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A principios de 2020 Oscar Pierre, fundador y CEO de Glovo, tenía motivos de celebración. 
Estaba plenamente satisfecho porque había convertido su empresa en un unicornio, con un 
valor de 1.200 millones de dólares, en tan solo cinco años. Sin embargo, este logro sometía a su 
equipo y a él mismo a una gran presión por parte de los inversores, impacientes por obtener 
mayor rentabilidad. El 21 de enero de 2020 Pierre envió un correo electrónico a su equipo para 
comunicarles que Glovo dejaba de operar en Turquía, Egipto, Uruguay y Puerto Rico, un total 
de ocho ciudades, 94 empleados, 5.000 glovers o repartidores, 2.500 negocios asociados y 
190.000 usuarios. Pierre estaba triste y emocionado, pero también estaba seguro de que era la 
decisión correcta. 

1. Los inicios de Glovo (septiembre de 2014 - agosto de 2016) 

El origen de Glovo 

Oscar Pierre júnior, el hijo mayor de una familia con un fuerte espíritu emprendedor, nació en 
Barcelona, en 1992. Su padre era presidente y CEO de Business Think & Grow (Business T&G), 
una empresa española que proporcionaba software de gestión especializado a sus clientes. 
En 1925, su familia materna había fundado Miquel Alimentació, un gran conglomerado y uno de 
los mayores mayoristas de distribución de alimentos en España. En 2015 fue comprado por 
Bright Food, una compañía de alimentos con sede en China. En 2018, Bright Food cambió el 
nombre del grupo catalán a GM Food Ibérica. 

Pierre estudió Ingeniería Aeronáutica en la Universidad Politécnica de Cataluña. En el año 2014 
realizó un intercambio con Estados Unidos para completar el último año de su formación 
universitaria. Eligió Atlanta (Georgia) y, afortunadamente para él, estaba en el lugar correcto en 
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el momento adecuado. La economía colaborativa estaba en auge y empresas como Uber y 
Airbnb ya tenían mucho éxito. En ese momento, Pierre recordó lo siguiente: “Hoy en día, los 
jóvenes quieren tener las cosas de una manera bastante simple y económica”. 

Desde su llegada a Atlanta, Pierre se familiarizó con ese tipo de servicios. En sus propias palabras, 
al respecto de Uber, comentó: 

Me sorprendió [el servicio]. El coche vino a recogerme rápidamente. El conductor iba bien vestido 
y fue amable conmigo. ¡Me ofreció algo de beber y me dejó elegir la música! Eso me preocupó: 
pensé que sería muy caro. Pero no, al final resultó ser mucho más barato que un taxi normal”. 

La experiencia como usuario fue completa cuando se le pidió, al final del viaje, que evaluara el 
servicio a través de un sistema de puntuación. Sintió que la opinión del cliente importaba.  

Tras graduarse, Pierre se unió al fabricante de aviones Airbus en Toulouse (Francia). Trabajó allí 
durante ocho meses, en el departamento de Aerodinámica, pero no encontró “el entorno 
empresarial” que esperaba. En su opinión, los procedimientos eran lentos y no sentía suficiente 
dinamismo. “Quería trabajar con personas dispuestas a darlo todo y alcanzar la excelencia todos 
los días”, afirmó Pierre. Al describir su experiencia en Airbus, dijo lo siguiente: “No había feeling 
entre la empresa y yo”. Finalmente, terminó dejando la compañía para emprender algo que le 
satisfaría personalmente. Glovo acababa de nacer. 

El modelo de negocio 

La suposición inicial de Pierre fue que había una demanda latente en el mercado porque muchas 
personas querían comprar una amplia gama de productos en línea, en lugar de en persona, 
incluida la comida, y recibir el pedido en cuestión de minutos. Pierre tuvo ocasión de utilizar un 
servicio de mensajería relativamente nuevo que se había lanzado en Estados Unidos, llamado 
Postmates, y pensó que podía hacer algo similar en España.  

Identificó diferentes perfiles (posibles compradores) que creía 
que se sentirían atraídos por el servicio de Glovo: personas 
ocupadas sin tiempo para ir de compras, personas sin 
motivación para cocinar y muchos otros tipos de clientes 
potenciales de un servicio de entrega a domicilio de alimentos 
y otros tipos de productos. En consecuencia, Glovo nació para 
satisfacer a un amplio segmento de clientes, compuesto por 
personas con características y necesidades diversas. La 
ambición de la compañía era llegar a un mercado de masas.  

El modelo de negocio funcionaba de la siguiente manera: 
Glovo había desarrollado una aplicación de teléfono móvil en 
la que los consumidores podían pedir a los mensajeros que 
compraran o recogieran un producto y lo entregaran en una 
dirección determinada. La aplicación era la herramienta 
tecnológica que permitía a ambos usuarios (el cliente y el 
repartidor) interactuar entre sí, pero también gestionaba todo 
el proceso de compra-entrega, cobrando al cliente tanto el 
producto como el servicio de entrega en destino. La aplicación 
también proporcionaba información sobre el estado del 
pedido y la ubicación del repartidor a cargo de recoger y 
transportar el producto (véase la Figura 1).  

Figura 1  

Primera versión de la 

interfaz de la aplicación 

 
Fuente: Documento proporcionado 
por la empresa. 
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Por cada pedido, Glovo cobraba a los clientes una tarifa fija de 5,50 euros. De estos, la comisión 
del servicio de mensajería era de 5,00 euros, mientras que la comisión para la empresa eran 
los 0,50 euros restantes. El modelo no tenía un flujo de ingresos diversificado, siendo los 
consumidores la única fuente de ingresos. El precio final del servicio era la suma de la comisión 
del servicio de entrega más el precio del producto que había que transportar, que la compañía 
cobraba al cliente. Este primer mecanismo de precios adoptado por Glovo se ilustra en el 
Anexo 1.  

Equipo directivo inicial y recursos humanos  

Pierre encabezaba el equipo directivo de la compañía, junto con Sacha Michaud, el otro 
cofundador. Michaud había trabajado en el sector de la tecnología durante más de 16 años. 
Fundó una empresa de alojamiento web y creó uno de los portales de Internet más importantes 
de España a finales de la década de 1990: LatinRed. Antes de unirse a Glovo como socio fundador 
pasó nueve años liderando Betfair Iberia, una destacada compañía de apuestas deportivas en 
España.  

Cuando Glovo era solo una idea, Pierre sabía que necesitaba un compañero para comenzar la 
aventura empresarial. Al fin y al cabo, él era un recién graduado de la escuela de Ingeniería con 
menos de un año de experiencia laboral.  

A principios de 2015, cuando Glovo recibió sus primeros pedidos, la plantilla total de la compañía 
estaba compuesta por solo cinco personas: Pierre y Michaud como cofundadores, un 
desarrollador de back-end, un desarrollador de front-end y un director de operaciones. No había 
departamento de Marketing ni de Ventas. 

En septiembre de ese mismo año, la empresa había crecido hasta los 15 empleados, la mayoría 
de los cuales estaban dedicados a temas de marketing, operaciones y desarrollo de la aplicación. 
A finales de 2015 el departamento de Finanzas se profesionalizó incorporando trabajadores a 
tiempo completo y miembros clave de la estructura organizativa de la compañía.  

Operaciones: los glovers 

Las operaciones de Glovo, es decir, las actividades de recogida, transporte y entrega de 
productos, se gestionaban principalmente a través de la aplicación móvil y los repartidores. 
Glovo se refería a ellos como “glovers”, y desde un comienzo procuró que trabajaran para Glovo 
con el estatus de trabajadores autónomos. En ese sentido, la compañía buscó asesoramiento 
legal e hizo esfuerzos para asegurarse de no crear una relación empleador-empleado con los 
glovers. La empresa no pedía que usaran ropa especial con el logotipo de la empresa y solo les 
proporcionaba la caja para el transporte de las mercancías. Por otra parte, no se les facilitaba 
ningún medio de transporte, ya que, al ser trabajadores independientes, debían utilizar sus 
propios vehículos. 
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