadero y creia que ese
negocio podria funcionar en Colombia. Esta idea
le caus6 curiosidad a Carlos y empezé a investigar.
Encontré6 que una empresa argentina, ProntoWash,
vendia maquinas de lavado de carros para parquea-
deros en centros comerciales y venia creciendo muy
rapido. Carlos incluso, con la curiosidad exacerbada,
viajé a Miami por una semana a ver la maquina. La
filmo, analizé el concepto y se entrevistd con el argen-
tino que manejaba la marca en Miami y le dijo: “Yo
quiero llevarme este negocio para Colombia”.

Carlos regres6 de Miami y hablé con su jefe. Le conto
sobre el negocio y le mostré el video. Continud con
sus averiguaciones y envid varios correos a Argen-
tina. Al tiempo que intercambiaban mails. Carlos
sabia que necesitaria cerca de US$300.000 como
“inversion de entrada” al negocio. Solo tenia unos
US$10.000 ahorrados. Por tanto, le planted a su jefe
que se asociaran para otra aventura: “Yo sé de inge-
nierfa, y puedo diseflar y hacer una mdquina de
lavado de carros, y tu puedes poner algin dinero para
que vayamos juntos”. Su jefe declind la oferta, pero lo
entusiasmo para que trabajara en la maquina. Carlos,
en sus tiempos libres, disefi6 la maquina y cuando la
tuvo lista, le insistio a su jefe:

5. El trabajo de Fundes se centra en el fortalecimiento de capaci-
dades empresariales de una amplia base de micro, pequefias y
medianas empresas para mejorar su insercion a los mercados y
buscar la transformacion de sectores, regiones y del clima de
negocios. Fundes desarrolla programas y acciones de diversa
naturaleza en apoyo de las MIPYME.



Solo necesitamos dos millones de pesos® para cada maqui-
na, usted pone un millén y yo pongo otro para el prototipo,
y vamos cincuenta y cincuenta en esta sociedad. Constru-
yo la maquina y montamos el negocio.

Pasaron las semanas y su jefe no le entregaba el dinero.
Le preguntd directamente: “;Qué pasa? La maquina
hay que empezar a fabricarla ya, los argentinos estan
llegando”, y su interlocutor contestd dubitativo: “;Sera
que esa maquina si va a funcionar?” Carlos guardd
silencio, pero era un mensaje implicito de que su jefe
no haria parte del proyecto, “que quizds no confiaba
en que lo pudieran sacar adelante”. Pero Carlos tenia
un fuerte sentido de urgencia y veia una gran opor-
tunidad.

Tres semanas después, y bajo el impulso de conver-
tirse en un emprendedor, Carlos pas6 la carta de
renuncia y se fue de Fundes. La mama de Carlos le
dijo al instante: “{Estas loco! ;Cémo asi que te vas a
disefiar maquinas?” Carlos le contesto:

Mam4, en el empleo hay limites, y eso va en contra de mi
libertad creativa e imaginacion, estudié ingenieria mecani-
ca porque querfa ser inventor, y ya tengo varios aparatos
en mi haber (Anexo 1). No soy una persona de horarios,
yo quiero autonomia, quiero montar un negocio innovador
en Colombia.

El tenfa la idea de poner a funcionar esa méquina,
pero sabia que iba a requerir mucho mas dinero del
que tenia ahorrado. Llamé a Mauricio McAllister,
un amigo y companero de sus estudios en la univer-
sidad de los Andes, que, en ese entonces trabajaba
en el sector financiero. Le contd la idea. A Mauricio
le encant6. Al dia siguiente, abrieron una cuenta de
ahorros, Carlos entregd el apartamento que tenia
arrendado en Bogotd y se instal6 en Ibagué’ en la casa
de sus padres. En palabras de Carlos: “Era mas facil
arrancar esta aventura en tierra propia con el apoyo
de mis padres”.

Con el disefio afinado y el dinero para el arranque,
inicié contra el reloj la fabricacién de la primera
maquina. La mayor presiéon que tenia era que los
. « . » .
argentinos ya estaban “aterrizando” en Colombia, y
tenian una estrategia de rapida penetracién, apalan-
cados en un empresario colombiano que tenia un
buen musculo financiero.

6. En 2003, por un ddlar se pagaba aproximadamente $2.500 pe-
sos colombianos.

7. Capital del departamento del Tolima y ciudad intermedia de Co-
lombia. Esta a 210 Km. de Bogotd, y segtin Censo realizado por
el DANE en 2005, la poblacién de Ibagué era de unos 600.000
habitantes.

Carlos y Mauricio estimaron que requerirfan unos
50 millones de pesos para un primer lote. Previendo
que los bancos no prestaban sino a empresas con seis
meses o un afio de funcionamiento, decidieron, en
septiembre de 2004, constituir la sociedad MAWA.
Elaboraron cerca de “20 versiones” del plan de negocio,
algunas de las cuales radicaron en varias institu-
ciones de apoyo al emprendimiento, proponiendo
“montar un negocio ambiental, innovador, generador
de empleo y rentable”. En noviembre ya tenian la
maquina terminada, pero nadie “habia levantado la
mano” para invertir en el negocio. Carlos dijo: “Si
nos quedamos esperando que nos preste la plata
alguna entidad no vamos a llegar, y los argentinos ya
montaron el negocio aqui en Colombia”. Mauricio y
Carlos lograron recoger el dinero con el apoyo de sus
familias: cada uno reunié $25 millones. Compraron
la maquinaria de ensamble y los inventarios para el
primer lote. Carlos anoto:

Conseguir el dinero que necesitdbamos fue stper dificil,
golpeamos en Presidencia de la Republica, Sena, CCB,
CCP, Fundacién del hombre, de la Mujer, del nifio... por
Dios, donde no golpeamos, fue dificil conseguir apoyo
econdémico. En ese momento no habia capital semilla, ni
todo ese boom de concursos que se ven hoy en dia. Lo
unico que realmente habia era la Camara de Comercio que
daba un aval a un plan de negocios para que un banco le
prestara la plata a tasas bancarias. Las familias fueron la
solucion.

Los 50 millones “se fueron” muy rapido. Ya no habia
mas familia, ni amigos que siguieran prestando.
Entonces, Mauricio, que ya habia renunciado a su
trabajo, volvié a emplearse y empezd a enviar dinero
mensual a Carlos para que siguiera trabajando.

Empezaron “a montar maquinas” en Ibagué y Villa-
vicencio' respectivamente, es decir, “cada uno en su
ciudad”. A comienzos de 2005, las unicas empresas
que habian iniciado operaciones de lavados de carros
en parqueaderos en Colombia eran ProntoWash, Super
1y MAWA. El primer aflo operativo de MAWA, 2005,
fue de una especie de “guerra” con ProntoWash, ya que
la colocacién rapida de méquinas en el mercado era
clave para el éxito del negocio. “Queriamos inundar
los territorios con maquinas bajo nuestra marca de
casa matriz, a través de franquiciados”. Empezaron
con 16 mdaquinas, ocho en Ibagué y ocho en Villavi-
cencio (Anexo 2).

8. (Camara de Comercio de Bogota
9. Cémara de Comercio de Ibagué

10. Villavicencio es la capital del departamento del Meta, ciudad in-
termedia de Colombia y el centro comercial mas importante de
los Llanos Orientales. Ciudad donde vivia la familia de Mauricio.
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El negocio de franquicias MAWA

El objetivo inicial de MAWA era operar directa-
mente las maquinas en parqueaderos. Sin embargo,
Carlos “habia leido mucho” de franquicias, y pensaba
que quizas en unos seis u ochos aflos empezarian a
venderlas bajo la marca MAWA, pero este esquema
no habia sido parte del modelo de crecimiento inicial:
“La meta era lavar carros con las maquinas que fabrica-
bamos, porque esos eran los nimeros mas atractivos
en términos de los mérgenes”.

Carlos empezd a operar las maquinas en el parquea-
dero del centro comercial La Quinta de Ibagué. En
algiin momento se le acercé un sefior que le hizo
varias preguntas sobre el negocio, y Carlos penso
que era alguien de ProntoWash que estaba “haciendo
inteligencia competitiva”. El sefior se mostré intere-
sado en acceder a una franquicia MAWA. Le dijo a
Carlos: “Estuve ayer observando su negocio y pienso
que puedo montarlo en mi conjunto residencial, y
quisiera saber si usted vende maquinas, franquicias,
scuanto vale?, ;qué vende?” La respuesta impulsiva
de Carlos fue: “Si claro, yo le vendo una maquina con
nuestra franquicia”. El sefior pregunté nuevamente:
“En cudnto me la vende?”A pesar de que Carlos no
habia hecho un estudio juicioso de costos, contesté al
instante: “Se la vendo en cinco millones™. Y el sefior le
dijo: “Listo, hagamos el contrato”.

Carlos se asesor6 con una amiga abogada, indago
el tema en Internet y, muy pronto, a finales de 2004,
ya habian cerrado su primera venta de maquinas en
Ibagué. “Esta fue el sintoma de que teniamos que
tener un complemento en la operacion de lavado de
carros”, dijo Carlos. En ese momento lo vefan como
un negocio directo de lavado de carros en parquea-
deros, y ahora, de repente, el negocio podia crecer con
“ventas de maquinas a terceros franquiciados con la
marca MAWA”. Carlos anadio:

Para consolidar la marca MAWA teniamos que hacerlo
a través de un modelo de crecimiento rapido, y nos fal-
taba caja, de repente, por la visibilidad de las maquinas,
aparecia la oportunidad para crecer y consolidar la marca
apalancados en terceros, es decir, con franquicias. Y lo in-
teresante es gue en ese momento, es que empezamos a
ofrecer una especie de micro-franquicias porque las inver-
siones que tenian que hacer los emprendedores eran cer-
canas a los cinco millones de pesos. Cuando uno miraba, el
95% de las franquicias que se ofrecian exigian inversiones
minimas de cien millones de pesos. ProntoWash queria
franquiciados ricos, y ahora nosotros le ddbamos acceso a
un negocio a emprendedores comunes y corrientes.

La empresa empez6é un proceso de reorganizacion.
Se elaboraron los primeros borradores de contratos
de franquicias y una pagina Web donde se explicaba

como un emprendedor podia acceder a un negocio
de lavado de carros. Empezaron a llegar contactos
espontaneos, sin buscarlos de manera activa. Muy
pronto se “cerré” un primer negocio de franquicia en
Bucaramanga. Un pequeiio empresario de esa ciudad
hizo un gran esfuerzo y compré cinco maquinas. Y
muy pronto se observé una “explosion” de franqui-
ciados: Bogota, Medellin, Monteria, Cartagena, Neiva.
Incluso, la operaciéon directa de Villavicencio se
vendid a un tercero franquiciado.

El modelo de negocio habia cambiado, “ya no era
lavar carros directamente”, sino “vender un negocio
a otros pequefios y medianos emprendedores”. Y,
desde el punto de vista de MAWA, el foco se reorientd
a mejorar la productividad de la fdbrica de Ibagué.
MAWA empezé a percibir regalias y los socios se
preguntaron: “;Para qué enredarnos lavando carros
si estamos recibiendo regalias de las franquicias que
hemos vendido?” 2005 fue un buen afio y devolvieron
el dinero a las familias. Se capitalizé la empresa, y se
destind la mayor parte de los recursos a la produccion.
Carlos pensaba que la fortaleza de MAWA era “ser la
unica fabrica en Colombia”, ya que las otras maquinas
se importaban de Chile y Argentina, paises que ya
habian “decantado” este modelo de negocio.

En 2006, Carlos empez6 a notar en el mercado que el
servicio de lavados de carros no crecia como se espe-
raba, y empezaban a entrar nuevos competidores de
alto nivel como Mr. Splash. Carlos indic6:

El sistema requeria de un control riguroso al franquicia-
do y de una estructura técnica para el servicio postventa.
El modelo operacional para el franquiciado, de otro lado,
no terminaba de ajustarse, porque el parqueadero cobra-
ba arriendo y los ingresos apenas lo cubrian. No se pudo
prestar de manera masiva el servicio en condominios por
el tamafio de la maquina, que requeria de una logistica
compleja y de los permisos de las administraciones.

Hacia finales de 2006, MAWA postul6 la maquina
de lavado de carros para el premio Innova 2006, y
quedé entre las tres primeras propuestas de disefio
en Colombia. No les dieron “cash”, pero si el reco-
nocimiento que les dio mds visibilidad. Sin embargo,
Fomipyme les entregé 200 millones de pesos con
destinacién especifica: I+D. Esto les dio animo para
continuar con el negocio, y Carlos ya pensaba en tras-
pasar fronteras colombianas, vendiendo mdquinas
a parqueaderos de centros comerciales en Espafa y
Estados Unidos.

Carlos habia tomado la decisiéon de viajar a Londres
para perfeccionar el idioma inglés, y pensaba que
estando alld podria empezar a vender maquinas en
Inglaterra. Hizo un acuerdo con Mauricio para que
gestionara la empresa mientras trabajaba “en un



piloto en Londres”, y estudiar el emprendimiento
inglés y como desarrollar empresas alla. Ahora bien,
la empresa se mantenia en punto de equilibrio, y a
pesar de las ventas “no se veian aun utilidades jugosas
para los socios”. En Londres, a finales de 2007, Carlos
penso que el negocio, como iba, no era viable, y mucho
menos con ¢l “tan lejos”.

El “declive" de MAWA

A mediados de 2008, Carlos se empez6 a preguntar
si lo mejor era regresar a Colombia para reactivar el
negocio, que no encontraba una via rentable, en lo
que ayudaba mucho que los franquiciados incum-
plian el pago de regalias. Desde el punto de vista
técnico, él pensaba que la fabricacion artesanal con el
uso de fibra de vidrio como insumo fundamental, era
ineficiente. Carlos se reuni6 en Londres con un inver-
sionista italiano que le dijo: “Esta buenisimo esto, me
interesa también para Australia, jcudnto me valen 100
maquinas y cuando me las podrias entregar?” La capa-
cidad de producciéon de MAWA era de 15 maquinas al
mes. Esto, no obstante, lo animé. Llamé a Mauricio
y le dijo: “Mauricio, tenemos que modernizar ya la
fabrica”, y continuo:

Hagamos un disefio para maquinas plasticas, el problema
es que yo no sé mucho de plastico. Podemos invertir el
dinero de FomiPyme en esto. Hagamos, por ejemplo, una
alianza con una universidad.

Paralelamente, siguieron concursando, y empezaron
a ganar premios como Conquista USA, que reconocia
las mejores cuatro ideas en Colombia con potencial
de ingresar al mercado de Estados Unidos. No eran
premios en “cash”, pero si de reconocimiento y visi-
bilidad, que les daba, ademas, dnimo para continuar.

Estallo la crisis financiera en Inglaterra, y esto, de
cierta manera, adelanté el regreso de Carlos a
Colombia. Aterriz6 en Bogota en diciembre de 2008,
y trafa la firme idea de fortalecer MAWA, dado que la
empresa habia dejado de vender. El poco flujo de caja
venia de las regalias, que, ademas, eran cuestionadas
por los franquiciados. A comienzos de 2009, se casé
con Italica.

La Universidad de Antioquia respondié afirmativa-
mente para redisefar la miquina (pasar de fibra de
vidrio a plastico), y aporto ingenieros y algunos labo-
ratorios. La maquina pldstica para lavado de carros
logré salir a flote, pero ademads, se logré disefar
cuatro referencias de hidro-aspersién para el agro, y
para el lavado y limpieza en el hogar.

Carlos empez6 a “maletear” para encontrar nuevos
clientes para las nuevas maquinas de lavado de carros.
Empezaron a buscar un socio que se encargara de la

funcién comercial y contactaron a Juan Camilo Vélez,
un amigo de Carlos. Al mismo tiempo, Italica, inge-
niera industrial, contactd a un asesor que trabajaba
como profesor en una reconocida escuela de negocios
colombiana.

El asesor, en una charla informal con todo el grupo
(Carlos, Mauricio, Italica y Juan Camilo), les dijo que
dejaran de pensar “en maquinas” y que establecieran
las “palancas” y “beneficios” de su modelo comercial:
“qué”, “a quién”, y “cdmo”. Habia que definir clara-
mente los inductores del modelo y cémo capturar el
valor. “Deben tomar tiempo para discutir, reflexionar,
conceptualizar y, sobre todo, experimentar”, les dijo
el asesor. Y esto empezaba por entender claramente
si lo que vendian era mdaquinas o unos beneficios
claros a los emprendedores (“qué”). “La metafora que
ha hecho carrera en el campo del marketing es que
no vendes un taladro de treinta centimetros, sino
un orificio de un centimetro”. El asesor les inquirio:
“;Cual es la tarea que sus clientes actuales y potenciales
quieren realizar con su producto? ;Para qué y por qué
contratan su producto?” Esto les soné mas o menos
“misterioso”, pero entendieron que no habia respuestas
predefinidas para un modelo de negocio “nuevo” para
el mercado, y que debian continuar explorando dife-
rentes vias de consolidacion. “Deben desarrollar una
mente exploradora”.

La perspectiva de Carlos empez6 a cambiar: “empecé
a formatear mi mente, a pensar mas como adminis-
trador, a incorporar otros puntos de vista, a asumir y
reflexionar sobre mis debilidades, y a estar dispuesto
a asumir mas riesgos. Y reflexionando aiin mas:
“Empecé a plantearme nuevas preguntas, pero, sobre
todo, a plantear de una manera distinta las preguntas
que ya tenia”.

En muy corto tiempo, ciertas diferencias entre los
socios fundadores afloraron y se intensificaron:
“empezamos a ver el negocio de una manera distinta”.
Y a mediados de 2009 tomaron la decisién de liquidar
MAWA. Acordaron que ninguno de los dos podia
utilizar la marca, ni las maquinas que estaban en
inventario. La facturaciéon durante la vida de esta
empresa fue cercana a los 800 millones de pesos.

La situacién se complicé aun mas porque tenian
que hablar con los franquiciados para liquidar los
contratos. Por ejemplo, con un empresario en Mede-
llin tenian un contrato a cinco anos, negociaron
para que pagara $25 millones por adelantado y de
esa forma interrumpir el pago de regalias. En este
proceso, unos pagaron otros no, incluso, algunos
dijeron: “Llévense las maquinas porque no tenemos
como pagar las regalias por anticipado”. Muchas de
las maquinas siguieron funcionando en parqueaderos,
pero se perdi6 el control después de la liquidacién.
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El ave Fénix (GBH)

Carlos, en Londres, entre otras cosas, estuvo traba-
jando como repartidor de domicilios de comida india.
Tenia una moto que le habia comprado a un primo
que vivia alld. La comida siempre estaba en una
caja hermética atras. Carlos, en una ocasién, mien-
tras conducia hacia la residencia de un cliente, hizo
una especie de “combinacién mental” y se pregunto:
“;Qué tal si montara una maquina de lavado de carros
en la parte de atras de la moto y, con ese concepto, me
pusiera a lavar carros a domicilio aqui en Londres?”
Empez6 a “incubar” laidea, a darle vueltas. Pensaba en
la oportunidad que habia al ocupar tiempos muertos
de los carros cuando sus duefios estaban trabajando;
o cuando estaban en una peluqueria, en el pico y placa,
etc. Pero sabia que esto requeriria de un fuerte redi-
seflo de la maquina que se ofrecia para parqueaderos y
conjuntos residenciales.

Una de las maquinas que Carlos y la Universidad de
Antioquia habian desarrollado era la hydro-lavadora
del hogar, un prototipo que él pensaba, haciéndole
ajustes importantes, podria ensayarse para el lavado
de carros a domicilio. Hizo una especie de bench-
marking y llegd a la conclusiéon que no existia en el
mercado un producto con esas caracteristicas, y que
tampoco habia un modelo de negocio decantado para
este concepto.

El sector estaba dominado por “lavaderos tradicio-
nales” donde, segun él, se desperdiciaba mucha agua,

“unos 80 litros por lavada”, algo que, por su consciencia
ecoldgica, le molestaba mucho (Anexo 3). Ademas, de
lo critico que era alquilar o comprar un terreno bien
ubicado, variable que aumentaba los costos. En la
medida que incubaba la idea se percataba de la impor-
tancia de encontrar un modelo de negocio distinto de
lo que ya existia en el mercado.

Carlos constituyé Global Blue Hydros (GBH), como
plataforma para reconstruir el negocio de las
“maquinas de lavado”, ahora para el “servicio a domi-
cilio”. En esta nueva aventura incorpor6 a su esposa
Itdlica. El nombre venia de la marca de otra empresa
que Carlos tenia y se llamaba Global Blue Company,
dedicada al negocio de alquiler de equipos de publi-
cidad: unos aparatos que Carlos habia acondicionado
y que denominé “hombres pantalla”. Un operario
caminaba por entre la gente en lugares concurridos
(Parque de la 93, el estadio de futbol, en las corridas
de toros) mostrando en un monitor de computador la
publicidad de la empresa que lo contrataba.

En el arranque de GBH, Italica, la nueva socia de
Carlos, invit6 a su amigo Donny Herrera, también de
Ibagué, y con quien Carlos ya habia hecho otros nego-
cios, para que se incorporara al equipo y trabajara en

la parte comercial, incluyendo la venta del servicio
de los “hombres pantalla” durante la época electoral.
Donny tenia la expectativa de irse a Estados Unidos,
a Miami, desde donde podria apoyar una expansion
internacional. Adquiri6 el 10% de la nueva sociedad.
Italica y Carlos quedaron con el 45% cada uno.

Carlos dedico gran parte de su tiempo en llegar a
un disefio definitivo de una maquina (Anexo 4) que
pudiera montarse en la parte de atrds de una moto
o impulsarse manualmente. Combinaba su tiempo
entre Ibagué (donde tenia su taller) y Bogotd, donde
operaba el negocio de publicidad, y otro negocio en
el que recién comenzaba, vinculado con la distribu-
cién de vinos. Entretanto, el padre de Carlos le decia:
“;Otra empresa? ;Por qué no se emplea? De pronto es
bueno buscar una estabilidad distinta y dejar de lado
los sacrificios que ha hecho”.

Muy pronto logré el disefio adecuado para la maquina,
y las pruebas de produccién habian salido muy bien.
Ahora con una caja de pléstico y los sistemas eléctrico
e hidrdulico afinados, tenia una “maquina de lavado
a domicilio”.

Hacia finales de 2009 se incorpord en la estructura
organizacional un “comité directivo y de comercia-
lizacion”, con reuniones de cuatro horas cada 15 o
20 dias, o cuando fuera necesario, y donde el asesor
se incorporé de manera formal. Se acord6 que este
comité debia funcionar “como si fuera una junta direc-
tiva activa”. La primera tarea consistié en encontrar el
producto adecuado para el mercado, una estrategia,
y un modelo de negocio claro. En un comienzo, se
definieron dos frentes: el lavado de carros a domicilio
operado directamente por GBH, y la venta de micro-
franquicias. Carlos comento:

Uno de los valores agregados del comité, ademas, fue que
lo volvimos muy operativo. Como teniamos que experi-
mentar mucho para llegar al modelo definitivo, en las reu-
niones llegabamos a acuerdos sobre lo que tenfamos que
hacer al dia siguiente. Trajimos una publicista de Ibagué,
Ximena Kandia, para que trabajara la parte comercial, ella
hacia las actas de la reunién, que quedaban muy detalla-
das, con las tareas, ella impulsaba la ejecucion y rendiamos
Cuentas en la siguiente reunién. Haciamos los experimen-
tos, aprendiamos, y luego comentabamos en el comité
cdmo nos habia ido y nuestra perspectiva de cdmo sequir
trabajando. Habia un fuerte seguimiento a las decisiones.

Sin embargo, la inercia y la preferencia de incorporar

“cash” sin recurrir a deuda bancaria, llevé a que el

comité hiciera énfasis en la venta de micro-franquicias,
comunicando la propuesta en revistas especializadas
y ampliando la visibilidad en Internet a través de
portales como franquicias-colombia.com. El comité
experimenté mucho bajo la mentalidad de “prueba
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y error”, se utilizaba mucho la frase “;qué pasaria
si...?” Esto produjo fracasos, errores, y discusiones,
pero, luego de un tiempo, se empezaron a afinar tres
modelos, que otorgaron flexibilidad de compra a los
clientes (Anexo 5).

Lo comun en los modelos es que ahora se cobraba
por el know-how del lavado en si mismo (técnica de
lavado) y de como gestionar el negocio en lo operativo.
Esto implicaba una capacitacion al emprendedor-
cliente previamente al lanzamiento de la operacién,
el abastecimiento de insumos, y una asesoria perma-
nente en la ejecucion. Habia capacitaciones basicas,
que solo se limitaban a socializar el proceso correcto
del lavado del carro y manejar la maquina. Otras
eran integrales que miraban fortalezas y debilidades
en la parte administrativa, contable, comercial, legal,
manejo de inventarios, y se entregaban herramientas
como software, manuales, plantillas. Se hacian capa-
citaciones desde cinco horas en adelante, que impartia
Carlos personalmente.

Una nueva unidad de negocio

Muy pronto el comité evidencié la importancia de
construir una marca de alto valor para apalancar las
ventas, y empezaron a trabajar en un modelo directo
para lavar carros a domicilio en Bogota. Para elegir
el nombre de marca se empez6 a pensar en “lo que
el consumidor queria lograr después del servicio”,
“encontrar un nombre vinculado con los beneficios”, y
que “activara en su mente la propuesta de valor”. En
la lluvia de ideas aparecieron cerca de 15 nombres,
entre otros, Limpiox, Bafiox, CleanWash, Angel, UVA.
Ximena comento:

En Colombia siempre que las personas se visten muy bien
y se acicalan para un importante evento, tenemos una ex-
presién muy coloquial que es: jQuedaste como una UVA!

Se penso entonces que los consumidores “contrataban”
la solucion para dejar sus vehiculos “como una uva”, la
marca incorporaba la tarea que el comprador queria
realizar.

Elegida la marca UVA a mediados de 2010, Ximena
empez6 a trabajar en la imagen de marca y en los
disefios para el material de comunicacion. Debia ser
de facil recordacion, “que llegara a todas las personas
de manera simple, sin textos recargados”. Diseié un
logo con un carro estilo Volkswagen “escarabajo”, de
color verde neédn, en un fondo negro. El fondo negro
porque los carros muy elegantes, por lo general, eran
de ese color, y como querian algo muy simple y limpio
para transmitir, se contrastd con un fuerte y brillante
color verde, por el mensaje que se queria transmitir
de “limpieza y ecoldgico”. Los colores (negro y verde),
el logo, y mensaje se mantuvieron uniformes en cada

uno de los manuales que se le entregarian a los fran-
quiciados, asi como en los uniformes de los operarios.
Llegar a unaimagen de marca definitiva fue un proceso
de “ir y venir” al interior del comité (Anexo 6).

El disefio de las piezas de comunicacién también fue
iterativo. La publicista, Ximena, hacia propuestas que
luego se revisaban en el comité, y se hacian ajustes de
acuerdo con los criterios y aprendizajes que se iban
recogiendo del proceso. Carlos comenté:

Analizamos muchos disefios y nos fijabamos en los detalles,
por ejemplo el color y el nivel del carro en las piezas. Y
como nuestro target en Bogota era estratos 5y 6, obser-
vabamos que encajara mas o menos con los gustos de este
segmento.

Y algunos argumentos emergieron (Anexo 7):

» El modelo del carro debia ser mas sofisticado,
mas pulido. No estilo “escarabajo”, que era
un modelo viejo y popular. El servicio estaba
orientado a la limpieza de carros con modelos
recientes. Modelos 2000 en adelante.

» El verde propuesto inicialmente era un color
popular que también debia ser modificado. El
verde cambi6 a uno mdas mate, una especie de
({3 . »
verde Movistar”.

» El carro tenia alrededor muchas estrellas por el
tema de limpieza y brillo, pero al final quedé
s6lo una.

Otra de las discusiones consistio en si se debia utilizar
la palabra “limpieza” o “lavado”, ya que, como decia
Carlos, “nosotros no podemos lavar una camioneta
embarrada, ni el chasis, ni el motor, pues nuestra
tecnologia es la expulsion de agua a baja presion”. El
comité decidié experimentar en la comunicacién y en
la primera fase se utiliz6 la palabra “limpieza”, pero
no tuvo buena acogida entre los no-conocedores, dado
que pensaban que era una especie de “limpieza” por
dentro en el carro; de modo que se tomd la decision de
utilizar la palabra “lavado”, que era el concepto que el
consumidor conocia.

El comité continud trabajando en detalles operativos
de corto plazo, y una de las preguntas que se habia
hecho, era si debian operar el negocio con motos o bici-
cletas. Carlos empez6 a investigar el tema y encontré
en el mercado un hibrido entre los dos conceptos: el
ciclomotor (Anexo 8). Se fabricé un Hydrobox especial
para UVA (Anexo 9) y se adquirieron los ciclomotores
aun costo de $1'200.000 cada uno. Las facturas tenian
caracteristicas especiales, asi como los pendones, los
carnets, las tarjetas de presentacion, los stands, etc.,
todo el material comunicacional era muy uniforme.
Y el negocio inici6 operaciones en julio de 2010 en
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el barrio El Chicé de Bogota (Anexo 10), y luego en
septiembre en Ibagué, ambos con franquicia UVA.

Meses después de pautar la Marca UVA, y el concepto
de lavado de carros a domicilio en diferentes portales
de Internet especializados en franquicias y en la
revista “Mas Franquicias”, aparecié en abril de 2011
un articulo en el diario Portafolio anunciando que
ProntoWash, muy “pronto” entraria en el negocio de
lavado de carros a domicilio (Anexo 11).

Pronto aparecieron mas clientes buscando la fran-
quicia UVA. Uno de esos fueron dos empresarias de la
ciudad de Cartagena que adquirieron diez maquinas
(Anexo 12), y otro de Guayaquil (Ecuador). El comité
advirti6 que la marca UVA era una especie de “vitrina”
paralos clientes. La percibian aspiracional por el target,
la imagen de marca, y los costos de los Hydroboxes,
que empezaron a venderse, con kit de marca UVA, a
cinco millones cada uno. Ahora bien, se decidié en el
camino que en caso de que al empresario-cliente no
alcanzara, por su capacidad econdmica, se le podrian
vender dos o mas Hydrocajones, pero con su propia
marca (Anexo 5), es decir, cuestionando el negocio
mismo de crecer a partir de una franquicia de casa
matriz.

Carlos empez6 a pensar que el cuello de botella para
el crecimiento era él mismo, ya que hacia muchas
cosas al mismo tiempo: vendia franquicias, estaba al
frente de produccion y montaba la unidad de negocio
de lavados de carros a domicilio. Adema4s, continuaba
con el negocio de vinos, que le ofrecié un salario
fijo para trabajar en el proyecto. Debia hacer contra-
taciones para la parte administrativa, comercial y
operativa, sin embargo, el tema de caja siempre le
preocupaba y era un impedimento para tomar este
tipo de decisiones. Ximena también se encargé del
area comercial de UVA y de las franquicias.

Convocatoria “Destapa Futuro”

“Destapa Futuro™ era el programa de “inversion

social” de Bavaria-SabMiller. Tenia como fin apoyar
el emprendimiento en Colombia y promover la conso-
lidacion de empresas innovadoras con impacto social.
Era un concurso para emprendedores, que entregaba
premios por més de $3.400 millones al afio para activos
fijos. A los ganadores finales, que solian ser unos diez
entre mas de ocho mil que se presentaban cada afo, se
les repartia una bolsa de unos $1.500 millones de pesos.
Con este dinero podian adquirir activos productivos
como maquinaria, equipos, tecnologia, etc. Al cierre

11. Iniciativa que desde 2006, hacia parte integral de la estrategia
de responsabilidad social de Bavaria-SabMiller, compafiia Cerve-
ra y una de las empresas mas grandes e importantes de Colom-
bia.

de 2011, la Fundacién Bavaria habia apoyado la crea-
cion de 226 empresas y generado 662 empleos directos
a través de este concurso.

Destapa Futuro y GBH

GBH se presentd a la version 2011 de “Destapa Futuro”.
Carlos realiz6 la inscripcion a través de un formu-
lario muy simple y facil de registrar, todo a través de
Internet, sin que se exigiera un documento formal o
un plan de negocio elaborado. Dias después, al cierre
de la convocatoria, apareci6 un aviso donde la funda-
cién agradecia la participacion, indicando que eran
centenares las empresas que entraban en el proceso de
analisis. El Anexo 13, muestra las fases del programa
“Destapa Futuro”.

“Entramos a participar con 8.500 iniciativas empre-
sariales e inicia todo un proceso de filtros, donde
primero quedamos entre los 500, luego 300 y final-
mente entre los 1007, dijo Italica. Empez6 entonces
un proceso de presentaciones de diez minutos frente
a jurados compuesto por altos directivos de Bavaria-
SabMiller y la Fundacién Julio Mario Santo Domingo.
Con este nuevo filtro quedaron sélo 60 proyectos.
Aqui hicieron un primer desembolso de “capital
semilla”. Ttdlica comentd: “Nos aprobaron un presu-
puesto de $54 millones, pero no en efectivo, debia
invertirse en activos productivos, no en capital de
trabajo”. También obtuvieron el derecho a mento-
rias o espacios para dialogar sobre los proyectos por
una o dos horas, en varias sesiones, con directivos de
Bavaria-SabMiller.

Los filtros continuaron. Después de la presentacion de
los 20 mejores, en diciembre de 2011, les informaron
que habian quedado entre los diez primeros, donde
habia una bolsa por repartir de $1.500 millones. Por
ultimo, en la premiacion final, GBH, por su proyecto
UVA, le correspondié el primer puesto con una asig-
nacién de $258 millones, el mayor valor entregado ese
ano entre las diez empresas galardonadas.

Unidades de Negocio

Una de las decisiones, a finales de 2011, del comité fue
reconocer en la estructura dos unidades de negocio:
UVA Siempre Limpio®, bajo la cual se prestaria el
servicio de “lavado de vehiculos a domicilio”; y la
venta de Franquicias, linea de expansiéon de GBH,
que ofrecia a clientes emprendedores la opcién de
desarrollar la marca UVA en sus regiones, o “comprar
soluciones de lavado ecoldgico a domicilio” para que
desarrollaran su propia marca.

UVA Siempre Limpio®

El flujo de proceso para la prestacion del servicio no
era muy complejo (Anexo 14). El cliente hacia una



llamada al centro de operaciones, la operadora regis-
traba la cita, y se enviaba al Uvaman (hombres jovenes
entre 18 y 30 aflos, con nivel de educacién secundaria,
y capacitado por GBH), se dirigia al sitio donde se
encontraba el vehiculo con el ticket correspondiente y
realizaba el inventario con el propietario del vehiculo.
Encendia la maquina (sistema de micro-aspersion)
e iniciaba el proceso de limpieza, que se hacia por
partes: se enjuagaba y limpiaba el frente del vehiculo,
posteriormente el mismo procedimiento se repetia
en la parte de arriba, luego laterales, atras, llantas
y por ultimo se aspiraba y limpiaba al interior. Este
servicio bédsico duraba una hora. Si era un servicio
especial, que incluia entre otros el “quita rayones”,
podia durar hasta tres horas. El Uvaman podia, en
promedio, atender cuatro servicios por dia, y debia
seguir los manuales de procedimientos y procesos de
una manera estricta.

El valor agregado de UVA, segtin Carlos, consistia
en tres beneficios: flexibilidad, comodo, y ecolédgico
(Anexo 15). La flexibilidad se materializaba en lavar
el carro donde el cliente lo requiriera, si estaba dentro
de la zona de operacidn, y podia solicitar un lavado
basico o el combo (polichado, desmanchado, quita
rayones, cojineria, etc.). Cada lavado utilizaba cerca
de cinco litros de agua y no dejaba charcos.

El Anexo 16, muestra los principales servicios que se
ofrecian en Bogota, que se clasificaron de acuerdo a
tres necesidades identificadas en el mercado objetivo
(estratos 5y 6 de Bogotd)12.

» Mantenimiento: Este servicio iba desde una
limpieza sencilla exterior hasta el “completo”,
que incluia cojineria.

» Protecciéon: Servicio que incluia desde una
limpieza completa exterior e interna, hasta
. <« . 7 »
polichados restauradores (“quita rayén”) o

protectores.

» Restauracion: Servicio de limpieza completo
que iba desde desmanchado interior hasta revi-
talizado de color externo.

Era un servicio amigable con el medio ambiente, con
técnicas de lavado estandarizadas e insumos biode-
gradables (silicona, limpiavidrios, champu, etc.) de
la marca Simoniz. Sin embargo, Carlos observaba
que sus clientes emprendedores cada vez mas iban

12. En Colombia (Ley 142 de 1994), la poblacién se clasifica por
clase social, para representar la calidad de vida de una fa-
milia y los impuestos que esta debe pagar. Legalmente es
estrato mas bajo es el 1 y el mas alto es el 6. Segin el DANE
en el ultimo Censo realizado en 2005, el porcentaje por es-
trato es el siguiente: clase baja, estratos 1 (22,3%) y 2(41,2%);
clase media, estratos 3 (27,1%) y 4 (6,3%); y clase alta, estratos
5(1,9%) y 6 (1,2%).

a cadenas como el Exito a comprar sus insumos, y
luego de un tiempo dejaban de hacer los pedidos a
GBH. En este sentido, el comité se preguntaba si una
via para no perder este flujo, era lanzar una marca de
insumos bajo la sombrilla UVA. Carlos ya tenia un
proveedor colombiano que le habia ofrecido maquilar
el producto.

Se podian realizar las reservas por teléfono e Internet
(Anexo 17). Habia varias formas de pago: efectivo,
tarjeta de crédito y pre-pagos. El servicio se pres-
taba en automoviles y camperos, de modelos 2000
hacia arriba, y que no sobrepasaran una “suciedad
extrema’.

El Hydrobox

El servicio de UVA se prestaba con el HydroBox, una
hidro-lavadora portdtil ensamblada por GBH, que
se instalaba en la parte de atras del ciclomotor. En el
HydroBox estaba el sistema eléctrico de expulsién de
agua de baja presion, y las herramientas que se reque-
rian para la limpieza de un automévil: un tanque de
agua de diez litros, una pistola eyectora, una aspira-
dora e insumos de limpieza de la marca Simoniz. Por
lo novedoso del sistema, no se conocia que existiera
una licencia ambiental para operar este negocio.

En la Tabla 1 se muestran algunos numeros de la
operacion potencial de un Hydrobox.

Hydrobox en operacion 1

Dias trabajados al mes 24

No. de servicios al dia por maquina 4
Servicios al mes 96

Precio promedio por servicio 21.600
Ingresos mensuales 2.073.600
Utilidad operacional/mes 608.885
Utilidad operacional/ingresos 29,4%

Tabla 1. Productividad de un Hydrobox

Los clientes de UVA

El servicio de limpieza a domicilio de UVA Bogota
estaba enfocado a los estratos socioecondémicos 5 y
6. A comienzos de 2012, en Bogota, solo operaba en
el barrio El Chicé. Los clientes eran personas natu-

13. Se llama suciedad extrema a carros que necesiten quitar el barro
y la mugre acumulada por meses, con grandes y fuertes salidas
de agua, y que por tanto dejen suciedad en el sitio de lavado
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rales propietarias de al menos un automdvil, entre
los cuales se incluian jovenes profesionales o padres
de familia con edades que oscilaban entre los 25 y 55
anos.

El comité los habia clasificado en tres categorias segiin
algunos comportamientos de consumo:

» Clientes Express: Personas jovenes con multi-
ples ocupaciones, sin tiempo, en busqueda
de servicios practicos y rapidos que se ajus-
taran al ritmo de sus vidas. Este cliente tenia
hébitos moderados de aseo con su vehiculo y en
promedio lo lavaba una vez por mes (cada 4 o
5 semanas), tomando sdlo un servicio especial
durante el semestre.

» Clientes Gold: Personas exigentes, detallistas,
meticulosas, amantes de la comodidad y en
busca de mostrar su buen gusto a través de su
vehiculo. Lo lavaba dos veces por mes, y cada
dos meses pedia un servicio especial.

» Clientes UVA: Clientes leales. Tenian habitos
“intensos” (heavy users) de aseo con su vehi-
culo. En promedio lo lavaban tres veces por mes,
tomando cada mes un servicio especial.

El comportamiento de consumo por tipo de cliente se
presenta en la Tabla 2.

Servicios 5 servicios 9 servicios 12 servicios
promedio/ completos completos completos
semestre 1 servicio 1 servicio poli- | 2 servicios
polichado chado econ. polichado
1 servicio des- | €CON.
manchado 1 servicio poli-
1 servicio chado B.Esp
cojineriatela | 2 servicios
cojineria tela
1 servicio
desmanchado
interior
Ventas del
semestre/ $130.000 $322.000 $551.000
cliente
No. De servi- 6 1 18
cios/semestre
Precio prome-
dio/servicio $21.600 $26.800 $30.600
Servicios pro- 1 ) 3

medio/mes

Tabla 2. Comportamiento tipico de los clientes Uva Bogota
para un semestre

«

Se habian hecho experimentos con “volanteo” para
buscar “puntos calientes” y definir los disefios de
comunicacién adecuados (Anexo 18). Por ejemplo
se encontr6 que una tienda, que habia aceptado
colocar material publicitario de UVA, cerca del teatro
Nacional La Castellana, era de donde venia un mayor
nimero de clientes.

En diciembre de 2012, el servicio bajo la marca UVA
se prestaba en Bogota (operacién directa), Cartagena
(franquicia), Barranquilla (franquicia), Popayan (fran-
quicia) e Ibagué (franquicia). Habia oportunidades de
expansion en Medellin, Bucaramanga, Cali y Barran-
quilla. Ya se habian vendido “soluciones de lavado
ecologico” en otras ciudades colombianas y “cuatro
maquinas” con marca blanca en Guayaquil y Quito
(Ecuador) (Anexo 19). La base de Bogota se habia tras-
ladado muy cerca al Barrio San Martin Norte, a una
casa mas grande, que tuviera espacio suficiente para
crecer y seguir atendiendo el mercado creciente en la
zona de la Calle 72 hasta la calle 116 y desde la carrera
7 hasta la avenida Suba.

Las Franquicias

Esta unidad de negocio ofrecia a los clientes empren-
dedores la opcién de desarrollar su propia marca para
el de lavado de autos a domicilio, un cambio impor-
tante de mentalidad, ya que la inercia de MAWA los
hacia pensar en solo vender franquicias con la marca
de casa matriz UVA. Pero el comité habia trabajado en
hacer la propuesta lo mas flexible posible:

» Opcion A: Se vendia la franquicia con la marca
UVA, que era aspiracional. Se ofrecia exclusi-
vidad de la marca por ciudades capital, pero se
comprometia a comprar al menos seis Hydro-
boxes para atender el mercado. Requeria de un
buen perfil empresarial y econdémico en el fran-
quiciado. Recibia inclusién a la pagina Web de
UVA, material promocional, seguimiento a las
estrategias de mercadeo, y el acceso a un CRM
en la nube. Habia un acompafiamiento integral.
Debia pagar regalias y los Hydroboxes, junto
con el kit inicial de marca tenia un precio de $5
millones.

» Opcidén B: Se vendia un Hydrocajén puro y
simple, sin franquicia, al empresario que vefa
en la propuesta de GBH una oportunidad
de negocio para generar ingresos extras. El
producto se “personalizaba” al maximo para
que le llegara listo “para usar” al emprendedor
(Anexo 20). GBH, apalancdndose en la expe-
riencia de varios afos, le ayudaba a construir su
“propio sello” (Anexo 21). Se ofrecia una capa-
citacién avanzada y asesoramiento durante un
tiempo, y se entregaba con un kit inicial. GBH



podia vender “maquinas” a otros empresarios
de la ciudad, es decir, no habia exclusividad, y
continuaba vendiendo los insumos al empren-
dedor-cliente. El pedido minimo era de dos
maquinas. El precio que se cobraba era de $3
millones por Hydrocajon. El 80% de las ventas
de esta division provenian de esta modalidad.

» Opcidn C: Se vendia el Hydrocajon en bruto,
en color amarillo o blanco, o, con la marca del
cliente, mds una capacitacion basica. No se entre-
gaba ningun kit inicial. No habia obligacién
del emprendedor-cliente de pagar regalias, ni
comprar insumos, ni rendir cuentas. El pedido
minimo era de dos maquinas. El precio era $2
millones de pesos por Hydrocajon.

Cada cliente debia procurarse por su cuenta el vehi-
culo (ciclomotor, bicicleta, moto), aunque GBH
recomendaba un proveedor de ciclomotores. Lo que
se habia observado en ciudades intermedias, como
por ejemplo Monteria, entre otras, era que iniciando
con dos maquinas, el negocio de los emprendedores
despegaba rapidamente por virtud de un rapido boca-
oreja, lo que hacia que luego de unos pocos meses,
se hicieran compras de repeticion o llamaran otros
emprendedores.

El “dolor de cabeza” de los emprendedores era el
operario, o lo que para UVA era el Uvaman, tanto por
su capacitacion, destrezas, actitud y rotacién. Algunos
emprendedores ya habian “tirado la toalla” por causa
de la actitud, aptitud e inestabilidad de los operarios.
Carlos mencionaba al respecto:

Los emprendedores-clientes me llaman y lo primero que
me dicen es que el negocio es buenisimo, pero que los
operarios les rotan mucho, y que hay una alta dependencia
frente a ellos, como si tuvieran el poder de negociacion.
Algunos operarios incluso dicen expresamente que lo que
les interesa es la caja y no que les coticen a salud y a
pensiones. Le negocian duro al emprendedor y luego se
van sin avisar, y se desvanece la capacitacion. Son el 40-
50% de los costos de operacién. Ahora bien, en Bogota
pueden tener propinas de unos $3.000 pesos en promedio
por lavado.

Carlos, por su lado, consideraba que la diferenciacién
de GBH era “la capacitacion y la asistencia” que se
daba al emprendedor-cliente para que arrancara con
el negocio, asi lo dirigieran a un target diferente al
de UVA, ya que el perfil tipico de los emprendedores
era de estratos dos, tres y cuatro, que operaban las
maquinas cerca de su residencia y con quienes habia
que romper ciertas resistencias a adoptar el producto
(Anexo 22). Habia una capacitacién bdsica que venia
incluida dentro del precio de las maquinas, y otra
avanzada que debia contratar por aparte.

Se ofrecia un software en Access disefiado por Carlos
en el que se manejaban bases de clientes, facturacion,
y que hacia cruces de informacién, y se entregaba
dependiendo del numero de maquinas que pidiera
el cliente. En la opcién A se entregaba siempre. Para
las opciones B y C, los que compraban, por ejemplo,
diez madquinas el software se “negociaba”. Pero
si compraban dos mdquinas el software valia $2
millones. Este aplicativo era distinto de un CRM en la
nube que GBH habia adquirido para la operacion de
UVA y sus franquicias.

También se ofrecia el servicio de call-center a los fran-
quiciados UVA, pero la experiencia habia mostrado
que preferian gestionar directamente su base de datos.
De otro lado, los franquiciados UVA se quejaban
por tener que pagar regalias, incluso, varios de ellos
incumplian, estaban en mora, y uno de ellos ya le
habia hablado seriamente de terminar el contrato y
devolverle las méquinas, indicando que el “desgaste
operativo es muy alto, los operarios no duran, y no
veo el soporte a cambio de las regalias”.

La competencia

Carlos consideraba que en los lavaderos tradicio-
nales “no habia politicas de calidad, prestaban un mal
servicio al cliente, y el empleo era informal, y consu-
mian en promedio 80 litros de agua por vehiculo”
(Anexo 3). De hecho, la idea del lavado ecoldgico
surgié en parte, por la “incomodidad visceral” que
sentia Carlos cuando veia la forma en que se desperdi-
ciaba agua en estos lavaderos. Decia:

Empecé cuestionando las practicas de los lavaderos tradi-
cionales: desperdicio de agua, el alto costo fijo de un local,
la mala presentacion de los lavadores y la informalidad en
la contratacion. A los operarios les pagaban a destajo, les
daban entre el 20 y 30% del valor de cada lavada, y nada
mas.

Y continuo:

Cuestionar las practicas tradicionales nos ayudé a encon-
trar un producto y un modelo de negocio innovador. Es-
tamos cambiando un sector que viene funcionando de la
misma manera desde hace 20 afios. Estamos creando un
nuevo mercado.

El precio de un lavado basico estaba entre $10.000 y
$15.000 en un lavadero tradicional, lo que lo hacia
mads barato que el lavado a domicilio de UVA. Carlos
consideraba que, mirando “las cosas” desde el punto
de vista del consumidor, éste estaria dispuesto a pagar
un sobre-precio por la flexibilidad, la comodidad y el
atributo ecoldgico. Sin embargo, en la practica no era
tan claro y atn los consumidores se resistian a pagar
mds por el lavado a domicilio.
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Habia hecho un paralelo y sabia que en Bogota, en la
zona de cobertura de UVA, el que solicitaba comida
a su hogar ya estaba habituado a pagar entre $2.000 y
$3.000 pesos por el servicio a domicilio. “Aqui, uno de
los retos fundamentales es aprender a leer correcta-
mente el lenguaje del consumidor”, decia Carlos.

Ademas, un poco mas de las 20 que fueron competi-
dores de MAWA y que operaban en los parqueaderos
en Colombia, colocaban un escudo ambiental para
atraer a los clientes, algo que segun él no era aun
creible, con el ingrediente que el servicio fallaba por
la falta de procedimientos, operarios mal capacitados,
que en ocasiones dejaban los carros sucios, los vidrios
grasosos y clientes insatisfechos. Carlos comento:

A mi no me preocupa la competencia. Mire, por ejemplo,
después de que anunciamos y empezamos a trabajar con
nuestra marca UVA, ProntolWash anunci6, jhace mas de
un afio y medio! que entraria a este negocio de lavado a
domicilio y no los hemos vistos por ahi. Lo que realmente
me preocupa es la cultura de la gente, el consumidor, tene-
mos que educarlo. Entrar a cambiar percepciones es muy
dificil, y la gente nos asocia con las maquinas y operarios
que proliferan en los centros comerciales y parqueaderos,
con las cudles, tengo el supuesto, no han tenido muy bue-
nas experiencias. Nuestro servicio es distinto, tiene un ma-
yor nivel, especialmente por las condiciones que le damos
al Uvaman.

Por tanto, montar el negocio de lavado de autos a
domicilio con un proceso ambiental “de verdad”, era
realmente un reto grande para UVA, especialmente
por la inversion que debia realizarse en “cambiar la
cultura y la percepcion de este servicio en los clientes
potenciales”. A finales de 2012, UVA tenia 18 maquinas,
pero solo estaban operando cuatro. El comité estaba
convencido de que lo que “dispararia” el negocio seria
el boca-oreja entre los mismos consumidores, y se
preguntaban como activarlo. Carlos menciond:

Hacer un Groupon para que nos prueben no me garantiza
muchas llamadas, y ya lo pude comprobar. Competencia
como Mr. Splash hizo un Groupon, y me enteré que des-
pués de cuatro meses les tomaron 60 servicios, eso no es
nada, eso es lo que debe hacer una maquina en 16 dias.
No creo que esta sea una via adecuada para activar el
V0Z-3-voZ.

En la fabricacion de “maquinas”, Carlos habia detec-
tado que en Colombia empezaba a emerger un
competidor que tenia sede en Medellin, y los clientes
ya empezaban a compararlo en términos de precio y
tecnologia. Carlos empezaba a preguntarse si debia
incluso realizar todo el proceso de ensamble en China,
donde segtin sus calculos podria bajar los costos de
produccién a la mitad. Sin embargo, por ahora, por
la curva de aprendizaje y la experiencia, la calidad y

el desempeifio de los Hydrocajones de GBH era muy
superior. Y frente a la actitud de la competencia,
Carlos menciond:

Un dia me llamaron diciendo que eran de una emisora, in-
cluso hablaba un tipo con voz de locutor y me empezaron
a hacer preguntas del negocio, y me di cuenta que era la
competencia que deseaba sacarme informacion. En otra
oportunidad llamaron supuestamente de una universidad
para sacarme informacion. También me llamé un tipo mal
hablado diciendo que era de Planeta Verde y le dije que
tranquilo, que me dijera qué necesitaba. Se reveld, me dijo
que era ex funcionario de ProntoWash, que querfa una
magquina, pero que por tres millones era muy cara y que él
queria fabricarla por su cuenta.

El Anexo 23, muestra algunas de las empresas compe-
tidoras que operaban en la ciudad de Bogota.

Recurso Humano en GBH

GBH contraté un coordinador comercial para UVA
para que trabajara convenios con empresas, pero
renuncié poco tiempo después. La retenciéon del
operario, que el comité decidi6 llamar Uvaman, era
un elemento critico, ya que tenian una alta rotacidn,
a pesar de ofrecerles el salario minimo con todas las
prestaciones, mads algunos incentivos monetarios
por cada lavado y las propinas que les entregaban
los clientes. Era comtin que los clientes llamaran a
solicitar servicios, dado que el negocio “empezaba a
despegar” y a ser reconocido, pero por la rotacion de
los Uvamen, no se podian atender adecuadamente.
Carlos dijo:

Para UVA empezamos con una flotilla de cuatro ciclomo-
tores debidamente equipados, y nuestro reto es empezar
a multiplicarla lo més rapido posible. Pronto tendré unas
20 ya montadas. Sin embargo, hasta no fortalecer la zona
de Chico, entre calle 72 y 116, y entre la carrera séptima
a la autopista, no montaremos otras bases de operacion.
No tiene sentido la replicacién del modelo hasta que la
base piloto no se perfeccione. Mi problema principal es
el Uvaman.

A mediados de 2012, ya trabajaban de tiempo completo
en GBH siete personas, que iteraban entre la “venta
de maquinas con y sin franquicia”, y la operacién de
UVA, la unidad de lavado de carros a domicilio, que
ya llevaba ocho meses de operacién y apenas cubria
el punto de equilibrio. Ximena habia renunciado para
continuar sus estudios de publicidad en Argentina, y
se habia contratado a Eliana Escobar, una ingeniera
quimica, para que administrara de manera especiali-
zada la unidad de franquicias. Italica apoyaba labores
administrativas, pero solo a tiempo parcial, ya que
trabajaba para una empresa minera, que permitia un
flujo de caja adicional para los gastos del hogar.



Las finanzas de GBH

Para finales de 2012, la divisién de franquicias, luego
de dos anos de trabajo, empezaban a reaccionar; las
ventas mensuales de la unidad de franquicias (en
promedio para 2012) habian sido de $40 millones, con
un margen operativo cercano al 40%. Sin embargo, en
los ultimos meses parecia estar repuntando y en un
mes habian alcanzado $80 millones mensuales, pero
habia fuertes fluctuaciones de mes a mes. La unidad
de lavado de carros a domicilio tenfa ingresos mas
estables y vendia unos tres millones mensuales. Carlos
pensaba que 2012 cerraria con unas ventas totales
de $600 millones, de las cuales unos $480 millones
serian de la venta de “marcas blancas” a emprende-
dores-clientes.

Carlos mencionaba que en la empresa habia recursos
propios por cerca de $360 millones, algo asi como
$100 millones de pesos que habia invertido y los $258
millones del premio “Destapa Futuro”. La empresa no
tenia ningun tipo de deuda, incluso, las que tenia con
los accionistas, ya habian sido saldadas. Los inven-
tarios permanecian cercanos a los $60 millones. Los
estados de resultados de 2010 y 2011 habian mostrado
pérdidas, pero ya se vislumbraba un 2012 con utili-
dades.

Los costos fijos mensuales de GBH eran de $16
millones. La mayor preocupaciéon del comité direc-
tivo y de comercializacién era el bajo crecimiento y
la rentabilidad de UVA. Requeria de una alta supervi-
sién por la via del control de los operarios, la gestion
de insumos y el registro de citas con los clientes: el
98% de la operacion era via llamadas telefénicas con
pago en efectivo al Uvaman después del servicio. Era
una carga operativa alta, “desgastante”, de bajisimo
margen, que incluso absorbia tiempo valioso del
negocio de franquicias. Carlos se cuestionaba mucho
si debia continuar con esta operacion bajo GBH.

En Colombia, el parque automotor era de seis millones
de vehiculos, pero los estudios de GBH indicaban que
el mercado potencial para UVA era unos 811.000 a
nivel nacional*. La empresa habia definido la meta de
atender el 10% de su muestra segmentada. Las metas
de crecimiento de esta unidad de negocio, se habia
establecido por fases. La primera se habia definido
de la siguiente manera: ocho bases de operaciones
en Colombia (cuatro en Bogota, una en Barranquilla,
Cali, Medellin y Bucaramanga). Cada base con 20
maquinas. En el Anexo 24 se muestra una proyeccién
de ventas para UVA. Y para el crecimiento, Carlos
habia concebido tres escenarios (Anexo 25) y pensaba
que estos datos le servirian para atraer inversionistas

14. Datos proporcionados por los estudios realizados dentro de GBH

que con capital y talento apoyaran un crecimiento
mas rapido y agresivo.

En el escenario conservador, se realizaban cuatro
servicios por dia/uvaman. La empresa trabajaba 24
dias al mes (de lunes a sdbado). En consecuencia, la
capacidad era de 96 servicios/mes por cada maquina
en operacion. Esto implicaba, que para desarrollar
una base de operaciones de 20 maquinas se requeriria
al menos unos 1.000 clientes, en el extremo de que
todos fueran express.

Costos y margenes asociados por servicio
y bases de operacion

Por cada servicio basico prestado, los gastos de venta
directos representan entre un 36% a un 50%. Para el
servicio especial los gastos de venta representaban
entre un 25% a un 45% (Tabla 3). “Para un lavado
basico se pueden ir unos $1.000 pesos de insumos, y
el margen operativo por maquina puede ser del 38%”,
decia Carlos. Los otros costos asociados a cada base
de operaciones no superaban el 11% de las ventas en
promedio, ya que éstas tenfan cierta fluctuacién mes a
mes: mantenimiento preventivo y gasolina, rubro no
mayor a un 1.5% de las ventas, salarios administrador/
supervisor cercanos al 5% de las ventas, el arriendo
del 2.5% de ventas, y comunicaciones y servicios el 2%
de las ventas.

6-10% 6-10%

30-40% 19-35%

Tabla 3. Estructura de gastos por servicio

Decisiones de impacto sobre el
crecimiento de GBH

Carlos veia con orgullo que para finales de 2012,
ya tenfa 200 maquinas operando activamente en
Colombia, con 60 emprendedores-clientes al frente
de una solucion de lavado ecoldgico y generador de
empleo en sus ciudades. La gran mayoria se habia
enterado de GBH por via de portales de franquicias
en Internet, y por el boca-oreja, una vez empezaban
a operar las maquinas en la ciudad. Sin embargo, el
comité se preguntaba qué otras vias utilizar para
atraer clientes nuevos y aumentar las ventas, dado
que la capacidad de produccién ya llegaba a unas 500
maquinas mensuales.

De otro lado, frente a sus ingresos como directivo de
su propio emprendimiento, Carlos reflexionaba:

01>0B3u 3p ojspow 8 opuelojdx3 ((HgD) SOYAAH IN1d TY401D

7t-17 "sbed « 9| 0IaUWNN « X[ USWN|OA « UQPRIISIUIWPY 3P SOURDLISWEROUNRT SOUIIpEN))

w
w



Ernesto Barrera Duque. Pilar Sepulveda Calderon.

Cuadernos Latinoamericanos de Administracion » Volumen IX » Nimero 16 » Pags. 21-42

w
~

No quiero vivir lo que pasé en MAWA: que cuando la em-
presa tenia plata nosotros pasdbamos la cuenta de cobro
pero no habian sueldos. Tampoco es justo para la empresa
que si entran $100 millones, yo le saque $100 millones.
Debo encontrar un punto de negociacion con la empresa,
esto es algo que tiene que organizarse. Ahora le saco a la
empresa unos $6 millones mensuales, y depende de lo que
se venda mes a mes.

La empresa necesitaba fortalecer su recurso humano.
Carlos dijo:

Le tenia mucho miedo a contratar talento porque creia que
costaba mucho, y hoy en dia me doy cuenta que cuando
uno contrata gente talentosa no duele, porque eso se ve
reflejado en productividad. Se han construido cosas intere-
santes en estos Ultimos meses, se premian las personas por
productividad. Los incentivos han ayudado mucho, pero
parece que no es suficiente.

Eliana, por su lado, estaba dando resultados en ventas
en la unidad de franquicias, tenia un gran poten-
cial, buena actitud, estaba muy comprometida con
GBH. Se ganaba cerca de dos millones mensuales
mas las comisiones, que le podian duplicar el salario.
Sin embargo, hacia pocos dias habia presentado su
renuncia, aduciendo que le habian ofrecido un cargo
comercial mejor remunerado en una multinacional
de aparatos eléctricos. Carlos se preguntaba cémo
retener el talento desde una empresa pequefia, ademas,
cuando habia invertido tiempo y dinero en formarla
en conocimientos y habilidades. Esto lo hacia pensar
si valia la pena o no contratar otra persona y formarla
en este cargo: “les doy flexibilidad en sus horarios,
ademas los formo y después me los quitan”.

El plan de expansion era una preocupacion perma-
nente del equipo directivo. Carlos comenté:

Tengo claro que no voy a volver a los parqueaderos de nin-
gun tipo, los costos de arriendo son altisimos. Lo primero
que tenemos que definir es que velocidad queremos im-
primirle al plan de expansién. Si queremos una velocidad
que es la misma del negocio pues no necesitamos inver-
sionistas angeles, la verdad, es que para tener ahora $50
o $100 millones, no necesitamos un angel, la empresa no
tiene deudas y tiene como apoyarse a capital. Uno de los
dilemas ahora es cémo financiar el crecimiento.

Y luego de meditar un poco, continuo:

Ahora bien, queremos un inversionista, por ahora, solo
para la division UVA. El que nos encantaria es aquel que
sea estratégico que vaya mucho mas alla del dinero, que
se enamore de UVA y apoye la operacion abriendo puertas,
aportando su red de contactos, su capital social y su talento
directivo. Que nos ayude a construir alianzas, marca, a po-
sicionar el negocio de una manera mas rapida. Si no llega

este perfil, esté claro, que llegue con uno o dos millones de
dolares para imprimirle al negocio una rapida expansion.

De acuerdo con unos estudios realizados, se habia
definido que para iniciar una internacionalizacion,
el primer pais en el cual aterrizar debia ser México
y “a través de un distribuidor alld” y se preguntaba si
para la internacionalizacién el negocio era por la via
de UVA o de la unidad de franquicias. Otras opor-
tunidades afloraban, por ejemplo, un empresario
del sector asegurador, le habia propuesto utilizar a
los Uvamen como vendedores de seguros para auto-
moviles, tendrian la posibilidad de ofrecer el seguro
obligatorio SOAT a los clientes de UVA. El comité
directivo y de comercializacion, desde su inicio, venia
explorando la ampliacién de la tecnologia de “aplica-
cion de liquidos livianos con baja presion” en otras
categorias de servicios o productos, pero aun no
aparecia un camino claro en este sentido.

Estas ventanas de oportunidad llevan a Carlos a
reflexionar sobre sus motivaciones.

Queria ser ingeniero mecanico para hacer maquinas, que-
ria disefiar y crear cosas nuevas, lo que realmente me im-
portaba era que podia crear algo nuevo. Mi reto era inven-
tar cosas. La maquina de lavado fue una de otras. Pero
también me gusta dar la mano, generar empleo, y soy un
fanatico del cuidado del medio ambiente. Queria una ma-
quina que ahorrara agua y aportar a un cambio cultural en
los consumidores. Ese era parte de mi objetivo y vision al
comienzo. No era solo el dinero lo que me movia.

Carlos empezd a trabajar en un “plan de negocios”
para inversionistas potenciales. El resumen ejecutivo
lo finalizé con el siguiente parrafo:

La propuesta para el inversionista esta establecida con un
minimo de participacion accionaria del 45%. El valor de las
acciones, de acuerdo con el potencial del plan de expan-
sién, es de 6.500 millones de pesos. Esta negociacion con-
llevara a un modelo asociativo para conformar la sociedad
UVA Colombia S.A.S entre Global Blue Hydros S.A.Sy
el inversionista. La propiedad de la marca UVA siempre
limpio® seria trasladada de GBH a la nueva sociedad.
GBH manejaria la proveeduria permanente de equipos, in-
sumos, uniformes y material POP con UVA. Ademas firma-
ria un contrato de prestacién de servicios con esta nueva
firma con opcién de renovacion anual para realizar el mon-
taje de las bases y la administracién del negocio.

También pensaba en la posibilidad de que llegara algun
inversionista que le ofreciera el dinero requerido para
una rapida expansion, tal y como ya habia vislum-
brado en algunas conversaciones, pero a cambio le
pedian el control sobre la propiedad, es decir, que,
como emprendedor, quedaria con una porciéon mino-
ritaria del negocio que construy6 durante tantos afios.



Anexo 1

Aparatos desarrollados por Carlos Mayorga

Magquina para Lavado de Huesos Humanos
(2001).

Modelo de las mordazas superior e inferior de aluminio
que soportan el recipiente de acero inoxidable.

Maquina Barredora de calles Ecoldgica (2011).

Prototipos iniciales, pruebas de ruta y primer lote.

Para Interaseo Ibagué.

Anexo 2
Modelo de negocio MAWA

Lavado express en puntos fijos parqueaderos
conjuntos residenciales (2005-2009)

Compitiendo contra ProntoWash

Fuente: Documentos internos de GBH

Anexo 3

Lavadero tradicional

80 Litros de agua desperdiciados
en la limpieza de 1 Vehiculo

Fuente: GBH. Lavadero tradicional.

Anexo 4

Primeras ideas de maquinas para lavado
de carros a domicilio

Fuente: Documentos internos de GBH

Anexo 5

Paquete vendido al emprendedor-cliente

HEMOS DISENADO 2 TIP0S DE FRANQUICIA
A LA MEDIDA DE NUESTROS
EMPRENDEDORES

KIT DE COMPRA

MARCA
Unitarmes
Pageberia

& Doieite Manual de ventss

CON SU Franquicia
PROPIA MARCA CON MARCA UVA
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Con las primeras maquinas que
usted adquiera le entregaremos
insumos de limpieza para el
montaje e inicio de su negocio,
acompafiado de las tablas de
rendimiento entregadas desde la
INSUMOS Capacitacion Basica.

1 Un Paquete para limpiar 180 Vehiculos

Contiene:

- Champu biodegradable CON CERA, silicona, limpiavidrios,
paios absorbentes, pafios de secado, paiios de brillado, de
limpiavidrios y pafios de encerado, junto con cepillo para
llantas y frascos plésticos para insumos liquidos de 300cc y
de 500cc.

1 Un Paquete de Insumos Especiales

Contiene:

- Pafios , liquido limpiador y desmanchador de interiores,
ceras para polichado, ceras para restauracion de color, lim-
piadores de tapicerias, brilladores de llantas, estopas y ceras
desmanchadoras de exteriores ideales para prestar servicios
especializados de limpieza a DOMICILIO.

N

KNOW - HOW

CAPACITACION BASICA
(1-2 MAQUINAS)

CAPACITACION INTEGRAL
— NIVEL BASICO (3-4 MAQUINAS)

CAPACITACION INTEGRAL
— NIVEL INTERMEDIO (5-7 MAQUINAS)

CAPACITACION INTEGRAL
= NIVEL AVANZADO (8 MAQUINAS EN ADELANTE)
*incluye CD y Software para DOMICILIOS.

Hydrocajones

Inversion

De $10.000.000 a $12.000.000

Incluye:

3-4
Cargadores
P

Kit de
Herramientas

3-4 Paquetes

Insumos Especiales Capacitacion

Integral

3-4 paquetes - Nivel Basico
Insumos para
180 Lavadas

Utilidad Neta Mensual entre $1.700.000 y $ 2.700.000

Fuente: Documentos internos de GBH

Paquete inicial entregado a un
emprendedor-cliente

EQUIPOS Equipo mévil #2 - HYDROCAJON

EQUIPOS Cargador

EQUIPOS kit de Heramientas - HYDROCAJON

Paquete Insumos para 180 Lavados - PAGUETE

INSUMOS INICIAL

INSUMOS KIT Insumos Especiales - PAQUETE INICIAL

PAPELERIA Orden de Servicio - Factura (Orig+ 1Cop) -2000und

PAPELERIA Tarjetas Personales (1.000und)

PAPELERIA Volantes a Color 2 caras (5.000 Und)

Asi mismo con |z entrega de
los HYDROCAJONES vy los
insumos, se entregan Kit de
Herramientas para manten-
imiento preventivo.

Esto Incluye:

- Caja herramientas, verificador de voltzje digital, llaves de
3/8 y 13mm, cinta aislante, cinta teflén, pinza corta cable,
destomnillador de pala y de estrella, fusibles.

- Cargador de baterias para recargar 1 HYDROCAJON en
1.5horas.

PUBLICIDAD Carpas Sahara 2mx2m

PUBLICIDAD Imanes para Domicilios (1000und)

PUBLICIDAD Pendén Publicilaric de 1.1mX1.8m - FULL color Extericres

PUBLICIDAD Mesa Stond con Adhesive COLOR

UNIFORMES UNIFORMES - Cachuchat

UNIFORMES UNIFORMES- Camiseta BLANCA CuelloO+ Bordado

UNIFORMES UNIFORMES -Bermudas

UNIFORMES UNIFORMES- Chaleco +28ordados

UNIFORMES UNIFORMES- Overol manga Corta+ 2Bordados

CAPACITACION |Capacitacién Integral - Nivel Avanzade

Fuente: GB



Anexo 6

Algunos verbatims de las discusiones del
comité acerca de laimagen de marca

>

>

Me parece que los colores son un poco burdos si
tenemos en cuenta el segmento high end al que
queremos dirigir esta propuesta. Mire ese verde
mafié, que no combina con el color uva alre-
dedor de la palabra, ademas, estd muy grueso el
borde, reducirlo un poco.

Péngale el mismo verde que tenia la maquina por
dentro, es un verde elegante, le llaman “verde
Movistar”; me parece importante este color si
para transmitir el concepto ecolégico.

La verdad el tema ecoldgico no funciona en
Colombia, Mawa duré cinco afos tratando de
vender el atributo verde y a la gente no le inte-
resaba, quieren ver mucha agua vertida en sus
carros, ademas, si perciben que se utiliza poca
agua, piensan que les vamos a rayar el carro. No
hay conciencia del ahorro de agua en Colombia
todavia, y no es creible aun que se lave un carro
con poca agua.

Tratemos de transmitir la idea del lavado de
carro a domicilio sin muchas palabras, eso es
lo que se utiliza ahora, transmitir un mensaje
sin palabras, mas bien con imdgenes, la gente
es mucho mads visual y captar la atencién de
la gente con imagenes, transmitiendo la idea.
Vamos bien.

El blanco hay que mantenerlo porque es el tnico
reflectivo que nos queda, porque la decisiéon de
meter ese verde y ese morado basicamente era
porque no hay mucha variedad de reflectivos, y
en verde y morado s6lo teniamos eso. Pero no
importa, podemos renunciar a eso y dejar solo
el blanco como reflectivo (nocturno). Si estoy de
acuerdo que sea un negro con un rojo para dar
una imagen elegante.

OKk. Pero sigo con los colores, el negro me gusta
porque representa elegancia y alta gama en los
carros. Sin embargo, ese verde no combina ni
tampoco el color uva. Hay que decirle a la publi-
cista que compre una botella de vino tempranillo,
lo sirva y ese es el color que sale con el negro, es
un rojo elegante.

Me parece que la marca UVA haciendo splash
o duchando el carro seria algo importante para
agregarle a la imagen. Asi ponemos en letras
“lavado a domicilio”, y la imagen representa que
es para carros, y no nos confunden con lavado
de tapetes o de muebles o cosas asi. Tener un

«

carro como imagen y luego poner la palabra
‘carro” es redundante.

No pongamos “delivery car wash”, es en inglés,
prefiero frases en espafol, ;valdrd la pena en
inglés? ;Nos dard mas sofisticacion? ;Por qué no
ponemos solo “lavado a domicilio” en espafol?
Excluimos la palabra “carro” y la figura de un
carro duchdndose irradia la idea de que se trata
de carros.

Para que la marca UVA se incorpore en el
discurso del vendedor o del que lava el carro, el
operario, que cuando entregue el carro le diga
al cliente: “Le dejé su carro como una uva”. En
Colombia tiene esa connotacion: jespectacular!
Si eso esta muy bien: que se trate de una marca
que suene relacionada con el servicio mismo,
que se incorpore en el didlogo o conversacion del
que lava y el cliente.

Parece que carro es mds bien femenino,
busquemos otra figura mas neutral en el género.
Y me gustaria un disefio de carro mas moderno,
aunque tiene la apariencia de divertido, creo
que debe tener mas elegancia, hay que disefiarlo
pensando en el segmento alto, cuando lo esté
dibujando imaginese un tipo alto, sonriendo y
con una corbata de US$ 300.

Interesante esa idea para la pagina Web, lo que
quiero es atraer trafico en dos segundos, que es
el tiempo que tengo de exposicion en un banner
0 en un conjunto de marcas entre multiples fran-
quicias en un mismo sitio Web. Cémo transmito
la idea de un negocio para la gente, el negocio
del lavado de carros a domicilio en un banner
dentro de 100franquicias.com, y que luego vayan
a nuestro sitio.

Fuente: GBH.

Anexo 7

Evolucion del logo del servicio de
lavado de autos a domicilio, luego de las
discusiones en el comité (este proceso
duré cerca de un mes)

Fuente: Documentos internos de GBH
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Anexo 8

Ciclomotor UVA - Un hibrido entre
bicicleta y motocicleta, de bajo costo

Limpiames o CARBOS
OMICILI

BB T' 7

Fuente: GBH.

Anexo 9

Hydrobox

Fuente: GBH.

Anexo 10

Modelo UVA - Lavado especializado de

autos a domicilio

Fuente: Documentos internos de GBH

Anexo 11

Articulo de Portafolio (abril de 2011)
Anuncia el ingreso de ProntoWash al

lavado a domicilio

La firma ProntoWash busca ira la casa a prestarle todoel servicio de limpiezaa
Jos vehiculos.

Conquistar shora los mercados de Thagué, Pasto y Neiva, ¥ atender a sus clieates a
domicilio, son los provectos de corto plazo que tiene la firma ProntoWash, la franquicia
yue hace 7 adios trajo a Colombia ol pto del lavado ecalgica de Jos carros.

Luegn de estar posicionado en el mercado de Jos cent iales de las principales
ciudades del pais, en dande segén su gerente, Juan Gabriel Remolina, tieae el g0 por
ciento, ahora el objetivo es conquistar bos domicilios. “Queremos atender a nuestros
clientes en sa casa o en su oficina. Desplazar a nuestros funcionarios a donde lo necesite
la persana”, explica Remolina, quien sefiala que en dos m dra operando est
servicio.

Aligual que e bos ceat: ieles, ofrecerd también el lvad bisico 0 €l g
denorsinan spa v en el que ofrecen pred hada, lavado de cojiveria, limpieza
interior o polichado. El estimativo es seguir creciendn an 40 por cieato

Encuéntrelos también en

Portafolio.co

Fuente: Portafolio.co

Anexo 12

UVA Cartagena
T

Fuente: GBH

Anexo 13

Fases del programa Destapa Futuro

Premio 2012 (igual proceso para 2011)

Fase 1 Fase2 Fase3 Fased Fase 5 Fase Fase?
Pre- Susteneacidn Planes Red de
Convocatoria : Mentorias o Mentores
LIS & Bvaluacidn & Selecddn Bpansin "
Duracidn Asp-Cecil  Gerebell  Ese-Abell Mey =2 12 Moy=Jolll  Oct=Morll Bow =Mer 18,
ieti Preesweccidn  Cacaduae, Idarsitcn y Wdachr Seleccioanr Evluary
jetivo
PERAN Qe Elary eepraon EOTEMINET  PAKOHINE  DIEEY D
General acceden a Prseiecciow  emprendedins o ke mpemenar  eprendedones
pracesode Empmntedons  mitdemicado  emnatigay planes de paraaconder 3
Camasacone delproceso tuncional wpaesiinde  Ruedude
Sepropama wiemgrmas  dogees
Imvtrionaa.
Actividades " o " Gasoresde  * Paalde % Massing erseias Panesde
Anomiecs Capaesesn Comhing funzonsus Aanzonsies Tradapy
* Fivo * Ealadény » Poelde * Messviat Wertecin Metorin
Cualitaion L —— Sawemcdey  Emwigin aTEgcn Emprencedors
da SHectin . seciie Faneide i Rutdade
- treeuciin B e
o —— RN e s on St

rias

Fuente: www.redemprededoresbavaria.net



Anexo 14

Flujo de proceso de la prestacion del servicio

Fuente: Documentos internos de GBH.
Anexo 15

Caracteristicas del servicio

¢QUE NOS HACE UNICOS?

+ UVA ES ECOLOGICO: Se presta el servicio de lavado sin dejar charcos de agua ni desperdicios en el
piso, UVA no utiliza agua ni energia del cliente.

+ UVA ES COMODIDAD: Se ofrecen distintas formas de reserva ya sea por teléfono o por el website
WW.UVa.Com.Co, s garantizan distintas formas de pago ya sea en efectivo o con el sistema integrado
de pagos virtuales.

* UVA ES FLEXIBILIDAD: Se presta en cualquier lugar de la ciudad, permite a los clientes UVA romper
Ia rutina y lavar su carro cuando mejor le convenga.

ECOLOGIA
~ .comoomo
FLEXIBILIDAD

o EL UVAMAN: Los servicios son reservados y asignados a un | io) quien se
caracteriza por su imagen y p ion i ble. El recibe la capacitacién
tedrica y practica en las distintas técnicas de limpieza asi como en atencidn y trato
respetuoso al cliente. Contamos con procesos de evaluacion y satisfaccion del
servicio lo cual nos permite fortal nuestra ia de fidelizacidn y refy iacién con

los clientes Uva.

Fuente: documentos internos GBH.

Anexo 16

Servicios con precios ofrecidos por UVA
Bogota (Noviembre de 2012)

Limpiamos su CARRO a

AROVECHE DOMICILIO

Fuente: Volante proporcionado por la empresa.

Informacion adicional: En un lavado basico de
$18.000, el costo de los insumos es de $1.200. En
un lavado con polichado de $60.000, el costo de los
insumos es de $6.200. Y el tiempo de ejecucion del
operario en un basico es de una hora y cuarto, y en un
especial de dos horas y media, mas el tiempo muerto
para ir al otro lugar.
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Anexo 17

Pagina Web de UVA Siempre Limpio

Fuente: www.uva.com.co

Anexo 18

Volantes y materiales promocionales UVA

Fuente: GBH.

Anexo 19

Lugares donde operan “soluciones de
lavado ecoldgico” de GBH

[ ]
¢Donde Estamos? P
Diciembre de 2012 ~ & . e
..':.m, .
11111 . ..

Anexo 20

Modelo de venta de unidades de negocio
con marca propia

INVERSIEN

Anexo 21

Emprendedores que construyen su propia

marca
LAVADO DE AUTOS

311-310 35 19

viww lavelopues com
Fuente: Livelo Pues, Armenia, Siete
méquinas.

Lime y g 0 (g ot
pmeniin 1 s P -0

Fuente Biocars, Tunja. Siete emplecs.

wally wash

632 3323
321 492 1083

! Calie 35 Wn sl vi i Abmmns

Fuente: sucasrobello.com,
Bagot

Fuente: Carlash

Anexo 22

Extractos de entrevistas a emprendedores
clientes potenciales (2012)

Carlos

Yo creo que la gente prefiere lavar el carro también por
debajo, por fuera estd bien, pero por debajo no con
este sistema. Quedan mejor lavados en un lavadero
tradicional. Porque por fuera puede estar muy limpio
y por debajo podrido, entonces pues no. Sin embargo,
por comodidad le puede interesar a otro tipo de
clientes, los que viven muy ocupados, y ademds, estas
en tu propio ambiente y no tienes que esperar dos



horas sentado en un lavadero. Un problema puede ser
que en los conjuntos residenciales la administracion
no de los permisos, y no estoy seguro de que en la calle
la alcaldia autorice lavados.

Augusto

Me parece porque la gente no tiene tiempo de ir a
lavarlo, esto es perder por lo menos una hora el fin
de semana si no hay turno. Yo conozco un negocio de
estos donde lavan con una hidro-lavadora y lo utilicé
dos veces tinicamente porque el carro me quedé muy
mal lavado, porque esas maquinas no tienen mucha
presion y no levantan el barro. Antes de meterme
tengo que conocer muy bien el negocio y parte de lo
que tengo que hacer es ver que ya funciona en otro lado.
Me preocupa mucho el monto de la inversion, la carga
laboral y los riesgos operativos, como por ejemplo los
rayones y el comportamiento de los operarios.

Cristina

Cuando la gentellevaalavar el carro pierde tiempo. Sin
embargo, en el caso mio, por ejemplo, no me gustaria
que lo lavaran en mi casa, sino que fuera alguien reco-
giera el carro y lo llevara a un sitio adecuado. Porque
eso utilizarfa aguas sucias, tendrian que garantizar
que no van a dejar residuos, ni charcos, ni jabones
porque en los conjuntos por ejemplo no dejan lavar
carros por esto. Veo que este es un negocio bueno
siempre y cuando no contamine.

Ana Maria

Me gustaria que me lavaran el carro a domicilio por
ahorro de tiempo. De este servicio esperaria rapidez,
eficiente, buen precio. De todos modos, me parece que
como negocio puede ser dificil ya que la gente es muy
desconfiada y no va a querer que un extrafio vaya a
la casa, y fuera de eso entregarle las llaves del carro.
;Qué pasa si el operario le raya el carro a un cliente?

Diego

Es un negocio bueno porque no requiere mucha inver-
sién y porque a la gente le gusta que el carro siempre
esté limpio. En cuanto a negocio, miraria la zona
donde va a funcionar, que no haya mucha compe-
tencia, y tener mucho cuidado que los operarios no
rayen los carros porque eso puede traer problemas. Y
sila propuesta es lavar un carro con cinco litros, ;no es
eso muy poquito? ;No quedara mal lavado? Conozco
gente que le gusta ver el chorro de agua grande y duro
sobre el carro, y le produce la percepcion de que quedd
bien lavado.

Andrea

Yo creo que la gente no se siente cémoda con alguien
extrafio en la casa. La seguridad es un tema que preo-
cupa a la gente. Imaginese darle las llaves del carro a
un desconocido para que lave el carro en la calle. Pero
me parece interesante porque trabaja con productos
ecoldgicos y no deja charcos.

Arnulfo

Me parece interesante porque es un servicio rapido,
eficiente y a buen precio para el usuario. El problema
es que es una maquina de baja presion y no se puede
lavar el carro por debajo, y en este sentido queda
mejor en el lavadero tradicional. Pero de otro lado, a
la gente no le gustan las colas del lavadero tradicional.
Unas por otras.

Anexo 23

Algunos de los competidores en Bogota
(2012)

Marcas que operan en parqueaderosde centros
comerciales
GrupoHaikal

PoOLISH
Car

La opcidn mas brillante

Fuente: GBH.

Marcasde lavado de autos a domicilio

Fuente: GBH.
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Anexo 24

Proyecciones de ventas. Realizadas a
finales de 2011

El afo 1 corresponde a la proyeccion para 2012

W COSTO DE VENTAS TOTAL
H Gastos Operacionales

Proyeccion Ventas Consolidadas GBH 5.A.5

B Gastos Administrativos L uud
B Gasto de Ventas
B Egresos NO OPERACIONALES 4 11000.000 000
® Utilidad Antes de Impuestos &
2 s1ummom
i
H 51000000000
! §500,000800
3
i ' v ] & | & -
o irt Sarai LAGARD 3 ESRLIO0 | $1PAAILEM | SOGIIAM |3 LIBAZLONT |5 LaNLin 1

it ARSI 7
fries

SUALNNLONS | SALELATLIDS S 0T MIS | S LISLOSIT |4 1011 T 2T

Fuente: GBH.

Anexo 25

Modelos de crecimiento UVA

Supuestos base (construidos a finales de 2012)

Un escenario CONSERVADOR del negocio supone una

respuesta minima hacia el mercado asi:

Un esoenariom del negocio supone una
respuesta minima hacia el mercado asi:

Un escenario (0 RIIYINFA del negocio supone una
respuesta minima hacia el mercado asi:

Un (1) cliente potencial con un (1) solo vehiculo.
Un (1) servicio al mes solicitado por cada
vehiculo.

Una (1) maquina es manejada por un Uvaman, el
cual dispone de 8 horas diarias de trabajo.

la velocidad de desplazamiento de una
moto/ciclomotor en la zona de cobertura es de
15km/hr.

Las bases de operacidn tienen un méximo de
cobertura ideal de 3km a la redonda.

El tiempo de ejecucién de cada servicio (sin
incluir desplazamientos) es 1hry40min promedio.
Si todos los servicios ejecutados en un dia se
realizaran a 3km de distancia y el Uvaman tiene
que ir y regresar entre cada servicio a la base de
operaciones, solo este tiempo de desplazamiento
en moto / ciclomotor por servicio es de 24min
promedio; al dia, estos desplazamientos suman
aproximadamente 1.6 hora al dia.

Segln esto, en un escenario conservador, la
capacidad maxima de un (1) uvaman al dia es de
cuatro (4) servicios ejecutados al dia.

Los servicios operan de lunes a sabado es decir
24 dias al mes.

Un (1) cliente potencial con un (1) solo vehiculo.
Dos (2) servicios al mes solicitado por cada
vehiculo.

Una (1) maquina es manejada por un Uvaman, el
cual dispone de 8 horas diarias de trabajo.

La velocidad de desplazamiento de una
moto/ciclomotor en la zona de cobertura es de
20km/hr.

Las bases de operacién tienen un méaximo de
cobertura ideal de 2km a la redonda.

El tiempo de ejecucion de cada servicio (sin
incluir desplazamientos) es 1hry24min promedio.
Si todos los servicios ejecutados en un dia se
realizaran a 2km de distancia y el Uvaman tiene
que ir y regresar entre cada servicio a la base de
operaciones, solo este tiempo de desplazamiento
en moto / ciclomotor por servicio es de 12min
promedio; al dia, estos desplazamientos suman
aproximadamente 1.0 horas al dia.

Seguin esto, en un la capacidad
méxima de un (1) uvaman al dia es de
enicio iecutados o i

Los servicios operan de lunes a sabado es decir
24 dias al mes.

Un (1) cliente potencial con un (1) solo vehiculo.
Tres (3) servicios al mes solicitado por cada
vehiculo.

Una (1) maquina es manejada por un Uvaman, el
cual dispone de 8 horas diarias de trabajo.

la velocidad de desplazamiento de una
moto/ciclomotor en la zona de cobertura es de
25km/hr.

Las bases de operacién tienen un méximo de
cobertura ideal de 1km a la redonda.

El tiempo de ejecucion de cada servicio (sin
incluir desplazamientos) es 1hry15min promedio.
Si todos los servicios ejecutados en un dia se
realizaran a 1km de distancia y el Uvaman tiene
que ir y regresar entre cada servicio a la base de
operaciones, solo este tiempo de desplazamiento
en moto / ciclomotor por servicio es de Smin
promedio; al dia, estos desplazamientos suman
aproximadamente 30min al dia.

Segin esto, en un escenario [ipive, la
capacidad maxima de un (1) uvaman al dia es de
Los servicios operan de lunes a sabado es decir
24 dias al mes.

Bajo estos supuestos mencionados, se prestaran
96 servicios al mes (4/dia x 24 dias) por cada
maquina en operacion. ‘

De esta forma concluimos que se requieren m
Clientes (vehiculos / mes) por maquina.

Estos 100 clientes seran los mismos durante el afio, ya
que son clientes fidelizados.

Bajo estos supuestos mencionados, se prestaran

s ECUTE TR Y (6/dia x 24 dias) por cada

maquina en operacion.
De esta forma concluimos que se requieren E

Clientes (vehiculos / mes) por maquina

Estos 60 clientes seran los mismos durante el afio, ya
que son clientes fidelizados.

Bajo estos supuestos mencionados, se prestaran

(6/dia x 24 dias) por cada

magquina en operacion.
De esta forma concluimos que se requieren E

Clientes (vehiculos / mes) por maguina

Estos 50 clientes seran los mismos durante el afio, ya
que son clientes fidelizados.

Un escenario CONSERVADOR

Un escenario

Un escenario

Fuente: GHB.



