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			Para nuestras leonas y cachorros. 




			



			


	 


	 	

	 

  



			«Si pasas tiempo con los animales, 




			corres el riesgo de volverte una mejor persona». 




			 




			Oscar Wilde. 




			



			


	 


	 	

	 

	 	

			 




  
PRÓLOGO 




			

	 


	 	

	 

	 	

			 




  Utilizar la comparación de diversos animales como una manera de reflexionar sobre nuestras propias vidas es una práctica que ha estado con nosotros desde el momento en que los seres humanos comenzaron a contar y compartir historias. Hoy siguen protagonizando ficciones como aquella famosa granja orwelliana o series de dibujos animados que entretenían las eternas tardes infantiles. 




			 




			Los animales nos cautivan, quizás, porque en alguna medida descubrimos en ellos algo sobre nosotros mismos. Por eso este libro y su forma de mirar la gran selva del emprendimiento chileno no solo nos hace mucho sentido, sino que nos permite observar con ojo crítico nuestro mundo empresarial y abrir nuevas conversaciones sobre su presente y futuro. 




			 




			Explorar la fauna emprendedora es, en primer lugar, una aventura. Y como tal, implica una disposición a la búsqueda, a la sorpresa y al asombro. Habrá animales que nos resultarán más familiares y otros más exóticos; algunos más simpáticos y parecidos a nosotros; y otros más extraños o difíciles de comprender. Algunos, incluso, inimaginables, quiméricos, hasta que los vemos por primera vez y debemos, incluso, inventarles un nombre. 




			Pero descubrir esta diversidad emprendedora va mucho más allá de encontrar características o conductas específicas que identifiquen a las empresas nacientes con uno u otro animal. La metáfora es un recurso que nos permite ir mucho más allá. 




			 




			Los emprendimientos, tal como los animales, nacen, se desarrollan (dejan de ser compañías emergentes y se transforman en empresas) y también mueren. Y aunque las historias de este libro no aborden este último evento de forma explícita, sí se deja ver entre líneas. Hubo antes otras ideas que se desarrollaron, otros intentos de negocio que no necesariamente tuvieron éxito, pero que algo dejaron para su «descendencia». Y esa es otra característica animal: el linaje, la historia y la evolución de generación tras generación que va descartando ciertas características y conservando otras en el tiempo. Aquellas que mejor permiten su adaptación al entorno, las que aseguran que una especie siga existiendo más allá del tiempo de un individuo. 




			 




			En esta evolución, y en el fin de algunas y el surgimiento de otras especies, el entorno juega un papel fundamental. Porque bien sabemos que, como ocurre en la naturaleza, el contexto en el que se desarrollan las empresas y los nuevos negocios muta al ritmo de cambios sociales, tecnológicos o ambientales. ¿Quiénes se adaptaron mejor a la pandemia, qué nuevos jugadores tomaron un papel protagónico bajo estas nuevas condiciones? ¿Y qué pasó o qué pasará con ellos después de la pandemia? ¿Se extinguieron los viejos dinosaurios y tomaron un lugar antes impensado los mamíferos después de este cataclismo? Esa es una historia aún en desarrollo, como lo son también las nuevas exigencias que imponen el cambio climático para el desarrollo de las startup, la búsqueda de la sustentabilidad o la necesidad de ofrecer iguales oportunidades a mujeres y hombres. 




			 




			El libro destaca muy bien otras características animales útiles para comprender a los emprendedores, al emprendimiento. Se mueven y actúan en manadas; viven en hábitats diversos; cumplen roles, tareas diferenciadas; proliferan cuando hay abundancia de comida, y merman en tiempos más difíciles; dependen de otros u otros dependen de ellos; establecen a veces complejas relaciones sociales; e interactúan y se vinculan también, de múltiples formas, con otras especies. Al igual que en la naturaleza, muy pocos o ninguno sobrevive solo. Esa es solo una ilusión. 




			 




			Donde quizás la metáfora de los animales no recoge completamente el fenómeno que se quiere describir es respecto del Estado y su rol en esta selva, sabana, estepa, bosque o gran ecosistema del emprendimiento y de los negocios. A mí modo de ver, el Estado no es el «rey de la selva» ni el cuidador de una granja, si bien pone algunas reglas; provee orientación, cuidado o alimento en ciertas etapas del desarrollo de algunos; se preocupa del entorno e incluso promueve o provoca vínculos beneficiosos entre y para los distintos protagonistas de la fauna emprendedora y, sobre todo, para todo el resto de los animales que pueblan un determinado territorio nacional. 




			 




			¿Por qué el Estado apoya o debiera apoyar el emprendimiento? ¿Cómo? ¿Se trata solo de financiamiento y el mercado hace el resto? ¿Cuál es el beneficio para la sociedad, más allá del éxito de los propios emprendedores que justifica la acción pública en este ecosistema? 




			 




			Hoy, desde lo público, es posible no solo contribuir al nacimiento y desarrollo de nuevas empresas, que acarrean beneficios para quienes las lideran y más y mejores empleos para otros ciudadanos. Desde el Estado estamos también buscando el impacto positivo de los nuevos emprendimientos en temas tan fundamentales como la sustentabilidad o el desarrollo equitativo de diversos territorios. Hay un rol de «socio» del Estado en el emprendimiento, en busca del bienestar social colectivo, pero que es fundamental cuidar y sofisticar si queremos que nuestro ecosistema emprendedor y nuestro país sigan desarrollándose. Ni león, ni granjero. El Estado es también un emprendedor. Difícil de bautizar todavía, pero protagonista también del ecosistema. 




			 




			José Miguel Benavente H. 




			VICEPRESIDENTE EJECUTIVO (CEO) 
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INTRODUCCIÓN 




			

	 


	 	

	 

	 	

			 




  El veintinueve de marzo del noventa y ocho todos estábamos pegados frente a nuestros televisores. Chile se detuvo por varios minutos. Había más silencio en las calles que en la propia cancha de tenis, donde ocurrían los hechos que concitaban la atención. En la pantalla Marcelo «Chino» Ríos se enfrentaba a André Agassi en la final del Miami Open. Había ganado los dos primeros sets y estaba a un punto de convertirse en el primer latinoamericano en conquistar la cima del tenis mundial. 




			Match point. Primer servicio: a la red. Segundo servicio. Tres botes al suelo y luego la pelota al aire. El zurdazo atraviesa la cancha y, quien fuera el niño terrible del tenis, devuelve un revés a dos manos. La bola se acerca a gran velocidad y nuestros corazones laten. El Chino se hace a un lado. Larga. Ganó y se convirtió en el número uno del mundo. Levanta los brazos y lanza la raqueta a las gradas. 




			Ese día no solo vimos como un compatriota llegaba a la cima del tenis mundial. En ese momento, todos nos convertimos en tenistas: conceptos como slice, match point, passing shot y doble falta, se convirtieron en parte de nuestro lenguaje. 




			 




			Casi veinte años después Chile seguía otro resultado. Esta vez era un golfista de veinte años el llamado por la historia para escribir los titulares deportivos del día siguiente. De nuevo en territorio norteamericano. Esta vez el deportista podía convertirse en el primer chileno en lograr un récord en el golf profesional. Joaquín Niemann (JoaKing) estaba a un palo de traerse a Chile un torneo del PGA Tour. 




			Un potente drive lo acerca al green. Un golpe más. El silencio es agobiante. Desde Chile no queremos desconcentrar a Joaco, así que no nos movemos. Toma el putter, abanica… y la pelotita blanca entra al hoyo. Campeón. Millones de dólares en premios. Chile se transformaba ahora en un país de golfistas y nuestro léxico sumaba palabras como swing, hándicap o birdie. 




			 




			En los últimos años, en Chile los modelos a seguir pasaron del deporte al mundo del emprendimiento, de la mano de los nuevos campeones mundiales que transformaban sus empresas en hitos comunicacionales. Ahora nuestro país salía a la palestra y a los titulares de prensa gracias a otros jóvenes, no tanto mayores que el Chino (en el 98) ni Joaquín (en el 2020), que valorizan sus proyectos en millones de dólares. Unicornios. 




			Primero fue Cornershop, una empresa que revolucionó la distribución de la última milla y se valorizaba sobre los mil millones de dólares. Al poco tiempo se sumó al club una empresa que pretendía sacar el consumo animal de la dieta humana: NotCo. Poco después los hermanos della Maggiora hicieron lo propio con Betterfly, el primer unicornio social latinoamericano. 




			Ahora nos toca emparentarnos con términos como startup, venture capitals, series A, B o C e inversionistas ángeles, entre muchos otros. La irrupción de los unicornios masificó las historias de éxito empresarial, dando paso a una nueva era del emprendimiento en Chile y generando a las nuevas celebridades. Los Thomas Kimber, Pedro Pineda, Jane Morgan, Matías Muchnik y Daniela Lorca desfilan por programas de televisión, podcasts y portadas de revistas. Los emprendedores han pasado a ser animales apetecidos por bancos y el emprendimiento se ha convertido en una plataforma atractiva para apalancar la comunicación corporativa de las grandes compañías. 




			Pero no todo se trata de unicornios. Los animales del emprendimiento son muchos y diversos: camellos, cigüeñas y leones. Gacelas y cebras. Cada uno con su particularidad, cada uno con una gran historia que contar. Y, al igual que en el golf y en el tenis, cada uno representando a todos los chilenos con sus éxitos y fracasos; porque para ganar un título hay que haber perdido varios. 




			Los unicornios llevan la guaripola, pero el resto de los animales no se quedan atrás. La cebra con su compromiso por el impacto social y medioambiental. El camello con su resiliencia y la capacidad de atravesar sequías. La gacela con sus saltos acrobáticos y habilidad de aceleración sin igual. La cigüeña encontrando nuevos hogares para sus retoños. Y los leones buscando la mejor presa para saborear. Todos representan el ecosistema local y ninguno se puede abogar el hecho de poseer el modelo ganador. 




			Se trata, además, de una taxonomía transmutadora: una gacela puede convertirse en un unicornio. O incluso parecerse a esos animales mitológicos híbridos donde las patas son de un animal y la cabeza de otro; mitad camello, mitad cebra. Una cigüeña con joroba o una cebra con cuerno. 




			En este libro analizamos a los cinco unicornios de la fauna local, de los cuales algunos incluso pueden ser reclasificados como cebras (Betterfly), gacelas (Runway) o camellos (Crystal Lagoons). 




			Incluimos, también, a quienes nos parecieron ser los mejores referentes de las otras especies nombradas, encontrando historias cautivadoras de emprendedores seriales que con su empuje han logrado sacar adelante proyectos complejos e innovadores. Algunos buscando convertirse en unicornios, a veces, e intentando resolver un vacío, siempre. Enamorándose del problema identificado e iterando, las veces que sean necesarias, para encontrar la solución. 




			Porque emprender va más allá de tener una idea para generar ingresos y «convertirte en tu propio jefe». Emprender es forjar una armadura que te permita resistir todos los «no» que te encontrarás en el camino y que, en lugar de tirarte al piso, te impulsen a buscar ese «sí» que puede cambiarlo todo. Es aceptar el miedo al fracaso (la principal barrera para atreverse a emprender en Chile, según Global Entrepreneurship Monitor 2022 de la Universidad del Desarrollo), pero convertir ese temor en un impulso movilizador, que te ayude a descubrir una oportunidad en la adversidad, sin perder de vista la pulsión original que inició todo el proceso. No es ciencia ni arte: es una práctica. Es atravesar el espeluznante valle de la muerte sin mirar hacia abajo e intentar salir sin magulladuras ni engullido por un león. 




			 




			Y es que el ciclo de vida de una empresa emergente es complejo. Una carrera a toda velocidad por la jungla del emprendimiento: todo comienza con un MVP (producto mínimo viable), muchas veces financiado con capital propio y FFF (fools, family and friends). Si logran sortear esta etapa, comienzan su incubación y aparecen los inversionistas ángeles para esquivar el ya mencionado valle de la muerte, que es básicamente el periodo donde las ventas no alcanzan a cubrir los costos. Las pocas que sobreviven comienzan a pensar en su despegue, en general apoyados por venture capitals (empresas que invierten capital de riesgo para adquirir parte de las compañías) en series A, luego B y así de manera sucesiva. Las que logran crecimientos explosivos más altos se transforman en scale ups (gacelas con potencial de ser unicornios) y las que no, o siguen su curso normal de desarrollo y se transforman en otros animales, iteran y van cambiando su modelo de negocios o se asocian con otras o forman un spin-off de la compañía original. A otras el vuelo no les alcanza y comienzan un lento declive terminando por salir del ecosistema. 




			En Chile el emprendimiento se puso de moda, pero, aunque vamos a pasos de gacelas y volando sobre cigüeñas, seguimos muy al debe. Estamos lejos de los primeros lugares dentro de las economías más atractivas para emprender (delante de Uruguay, detrás de Colobia y muy lejos de los líderes del ránking: Emiratos Árabes Unidos y Arabia Saudita) y nuestros cinco unicornios representan menos del uno por ciento de la manada estadounidense, que sobrepasa los quinientos sesenta. 




			La pandemia fue un acelerador mundial de emprendimientos y Chile no ha sido una excepción. El mismo reporte de la Universidad del Desarrollo nos ubicó en el sexto lugar (entre veintiocho naciones) de los países con mayor espíritu emprendedor y un ochenta por ciento de la población adulta (de entre dieciocho y sesenta y cuatro años) considera al emprendimiento como una opción de carrera. Pero el espíritu no basta. Se necesita poner las ideas en acción y —sobre todo— creerse el cuento, pensar en grande y escalar. 




			Esta es la fauna del emprendimiento chileno, o bien, una muestra de ella, con sus historias de éxito, pero también aquellos fracasos que los ayudaron a curtir la piel y hacerse inmunes a las críticas y portazos. Hay éxitos meteóricos y consolidaciones pausadas, crisis de estrés con pasantías por centros veterinarios e historias de arduo trabajo y cuestionamientos. 




			¿Qué motiva a los chilenos a crear una empresa emergente? ¿Qué tienen en común quienes lo hacen? ¿Qué tiene que ver un animal cornudo mitológico con una buena idea? Estas son algunas de las preguntas intentaremos responder a través de las historias de quienes lideran hoy el ecosistema del emprendimiento local. 




			

	 


	 	

	 

	 	

			 




  
UNICORNIOS 




			

	 


	 	

	 

	 	

			 




	 	

  Ay, los unicornios… uno piensa en ellos y de inmediato se le vienen a la mente arcoíris, ositos cariñositos y caballos alados. Todos parientes cercanos de esta criatura mitológica representada de manera habitual como un caballo blanco con un cuerno en la frente al que se le atribuyen poderes curativos y que ha inspirado cuentos de fantasía y magia a lo largo de la historia. Y, sobre todo mucho —pero MUCHO— merchandising. 




			Pero lo más peculiar de este ser es su rareza y singularidad. Nadie ha visto realmente un unicornio1 y eso lo convierte en un animal deseado. Y único. Al igual que las empresas unicornio: aquellos escasos y extraordinarias startups que se han valorizado por sobre los mil millones de dólares. 




			Dicen por ahí que las bautizaron así por su línea ascendente, representada por el cuerno que apunta hacia arriba en la curva de crecimiento. Pero lo que sí se ha comprobado es que el término fue acuñado en 2013 por Aileen Lee, fundadora de Cowboy Ventures, en un post de Techcrunch llamado «Bienvenido al club de los unicornios» en el que habla de aquellos exclusivos emprendimientos que buscan exits2 de un billón de dólares, siendo «exclusivo» la palabra clave, ya que se trata de un club al que solo pertenecían treinta y nueve compañías en ese momento. Algunas de ellas eran Facebook, LinkedIn y Workday. San Francisco se convirtió en el oasis de estos animalitos, en donde nacían aproximadamente cuatro unicornios al año. 




			En junio del 2022, CB Insights había identificado mil ciento setenta unicornios en todo el mundo, con un ascenso meteórico a partir del 2021. Incluso se empezó a hablar de los decacornios (empresas valorizadas sobre los diez billones de dólares), centicornios o centauros (sobre los cien billones de dólares) y los superunicornios o dragones (una categoría casi exclusiva para la compañía SpaceX de Elon Musk, valorizada sobre el trillón de dólares). 




			Pero para pertenecer al club no solo hay que escalar rápido y sobrepasar el número mágico, sino que hay que hacerlo como una compañía privada; es decir, sin haber salido a la bolsa. 




			Y no es un desafío sencillo. 




			De hecho, en Chile no se avistaron hasta 2021, de la mano de Cornershop y NotCo. Al año siguiente nació un nuevo chilecornio: Betterfly, que supo aprovechar la fiebre del oro para el financiamiento de riesgo a nivel local y global. 




			La aparición de especímenes nacionales generó revuelo. Portadas de revistas, titulares y páginas completas de diarios convirtieron a sus fundadores en verdaderas estrellas de rock. El club de los que «la hicieron». Los nuevos influencers financieros. Charlas TED, podcasts y entrevistas en casi toda la curva del dial los subieron a un púlpito desde el cual contar sus historias de éxitos y fracasos. 




			También generaron cambios en la atmósfera del emprendimiento local, como cuando un vecino desconocido entra en un barrio ya consolidado, provocando revuelo, intriga, expectación e incluso, a veces, molestia. 




			El unicornismo generaba expectativas sobre quién sería el próximo que se ganaría un lugar en la mesa de los empresarios clásicos que, o vienen de familias de grandes fortunas o crecieron desarrollando negocios tradicionales y ligados al usufructo de materias primas. A estos animales tradicionales les tocaba mezclarse con los creadores de una mayonesa que no es mayonesa, de lagunas cristalinas de agua salada en superficies enormes y de una plataforma que permite que un tercero haga las compras de casi cualquier cosa por ti, con una base de datos y acceso a una cantidad de clientes y productos impresionantes (cómo dicen por ahí: hoy el que maneja la data, maneja la plata). 




			La innovación era la llave de entrada a este selecto grupo, pero no una innovación de biblioteca o de laboratorio, en el sentido académico, sino innovación aplicada al mundo real, con ganancias o perspectiva de escalabilidad brutales y utilidades multimillonarias que harían soñar a cualquiera y que, en muchos casos, representaban una amenaza a la forma tradicional de hacer las cosas. A las formas de los animales antiguos que dominaban el negocio. 




			A continuación, nuestros chilecornios. 




			

	 


	 	

	 

  
CORNERSHOP: TECNOLOGÍA Y CAPITAL HUMANO 




			 




			Teníamos un unicornio metido en a casa… ¡y no lo sabíamos! Quizás no nos dimos cuenta porque entró con sigilo y, antes de que lo notáramos, ya era indispensable. Para el que aún no lo conoce, Cornershop es una compañía de logística que nos trae a la casa (casi) todo lo que necesitemos. Con un concepto similar a Uber, tiene personas listas y dispuestas a elegir la mercadería por el cliente, meterla en bolsas ecológicas y hacer la fila para pagar sin que te tengas que mover de tu escritorio. 




			Lo primero que a uno se le viene a la cabeza cuando ve el caso de Cornershop es «era tan obvio, ¿cómo no se me ocurrió a mí?». Pero así son las ideas geniales: no parecen geniales. ¿O acaso a alguien le parecía que vender libros por internet podía convertir a su fundador en el hombre más rico del mundo? Suena fácil, pero un hombre con una idea nueva es un loco hasta que triunfa.3 




			Hay una especie de sensación de que Cornershop llegó al lugar donde hoy está por una especie de «rajazo», como decimos en Chile. Una idea brillante que no podía fallar. Pero esa sensación se sostiene solo bajo la premisa de que lo más relevante de un negocio es el concepto originario, su propósito. Pero la realidad es otra: las ideas valen sólo por el trabajo, las metodologías que hay detrás y el músculo capaz de bajarlas de la cabeza y ponerlas en acción. De lo contrario habría más unicornios que autos (y un taco de unicornios puede ser peligroso si uno frena en seco). 




			Detrás de esta idea en particular y su modelo y ejecución, están dos ingenieros chilenos y un sueco: Daniel Undurraga, Juan Pablo Cuevas y Oskar Hjertonsson (adivinen cual es el sueco). Todos con experiencia en desarrollos innovadores. 




			 




			Al conversar con Daniel Undurraga lo primero que salta a la vista es que el éxito de Cornershop fue tallado por muchos cinceles, pero ninguno de ellos fue la suerte. 




			 




			El segundo error que muchos cometemos es pensar que Cornershop es un negocio de servicios, como contratar a un gasfíter para que vaya a destapar la taza del baño o a un taxista que te vaya a buscar un encargo donde un amigo. Cornershop, en realidad, es un negocio de alta tecnología, un modelo robusto de ingeniería puesto al servicio de las personas. El resultado lo hace parecer sencillo, pero detrás hay miles de horas de desarrollo. 




			 




			Cornershop es el tercer emprendimiento de Daniel y sus socios. Uno de los puntos relevantes es que todos los emprendimientos anteriores contaban con el mismo equipo humano. Saber cómo piensa y cómo trabaja el de al lado hace que, ante el próximo desafío, la máquina esté aceitada para sortear desafíos. Otro factor que ha influido en el éxito de este grupo ha sido contratar capital humano del más alto nivel, aunque eso a veces signifique escalar más lento. 




			Por último, y relacionado con el poder humano, Daniel Undurraga cuenta que para él es vital darle responsabilidad y confianza a las personas que lidera. Esa cultura empresarial, que viene desde los founders, se le transmite a los primeros colaboradores y, al final, son ellos los que se transforman en los verdaderos líderes de la organización, porque cuando la empresa crece y cada área tiene cierta independencia, los fundadores no tienen el tiempo para compartir tan de cerca con los trabajadores, son estos primeros colaboradores los que se convierten en voceros y transmisores de la misión de la empresa. 




			Este es el tercer emprendimiento del grupo luego de Needish y Clandescuento. Con este último, un sistema de descuentos por volumen, lograron tener operaciones en ocho países, levantar capital y vender a Groupon (otro unicornio), en Estados Unidos. Esta experiencia pasada fue clave para crear y hacer crecer Cornershop. Ya no se trataba de tres jóvenes revolucionarios en un garaje intentando probar suerte con una aplicación: era un grupo ya maduro, con experiencia, fracasos y éxitos probados buscando el próximo golpe (y no de suerte). Tan así que la empresa comenzó con trescientos mil dólares de capital propio mucho antes de comenzar a levantar dinero de terceros. 




			 




			No fueron rentables de forma inmediata, pero tenían indicadores muy buenos: el gran poder de retención de clientes y su crecimiento exponencial de la base de consumidores año a año, les permitió buscar capital con una base sólida orientada a mejorar elementos específicos de la operación. De hecho, la visión de sus fundadores nunca fue vender la compañía, si no hacer una empresa emergente de alto impacto que le facilite la vida a millones de personas. 




			Y lo hicieron. 




			Porque nos podríamos llegar a cuestionar cómo hubiese sido sobrevivir la pandemia encerrados en casa sin esas bolsas de cartón con mensajes ingeniosos como «Nuez tes triste», «Soy tu flan», «Es tan corto el amor y tan largo el olivo» y los shoppers con sus poleras salvadoras («Experto eligiendo palta»). 




			Todo partió con una idea sencilla (sí, ya dijimos que la idea no era lo más importante, pero por algo hay que partir). Mientras que los socios vivían en San Francisco se dieron cuenta que, en Estados Unidos, con conexión a internet y tarjeta de crédito, era demasiado fácil llevar una vida de total reclusión. Te llevan a la casa todo lo que un ser humano pueda necesitar.4 Luego de haber recibido un rollo de papel higiénico que habían pedido hace no más de noventa minutos, Cuevas le dijo a Undurraga: «¿Y si probamos este concepto en Chile?». 




			—Ya hay papel higiénico en Chile, Juan Pablo —respondió  extrañado—: se llama confort. 




			—No, no esto —indicó el rollo—: el servicio. Que te lo  traigan a la casa. 




			 




			Lo anterior es solo una recreación. Puede que no haya sido el papel higiénico el producto en cuestión. Incluso puede que la respuesta de Undurraga no haya sido tan torpe, pero más o menos así nació el germen de lo que más tarde se transformaría en una empresa avaluada en un billón de dólares. 




			La clave del éxito debía estar en la inmediatez: desde la necesidad hasta su resolución no debían pasar más de noventa minutos, por lo que idearon un sistema de shoppers (compradores) capacitados para elegir un producto por minuto, con sugerencias de reemplazo incluidas (porque debían llamar a los clientes en caso de que alguna mercancía solicitada no se encontrara disponible). 




			 




			—¿Aló? Hola, habla con su comprador de Cornershop. Sabe que no hay paltas, ¿le tinca alguna otra cosita para echarle al pan? 




			 




			El 2015 comenzaron sus operaciones en forma simultánea en Santiago y Ciudad de México, con capital propio para el desarrollo de una tecnología que les permitiera monitorear el sistema en forma remota, aprovechando el auge de un nicho que ya experimentaba un boom a nivel mundial: las ventas online. Apuntaron los dardos a un sector donde la demanda no estaba (bien) cubierta: los supermercados. En solo tres años pasaron de tener cien shoppers en Chile a más de tres mil, creciendo en forma exponencial y revolucionando la manera de comprar. Hoy los mismos supermercados que intentaron competir con sus propios sistemas se rindieron y crearon cajas especiales para los compradores de última milla. En algunos, incluso, hay «supermercados dentro de los supermercados» (grey stores) exclusivos para los compradores de Cornershop, una especie de bodega adentro de los establecimientos, donde se encuentra el ochenta por ciento de los productos. 




			En el camino expandieron sus operaciones a Valparaíso y Concepción (en Chile), y a Monterrey, Guadalajara, Puebla, León, Querétaro, Cancún y Toluca (en México). 




			De la mano de su crecimiento aumentó también el capital de inversión. Así, adicional a los trescientos mil dólares iniciales, vino un capital semilla cuyo monto ubicaron en un fondo de inversión en México para, en 2016, realizar la serie A de financiamiento para emprendedores, consiguiendo US $6,7 millones en capital extra para seguir operando. Al año siguiente iniciaron la serie B, que incorporó fondos de un monstruo de Silicon Valley: Accel Partners, inversionista de Facebook y Dropbox. También entró el cofundador de Uber y el CEO de YouTube. Una cosa poca. 




			Era cuestión de tiempo para que un supermercado pusiera los ojos en esta empresa que le invadía las cajas de forma progresiva. Walmart quería quedarse con este potrillo al que ya se le asomaba una pequeña protuberancia en la frente. En octubre de 2018 el gigante norteamericano firmó un acuerdo para comprarla por US $225 millones de dólares. El revuelo en Chile fue inmediato. Fotos del apretón de manos de un sonriente gerente general de Walmart Chile, Horacio Barbeito, con un (no tan) sonriente fundador de Cornershop, Juan Pablo Cuevas, circulaban por todos los sitios de noticias bajo el titular «Walmart compra Cornershop». Pero la (no) sonrisa de Cuevas se podía tomar como un vaticinio de que algo no andaba bien, porque la Comisión Federal de Competencia Económica de México impidió el cierre del negocio, a pesar de que la Fiscalía Nacional Económica de Chile ya había dado luz verde. Lo que comenzó como un rumor terminó confirmándose: sin México, Walmart no seguiría adelante con la compra. Y no solo eso: además ponía fin a la alianza con la empresa. 




			Los titulares se repitieron, esta vez antagónicamente: «No va el negocio», «Se cae la millonaria venta». Y la gente empezó a especular. Se hablaba del fin de Cornershop, así como del fin de la generación dorada que, tras dos copas América, no sería capaz de clasificar al mundial. «El precio estaba inflado», «No valían los doscientos veinticinco millones de dólares que decían» y así. Suma y sigue. A eso ahora había que agregar los riesgos de quiebra asociados a una deuda de quince millones de dólares con el mismo Walmart y el tiempo perdido que implicó congelar los posibles levantamientos de capital durante los meses que duraron las negociaciones. 




			Cornershop estaba en riesgo vital. O eso creíamos. 




			Pero donde se cierra una puerta, se abre una ventana. Un ventanal en este caso. A los pocos meses del revés de Walmart, los socios encontraron a un aliado de talla mundial, uno de los íconos de la fauna de los unicornios: Uber, que llegaba con la promesa de escalar el crecimiento de la plataforma que, hasta entonces, ya estaba en Perú, Colombia y Canadá, además de Chile y México. 




			«Estamos emocionados de asociarnos con el equipo de Cornershop para continuar ampliando su visión, y esperamos trabajar de la mano para llevar la compra y entrega de supermercado a domicilio a millones de consumidores en la plataforma Uber», declaró Dara Khosrowshahi, CEO de Uber. 
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