
preventiva y tradicional y seguros.
Desde la perspectiva de sus inversionistas, di-

ce que siempre los han apoyado y guiado, ya que
los ajustes estratégicos son parte de su plan de
crecimiento sostenible, por lo que en su opinión
la capacidad de adaptación estratégica es lo que
sus venture capital valoran.

Desde Alaya Capital, uno de los fondos que
aportó en los inicios, su managing partner, Luis
Bermejo, dice que Betterfly es una nueva catego-
ría que cruza varias verticales: salud, seguros,
bienestar y tecnología. “El pivot no es una debili-
dad, sino la forma en que las startups innovado-
ras encuentran el mejor modelo. Lo importante
es que su visión no cambió, siguen innovando en
productos y herramientas para ejecutar esa vi-
sión”. Sobre la última reorganización, dice que la
ven como un ajuste estratégico y necesario: “Co-
mo en toda inversión, siempre hay alternativas
de salida. Pero nuestra convicción está en que
puede llegar a ser una firma de escala global”.

Según Della Maggiora, en los tres mercados
que mantienen han logrado buenos resultados y
este año dice que van a alcanzar un récord histó-
rico de clientes corporativos. 

Desde el mercado se dice que Betterfly aún
cuenta con una caja de US$ 60 millones, algo que
Della Maggiora no afirma ni descarta, solo se li-
mita a precisar que cuentan con una posición fi-
nanciera sólida que les permite operar “con total
tranquilidad estratégica”.

Sobre EE.UU., señala que iniciarán las opera-
ciones en el primer semestre del próximo año.
Hoy trabajan en el producto mínimo viable.

En marzo, la plataforma digital de bienestar
Betterfly, que alcanzó el estatus de unicornio
en 2022 tras levantar US$ 125 millones, ejecu-
tó un fuerte plan de ajuste, que se tradujo en el
cierre de operaciones en cinco países de la re-
gión y el despido de 30 colaboradores, para
concentrarse en Chile, México y España y
abrir EE.UU. Pero este es solo el último de los
varios cambios de negocio que han hecho
desde 2018 con su antecesora Burn to Give
y desde 2020 como Betterfly.

Desde el ecosistema innovador, comentan
que esta estrategia responde a que Betterfly
es un ejemplo claro de lo que significa ir por
“el todo o nada” en el mundo startup, con
una estrategia que necesariamente implica
probar, equivocarse y ajustar rápido, co-
menta un gestor de venture capital. Esto,
añade, supone desde experimentar con pro-
ductos y mercados hasta reconfigurar equipos.
Pero con riesgos, dicen otros, pues a veces el nor-
te se diluye. Solo a modo de ejemplo, en un son-
deo rápido y aleatorio entre inversionistas y em-
prendedores, pocos pudieron resumir que hace
Betterfly o su foco. 

En todo caso, su fundador y CEO, Eduardo de-
lla Maggiora, asegura que el último ajuste fue
una decisión estratégica para concentrarse en los
mercados donde tienen mayor impacto y acele-
rar la apertura a EE.UU. Esto, sostiene, les ha per-
mitido optimizar recursos, lograr mayor foco y
ampliar la oferta de productos y servicios: salud

En qué está Betterfly, a seis meses de 
la fuerte reestructuración de operaciones

M. COMINETTI

PLAN DE AJUSTE IMPLICÓ CERRAR CINCO PAÍSES Y DESPEDIR A 30 COLABORADORES:

“Nuestros
inversionistas

han sido
socios funda-

mentales en
esta travesía”,

afirma Eduardo
della Maggiora.
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Susana
Lamatta,
fundadora
de Comer-
cial Univer-
so Premium.

En una operación valorizada en US$ 1 mi-
llón, la liquidadora Comercial Universo Pre-
mium negoció con la familia Khamis la com-
pra del 100% del stock del Grupo Inalen, que
incluye más de un millón de prendas de
marcas femeninas como Palmers, Sloggi,
Triumph, Chic France y Selmark. 

Según la fundadora y gerenta de Opera-
ciones de la liquidadora, Susana Lamatta,
las negociaciones partieron hace como dos
meses, ante la decisión de Inalen, liderado
por Maurice Khamis, de cerrar sus tiendas
de ropa interior (unos 15 puntos de ventas)
y con eso liquidar todo el stock de locales y
también de su centro de distribución.

La medida de los Khamis se enmarca en la
decisión de concentrarse en el negocio de
MK, empresa de productos de terminacio-
nes para la construcción como cerámicas, re-
vestimientos, griferías, pisos, entre otros. 

Lamatta cuenta que el acuerdo fue cerrado
hace unos días y esto le permitirá a Universo
reforzar su modelo de negocios enfocado en
la venta al detalle y al por mayor en sus tres
outlets, además de su centro de distribución
de 2.200 m2 en Quinta Normal y venta online.

Universo nació hace ocho años de la mano
de Lamatta. Hoy también trabajan sus tres
hijos (dos mujeres y un hombre). Partieron
con productos textiles, pero hoy tienen
acuerdos con varias tiendas del retail, abar-
cando áreas como menaje, vestuario, calza-
do, hogar, etc. “Le solucionamos al retail los
problemas de sobrestock que tienen, ya sea
por mermas, logística inversa, etc. Tenemos
acuerdos comerciales con firmas como
Preunic, Salcobrand, Cannon, Doral, etc.”.

En términos de ventas, indica que al año
venden unos $1.500 millones. En el último
tiempo, este mercado ha crecido en el país,
pero también la competencia, sobre todo
con la arremetida de los comercios chinos. 

El negocio que
vende la familia
Khamis a una
comercializadora
de outlets 

Jorge Riesco venció a Patricio Céspedes,
exvicepresidente de la Sociedad Nacional de
la Minería (Sonami), por un margen de 30
votos. De esta manera, fue reelecto como
presidente de la asociación por tres años
más. Ayer, el líder del gremio dijo que “La
industria misma tiene un desafío enorme
hoy día de incrementar la producción. Para
eso necesitamos un consenso nacional, un
acuerdo público-privado que nos permita
trabajar en la misma dirección y no estar
oponiéndonos a los proyectos, sino que más
bien viendo cómo los facilitamos”. 

En tanto, por primera vez en la historia de
la Sonami el número de directoras llegó a
tres: dos en el estamento de la gran minería y
una en el de la pequeña minería. 

Jorge Riesco
vence a Céspedes
en la Sonami

Riesco fue reelecto al mando del gremio. En to-
tal son 10 los directores que se escogieron ayer. 
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En Chile, vender o com-
prar una propiedad suele
implicar la intermedia-
ción de un corredor. Sin

embargo, para muchos la expe-
riencia no siempre es satisfacto-
ria: cobros poco claros, avisos du-
plicados, información inexacta,
propiedades que siguen publica-
das aun después de venderse, son
parte de los vicios a los que se han
visto enfrentados algunos clien-
tes, lo cual genera una cierta des-
confianza al contratarlos.

Pero no todos cometen estas
malas prácticas. Ante este esce-
nario, expertos entregan las cla-
ves para tener en cuenta. Desde
el mercado, señalan que cuando
se habla de elegir un profesional,
lo primero que la mayoría men-
ciona son atributos como su ca-
pacidad de márketing, la red de
contactos o conocimiento local.
Todo eso es cierto, pero también
muy genérico, agregan. “En Chi-
le, donde el corretaje está poco
regulado, estos factores suelen
ser fáciles de estandarizar y no
siempre marcan la diferencia. La
verdadera elección depende, en
gran medida, del tipo de propie-
dad y nivel de especialización”,
dice Javier Contreras, socio y co-
fundador Sothebys Realty Chile.
Agrega: “Tareas como tomar fo-
tografías, subir avisos y organi-
zar visitas son el mínimo exigi-
ble y no constituyen un factor
diferenciador”.

Entre los antecedentes a
tener presente, Víctor
Danús, gerente gene-
ra l de PROurbe ,
menciona cinco: ho-
norarios, que se pa-
g a n c u a n d o l a
transacción ha si-
do completada,
no antes; verifi-
cación del profe-
sional en orga-
nizaciones gre-
miales, tales
como Acop,
C o p r o c h ,
Anacopro;
investiga-

ción digital y referencias, es decir,
revisar el historial en internet, re-
des sociales, sitio web corporativo
y personal; y situaciones de urgen-
cia o presión en la que se exige pa-
go de comisiones por adelantado
sin haber cerrado el negocio y en el
caso de ventas, inscripción en el
Conservador de Bienes Raíces, y
en el caso de arriendos, pagar por
adelantado antes de la entrega de
la propiedad. La forma de comu-
nicarse también es para estar aler-
ta: si lo hace a través de diversos
números telefónicos o e-mails y no
cuenta con una oficina fija.

Regulación

Soledad Gaete, presidenta de
Acop Cámara, dice que el corre-
dor primero representa al cliente
que le pide el servicio, por ejem-
plo, al vendedor, y luego se igua-
la esa representación, al integrar-
se a la negociación el comprador:
“Es decir, representa a ambos
desde que se llega a acuerdo”.

Sin embargo, Danús reconoce
que al no contar con una indus-
tria regulada, no existen patrones
normativos que normen la infla-
ción de oferta, como tampoco que
sea de carácter obligatorio la aso-
ciatividad y de esa forma adherir
a sus miembros al cumplimiento
de un código de ética. “El cliente
cree erróneamente que el contar

con varios corredores en la in-
termediación de su propie-

dad esta va a mejorar y ser
exitosa en menos tiem-

po; lamentablemen-
te, al no existir ex-
clusividad, en el
mercado ocurre lo
contrario, ya que
la propiedad se
desperfila al es-
tar con diferen-

tes formatos, precios, fotos y des-
cripciones, lo que genera incerti-
dumbre entre los clientes”, dice.

Un punto que aborda Gaete:
“Un mecanismo que tiene el
cliente para asegurarse de que la
información es verídica, es com-
parar los detalles que se entregan
en cada publicación y verificar
cuántas veces existe la palabra
aproximada, pues eso indica que
no hay certeza de lo que se ofre-
ce”. Y añade: “Nos encantaría
poder sancionar las malas prácti-
cas, pero no podemos sancionar a
quienes no son asociados”. 

En cuanto a la definición co-
rrecta del precio, que es uno de
los aspectos más críticos, Contre-
ras advierte que “un valor dema-
siado alto impide vender; dema-
siado bajo, significa perder dine-
ro. Un buen corredor ayuda a en-
contrar ese punto justo: vender
sin perder capital ni tiempo”. 

Sobre los honorarios, Gaete re-
conoce que cada oficina se rige
por sus propios estándares. 

Experiencia externa

En países desarrollados exis-
ten sistemas únicos y transpa-
rentes que regulan la oferta in-
mobiliaria. Una práctica que
apoya Gaete y cuenta que en
Acop están trabajando. “Quere-
mos un marketplace para todos
los corredores, que sea obligato-
rio entregar toda tu cartera y ca-
da corredor fija los porcentajes
en como se compartirán entre
profesionales los honorarios”.

En la misma línea, Danús dice
que si la actividad fuese regulada
a nivel legislativo, existiría mayor
probabilidad de implementar esta
opción, ya que uno de los pilares
fundamentales en que se susten-
ta el Servicio de Listado Múltiple
en esta industria es contar con
exclusividad en la intermedia-
ción de propiedades”.

¿Cómo elegir a un corredor 
de propiedades?

M. COMINETTI

EXPERIENCIA, ESPECIALIZACIÓN Y PERTENENCIA A UN GREMIO SON CLAVES:

Mientras en países desarrollados existen sistemas

únicos y transparentes que regulan la oferta

inmobiliaria, en el mercado local aún predominan

prácticas que muchas veces generan desconfianza,

al no estar claras las reglas.

Vender o comprar
una propiedad suele
implicar la intermedia-
ción de un corredor.
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