UNIVERSIDAD DE CHILE
FACULTAD DE CIENCIAS FISICAS Y MATEMATICAS
DEPARTAMENTO DE INGENIERIA INDUSTRIAL

ESTRATEGIA DE FIDELIZACION DE CLIENTES PARA USUARIOS DE UNA
APLICACION MOVIL DE SERVICIOS A DOMICILIO

MEMORIA PARA OPTAR AL TITULO DE INGENIERA CIVIL INDUSTRIAL

VALENTINA PAZ GAJARDO SANDROCK

PROFESOR GUIA:
RENE ESQUIVEL CABRERA

MIEMBROS DE LA COMISION:
OMAR CERDA INOSTROZA
FELIPE VILDOSO CASTILLO

SANTIAGO DE CHILE
2021



RESUMEN DE LA MEMORIA PARA OPTAR
AL TITULO DE: Ingeniera Civil Industrial
POR: Valentina Gajardo Sandrock

FECHA: 22 de noviembre de 2021
PROFESOR GUIA: René Esquivel Cabrera

ESTRATEGIA DE FIDEI,_IZAC,IC')N DE CLIENTES PARA USUARIOS DE UNA
APLICACION MOVIL DE SERVICIOS A DOMICILIO

Este trabajo de memoria tiene como objetivo disefiar un plan de fidelizacion de
clientes en Rappi Chile, una aplicacién mévil de servicios a domicilio, especificamente
para las verticales de farmacia, express y licores.

Uno de los mayores desafios que tiene Rappi es bajar su tasa de abandono, o
aumentar su retencion de clientes. La retencion de clientes en el 2019 fue de un 20%,
esto quiere decir, que tuvo una tasa de abandono del 80%. Esta tasa no mejoré en el
2020. Rappi no cuenta con una estrategia solida para fidelizar a sus clientes. Su principal
estrategia es muy acotada y no genera un beneficio suficiente para que los clientes sean
leales a la marca. El problema de esta memoria es abordado desde el area de marketing
relacional, fidelizacion y fidelizacion digital, calidad de servicio e investigacion de
mercado.

Para la realizacion de este plan primero se realiza una investigacion de las
caracteristicas actuales del mercado donde se encuentra la empresa, luego un analisis
de la situacion actual reconociendo las principales fortalezas y debilidades de Rappi,
luego una investigacion de mercado de los principales planes de fidelizacion de la
competencia y de otros mercados para terminar realizando la propuesta de plan.

La propuesta se centra en mejorar el plan de acumulacion de puntos y categorias
de clientes que tiene actualmente la compariia. Se agregan dos nuevas categorias de
clientes a las actuales. El plan busca entregar incentivos reales, tangibles, atractivos y
faciles de usar para que el cliente pueda acceder a ellos y lograr ir subiendo de
categorias.

Se concluye que es muy necesario en una comparfia una buena estrategia para
lograr la fidelizacion de clientes. Esta tiene que ser tanto comportacional que aumente la
frecuencia de compra, y la afectiva que genere un compromiso con la marca. Aplicando
el plan de fidelizacion se generan beneficios econdmicos para la empresa, pero lo mas
importante es que cumple con el objetivo del area de CPGs que es no generar utilidades,
pero traer clientes nuevos o mantenerlos y a éstos llevarlos a las dreas més rentables de
la empresa.
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1. ANTECEDENTES GENERALES

1.1 CARACTERIZACION DE LA EMPRESA

Rappi Chile SpA, es una empresa, de sociedad por acciones, creada bajo las leyes
de la Republica de Chile, es una filial de Rappi, una multinacional con sede principal y
centro de operaciones en Bogota, Colombia. Esta constituida en Estados Unidos como
Rappi Incorporated. Es el primer “Unicornio” de Colombia.

Pertenece al sector de las TICs y opera principalmente en el rubro de los servicios
de informacién y publicidad e intermediacion de ventas en internet, su actividad principal
es el delivery de productos “on demand” a través de una aplicacion moévil y una pagina
web.

En sus inicios, Rappi contaba solo con inversionistas colombianos, siendo los
principales sus tres fundadores, Simén Barrero, Sebastian Mejia y Felipe Villamarin.
Actualmente la mayoria de su capital esta en fondos de inversion. El 2021 logroé levantar
$500 millones de délares con una nueva ronda de inversion de financiamiento alcanzando
una valoracion de la compafiia de $5.200 millones de délares (Forbes 2021).

Rappi, en 2020, contaba con méas de 4.000 trabajadores a nivel administrativo,
350.000 socios repartidores o Rappi Tenderos (RTs), mas de 14 millones de descargas
y mas de 600.000 tiendas en nueve paises de América Latina (Colombia, México, Brasil,
Argentina, Chile, Peru, Uruguay, Costa Rica y Ecuador). Actualmente en Rappi Chile son
120 empleados y mas de 50.000 RTs; también cuenta con alrededor de 220 shoppers
diarios, quienes son contratados por tres empresas externas: Touch, Time Jobs y Adeco.
Tiene presencia en Santiago, Vifla del Mar, Antofagasta, La Serena, Iquique Yy
Concepcion.

Esta multinacional colombiana ha tenido un crecimiento exponencial estos ultimos
afios, como se muestra en el gréfico 1, entre enero del 2018 a marzo de 2019, su GMV
(Gross-Merchandise Value, volumen total transaccionado en oOrdenes o pedido) ha
crecido 5,5 veces.

Gréfico N°1: CreC|m|ento mensual de Rapp| (en USD $M)
Fuente: Intranet Rappi Chile SpA.



La mayoria de los Startups parten de un modelo de negocio denominado “capital
de riesgo”, que apuestan por un crecimiento a largo plazo ya que en promedio retornan
la inversion el quinto afio. En el diario La Republica, Rappi explicé que “no optimiza por
utilidad en el corto plazo, es decir la compafiia soporta pérdidas que hacen parte del ciclo
inicial de un startup con vistas a un crecimiento acelerado, que permita llegar a escala
para generar rentabilidad a futuro. Aun asi, como lo demuestra la ultima ronda, los
inversionistas confian en este modelo a largo plazo en América Latina”. En la siguiente
tabla se pueden ver sus ingresos y ganancias/pérdidas del 2016 al 2019.

2016 2017 2018 2019
Ingresos 1,89 5,92 24,2 59,52
Ganancias/Perdidas -6,02 -19,68 -48,89 -90,85

Tabla N°1: Ingreso y ganancias/pérdidas en millones de USD de Rappi entre el 2016 y el 2019
Fuente: Adaptacion del diario La Republica 2019.

Actualmente, Rappi Chile cuenta con mas de 5 millones de usuarios, de los cuales
un poco mas de 1,5 millébn son usuarios que han realizado al menos una compra en la
app, de éstos el 10% aproximadamente son usuarios Prime (Prime es una suscripcion
mensual que da derecho a envios gratis sobre cierto monto). Desde el comienzo de la
pandemia se realizan en promedio 700.000 pedidos mensuales, con un ticket promedio
de $12.500. Ademas, Rappi cuenta con mas de 2.500 aliados.

1.1.1 MISION Y OBJETIVOS DE LA EMPRESA

La mision de Rappi es “facilitar la vida de las personas, conectando a usuarios con
productos y servicios de manera rapida y eficiente gracias a la tecnologia”. Su visién es
“ser la proxima tienda de Latinoamérica en la que encuentres todo y lo entreguen en
minutos”. Ademas, sus lemas son: “corremos por ti” y “si tienes Rappi, tienes todo”.

Sus obijetivos estratégicos son: “servir a nuestros clientes de manera rentable”,
“crecer para servir mas clientes en Latinoamérica” y “cuidar a nuestros clientes para
construir futuro”.

1.1.2 SERVICIOS Y PROCESOS DE SERVICIOS

Esta empresa cuenta con tres principales lineas de negocio, que se realizan a
través de una aplicacion movil y una pagina web: Restaurantes, CPGs (Customer
Packaged Goods) y otros. En las primeras dos se encuentra lo que es delivery de
restaurantes (platos preparados) y groceries (supermercado, tiendas express, farmacias,
licorerias, moda, chocolateria, etc.).

Sus otras lineas de negocio son:
- Rappi Favor, un servicio en el que puedes contratar a un Rappi Tendero

durante un tiempo para que realice cualquier tipo de servicio principalmente de
mensajeria y diligencias.



- Rappi Pay, sistema financiero que permite al usuario pagar en tiendas aliadas
con sistema de QR.

- Lo que sea, el cliente puede pedir que el RT compre algun producto en tiendas
gue no tengan una alianza con Rappi, que no se encuentre dentro de la
aplicacion.

- Rappi Cash, que consiste en llevar dinero en efectivo al usuario donde éste lo
requiera.

- Servicios temporales online, como donaciones a una institucion o causa,
compra de entradas o SOAP.

- Pago de cuentas, consiste en el pago de cuentas a través de la aplicacion.

Ademas del servicio de la compra y entrega de productos, la plataforma cuenta
con servicio al cliente o soporte, estado y vigilancia de la orden, seguimiento del repartidor
y la posibilidad de contacto, mediante mensaje o llamada telefénica, con el repartidor,
shopper o picker.

El proceso de compra de un producto o servicio comienza cuando el usuario abre
la aplicacién o pagina web y se registra, posteriormente, ingresa su direccidén para que el
sistema pueda encontrar y mostrar las tiendas aliadas cercanas. Luego el usuario busca
los productos que desea y elige el método de pago. A continuacién, un shopper o
repartidor recibe la orden y la realiza. El proceso termina cuando la orden es entregada
en la direccion del usuario por parte de un repartidor.

Rappi no cuenta con una competencia directamente, ya que no existe otra
aplicacion en el mercado chileno con las mismas caracteristicas y variedad de servicios,
sin embargo, existen aplicaciones o plataformas que entregan servicios similares de una
0 Mas verticales.

Por ejemplo, en supermercados, farmacias, tiendas express y licorerias sus
principales competencias son CornerShop, Pedidos Ya, farmacias con venta online como
Cruz Verde, Salcobrand y Ahumada, principales licorerias con venta online como
Liquidos.cl y La Barra de CCU vy las principales cadenas de supermercado como Jumbo,
Lider, Tottus y Telemercado. Siendo Cornershop lider en el mercado de supermercados,
con el 70% - 80% del volumen de venta de compras online [FNE, 2020].

Ademas, es importante destacar, que la Fiscalia Nacional Econémica (FNE)
autorizo el 29 de mayo de 2020 que Uber Technologies, Inc. (Uber) adquiriera el control
de Cornershop Technologies LLC (Cornershop) con la compra del 51% de ésta. Las
aplicaciones seguiran funcionando de manera independiente, pero permitirA que los
usuarios realicen compras sin generar operaciones extras y beneficios entre las
aplicaciones.

En la vertical de restaurantes, los competidores son Uber Eats, Pedidos Ya 'y
Justo, ademas los despachos propios con que cuentan algunos restaurantes. Debido a
la pandemia del Covid 19, las tiendas de retail han comenzado a realizar mas ventas por
los canales de e-Commerce, convirtiéndose en las principales competencias de Rappi en
el area de moda.



La principal ventaja competitiva con que cuenta Rappi es su multiverticalidad, la
cantidad de servicios que ofrece a sus clientes reunidos en una sola aplicacién o pagina
web.

1.1.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Rappi se organiza con una estructura organizacional basada en el sistema
“Holacracy”, donde la autoridad y toma de decisiones se distribuyen de forma horizontal
en vez de una distribucion jerarquica. Consiste en distinguir por los roles que cada uno
ejerce, se puede tener multiples roles en un momento dado, esto permite un flujo libre y
constante de informacion e ideas. En Rappi no existe el término de jefe, se ocupa el
término de lideres de equipos.

Por tener un sistema Holacracy, Rappi no posee un organigrama definido, ya que
no hay cargos, hay roles dentro de los equipos. Rappi es liderada por Simén Borrero,
CEO y cofundador. Cada pais tiene un “General Manager”

En Rappi Chile el General Manager es Isaac Cafas, cada area tiene un Head,
qguien se encarga de liderar a su equipo. Las areas de RRHH y Finanzas, tienen la funcion
de ser el soporte de todas las otras. A continuacion, se muestra el “organigrama” de Rappi
Chile.

Isaac Caiias
General Manager
QY JovierOportus |  DiegoCarasco
- Headde RRHH Head de Finanzas N
| I [ 1 1 I I ]
Yamila Lefe T TR :.ehlgshan Mg‘lll‘l‘llllﬂlﬂ Cristian Uribe Diego \giovi e . iela Gajardo
HETTTE Head de Sales o e iR HeaddeMarcas | |HeaddeRappiPay | Headdelegal
Marketing Head de Grocerieg Head de Bl Operaciones PeITEY £8

Imagen N°1: Organigrama Rappi Chile SpA.
Fuente: Elaborado por Lilian Basualto.

1.2 CONTEXTO DE MERCADO

Rappi Chile pertenece al sector de las tecnologias de informacion y comunicacion
(TICs). Principalmente, participa en el sector del comercio electronico o e-Commerce.

En Chile el comercio electronico crecié el 2019 un 25% moviendo USD $6 mil
millones segun la Cadmara de Comercio de Santiago (CCS), no se alcanzé la proyeccion
esperada de USD $7 mil millones, por la crisis social, pero se generd un crecimiento en
comparacién al afio anterior a pesar de éste. Mundialmente el e-Commerce movié USD
$3,3 trillones en 2019 y se estima que para el afio 2040 el 95% de las compras se realicen
en linea (Kinast, 2020).

Es un comercio que ha mostrado un progresivo ascenso en los ultimos afios en el
pais, pero con la influencia del Covid-19 y las cuarentenas en Chile, el e-Commerce ha



acelerado su crecimiento en comparacion al afio pasado. La ultima semana de marzo de
2020 aumentaron en un 119% las ventas online y las ventas presenciales decayeron en
un 41% (CNC,2020). Hasta agosto de 2020 el 20% de las compras fueron realizadas via
online. En este mercado se han movido USD $9,4 mil millones hasta octubre del 2020,
segun la Camara de Comercio de Santiago, como se puede ver en el siguiente grafico.
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Gréfico N°2: Ventas de e-Commerce en Chile hasta octubre del 2020.
Fuente: E-Commerce News.

Rappi ha aumentado su GMV de 8 millones de ddlares promedio mensual (de julio
2019 a marzo 2020) a 15 millones de délares promedio los meses en cuarentena (desde
abril 2020). Donde el area de CPGs ha aumentado a mas del triple su GMV de 2 a 7
millones de dolares promedio en los mismos meses.

En cuanto al marco legal y reglamentario que rige la actividad de los proveedores
de comercio electrénicos son, principalmente, la ley 19.496 (Proteccién de los derechos
del consumidor), 19.628 (proteccion de datos de caracter personal), 20.453 (internet y
neutralidad en la red), 20.628 (competencia desleal) y 19.799 (documentos, forma y
certificacion electrénica) (Infoempresarial, 2019). Ademas, el principal regulador es el
Servicio Nacional del Consumidor (SERNAC), encargado de velar por la proteccion de
los derechos de los consumidores.



2. DESCRIPCION Y JUSTIFICACION DEL PROYECTO

2.1 AREA DE LA EMPRESA

El proyecto se realiza en el area de CPGs (Customer Packaged Goods),
especificamente en el equipo de Operaciones CPGs. El Head de esta area es Sebastian
Waldmann, también esta el equipo Comercial CPGs y el equipo Retail CPGs.

El equipo esta conformado por cinco personas, donde Nicolds Sclabos es el lider
de equipo, su funcion principal es la estrategia y planeacién. También él ejerce el rol como
lider de expansion de Rappi Chile, por lo que la persona encargada de supervisar y
monitorear al equipo en supermercado constantemente es Lucia Gibert, quien ademas
se encarga de la comunicacion con las empresas externas de contratacion de shoppers.
Edgar Zarraga es el encargado de todo lo que implique a los picker o compras de RT,
principalmente monitoreando y evaluando su funcionamiento, ademas trabaja muy cerca
con el area comercial de CPGs. Gabriel Baptista es el encargado de monitorear la
operacion diaria y detectar y resolver problemas tecnoldgicos que puedan tener con las
herramientas de Rappi. Por udltimo, Claudio Leiva, encargado del monitoreo de los
shoppers y las capacitaciones.

Comercial CPGs | Retail CPGs | Operaciones CPGs
Tomas Rodriguez Manuel Pizarro Nicolds Sclabos
KAM y Hunter CPGs Retail Business Ops. CPGs Leader
Carla de Stefano Cristopher Garrido o Lun:‘:nGlﬁr(t:pGg
KAM y Hunter CPGs Retail Business = 28
Edgar Zarraga
Florencia Lépez Ops. Pickers CPGs
KAM y Hunter CPGs
Gabriel Baptista
Francisca Urzda — Ops. Analista CPGs
KAM CPGs
Claudio Leiva
Fernanda Gonzélez Ops. Analista CPGs

KAM CPGs

Sofia Lueiza
KAM CPGs

Imagen N°2: Organigrama CPGs.
Fuente: Elaborado por Lilian Basualto.

CPGs abarca todas las tiendas del mercado sin contar los Restaurantes, éstas se
dividen en siete verticales: express (minimarkets y tiendas de bencineras), supermercado
(Jumbo, Tottus Unimarc, Santa Isabel y Lider), super express (supermercados con
pedidos menores a diez productos por usuario), licores, farmacias, especializadas
(verdulerias, chocolaterias, florerias, etc.) y moda (tiendas de ropa). En ellas interacttan
las tiendas o pickers, RTs, shoppers y usuarios.



Al ser un equipo de operaciones, Operaciones CPGs tiene una estrecha relacion
con todas las areas de la empresa, principalmente con el equipo de Comercial CPGs,
encargados de mantener y crear nuevas alianzas con tiendas. Ademas, con aquellas
areas involucradas en los distintos proyectos o acciones que se estén desarrollando o
gue se quieran desarrollar.

2.2 PROBLEMA Y JUSTIFICACION

Actualmente las prioridades de Rappi, a nivel local y global, son: rentabilidad,
servicio y crecimiento. Para lograr estas prioridades, hay que aumentar el GMV (Gross-
Merchandise Value) y/o bajar los costos, siendo muy importante entregar un buen
servicio. El GMV es una métrica muy utilizada en los Marketplace, que corresponde al
volumen total transaccionado en el Marketplace y que ayuda a ver el tamario real de éste.
Se calcula como el numero de usuarios por la frecuencia de compra por el ticket promedio
(AQV).

Aumentar la retencién de usuarios, o reducir el Churn Rate o tasa de abandono de
clientes, es otro pilar muy importante dentro de Rappi, y de la industria en general, ya que
afecta directamente en el GMV, en la frecuencia de compra. Segun Amy Gallo en un
articulo de Harvard Business Review, dependiendo de la industria, adquirir un nuevo
usuario es entre 5y 25 veces mas caro que retener uno y, al incrementar la retencion de
clientes en un 5% las ganancias de la empresa aumentan entre un 25% y 95%.

En Rappi la retencion de clientes en el 2019 fue de un 20%, esto quiere decir que
tuvo una tasa de abandono del 80%. Esta tasa de retencion no ha mejorado en el 2020,
como se puede ver en el grafico N°3. Este grafico muestra el porcentaje de retencion a
los meses siguientes en que los usuarios compraron por primera vez en Rappi. Se puede
observar que la retencion a tres meses de los usuarios que ingresaron a la aplicacion el
mes de junio fue de un 12,4% y para los usuarios que entraron en el mes julio, la retencion
a dos meses fue de un 10,5%.
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Grafico N°3: Evolucién mensual de la tasa de retencion para CPG's
entre noviembre de 2019 y septiembre de 2020.
Fuente: Intranet Rappi Chile.



Segun Localitycs, una empresa de involucracion y analisis de aplicaciones moviles
y web, la tasa de retencion de aplicaciones de actualidad, viajes y estilo de vida es de un
29% en 90 dias, y para empresas de eCommerce y Retail es de un 23% al tercer mes.

Ademas, segun Reforge, un programa de aceleracion de carrera creada por Brian
Balfour, actual CEO de Reforge y ex VP de Growth de HubSpot, especializado en Growth,
Estrategia y Adquisicion de Usuarios en aplicaciones tecnoldgicas, la retencion entre la
séptima y octava semana para que se considere buena en este tipo de aplicaciones, tiene
gue ser alrededor de 35% o0 mayor y mantenerse o aumentar en el tiempo, como se puede
ver en el grafico N°4. En Rappi la curva decrece rapidamente, después de la séptimo u
octava semana la retencion de los usuarios es de un 20%, llegando al 2,8% o menor a la
semana diecisiete, como se puede ver en el grafico N°5.
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Grafico N°4: Curva de retencion semanal.
Fuente: REFORGE
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Gréfico N°5: Curva de retencion semanal en Rappi en el area de CPG’s.
Fuente: Intranet Rappi Chile.



Existen aplicaciones donde la naturaleza de su servicio es para usarse por un
periodo de tiempo determinado y luego abandonarse, como Tinder o agencias
inmobiliarias que, al momento de encontrar lo que se desea (pareja o un hogar) se deja
de usar la aplicacion. Este tipo de curvas de retencion decrecientes son correctas, en
cambio, el servicio de Rappi no cuenta con estas caracteristicas, no es un servicio que
se espere que se deje de utilizar.

Esta baja retencion de usuarios y/o alta tasa de abandono influye principalmente
en las ganancias de la empresa, como se mencioné anteriormente, es mas costoso la
adquisicion de nuevos usuarios, y mejorar la retencibn genera un aumento en las
ganancias de la empresa.

Un indicador importante que muestra la experiencia del cliente es el NPS (siglas
en inglés de “Net Promoter Score”) que mide la probabilidad de que un usuario
recomiende la empresa a un familiar o amigo. Este se obtiene a través de una encuesta
donde al cliente se le pregunta “De 0 a 10, srecomendarias la empresa/producto a un
familiar o amigo?”. Un estudio interno realizado por la consultora Bain & Company durante
los primeros seis meses de 2020 muestra que Rappi tiene un NPS de 28, Cornershop
(competencia chilena) de 62 e ifood (competencia brasilefia) de 47. Como se puede ver
en el grafico N°4 con los datos de Chile obtenidos de la empresa, la vertical de CPGs es
la peor evaluada con un promedio de 17, encontrandose en la parte inferior del rango de
la escala de NPS, el cual sefiala que entre el 0 y 50 es bueno, pero sobre 50 es excelente,
con esto, se demuestra que los clientes de Rappi Chile tienen una lealtad baja con la
marca.

Las principales causas y efectos de este problema se encuentran en el area de
farmacia, express y licores, que se pueden observar en la siguiente imagen. Este se
elabora en conjunto con los trabajadores de las verticales correspondientes, ademas de
conversaciones con trabajadores de las empresas externas, aliados de Rappi.

- No tienen una estrategia de fidelizacion eficaz
Causas -—— - Aplicaciéon no amigable
- Fallas en el servicio entregado

— - No tener una masa sélida de clientes fieles

Baja retencién de _ - No aumentar los ingresos
clientes en farmacia, — Para Rappi - Se desprestigia la marca

express y licores

Efectos ~— , .
- Desconfianza de la aplicacion

- Hablar mal de Rappi
En los clientes . se van a la competencia
- Olvidarse de que existen y no utilizar
— - estas verticales

Imagen N°3: Causas y efectos de la baja retencion de clientes.
Fuente: Elaboracion propia.

De la imagen se pueden observar dos causas de la baja retencion de clientes, la
mas relevante y con mayor peso para el problema de esta memoria es que Rappi no
cuenta con una estrategia solida para fidelizar a sus clientes, su principal estrategia es



muy acotada y no genera un beneficio suficiente para que los clientes sean leales a la
marca.

Otra causa es que cuando un cliente parte usando la aplicacién, ésta ya no es
amigable debido a que muchas veces son confusos los costos de envio y de servicio,
faltan algunos productos y otros no tienen bien definidas sus especificaciones. Siguiendo
con el proceso de compra, el pedido debiera llegar en un lapso de tiempo establecido
para cada vertical, pero en muchas ocasiones éste llega fuera de plazo y, ademas, puede
haber equivocaciones por intercambio de productos o productos faltantes. Ahora, si el
cliente que necesita hacer uso del servicio de post venta para hacer un reclamo, por
cualquier dificultad que tuvo durante el proceso de compra, debe enfrentarse con una
mala atencion por parte de soporte Rappi, ya que el primer contacto es un soporte robot
gue no datodas las alternativas de solucién que requieren los clientes, luego su respuesta
es lenta y las soluciones muchas veces no son las que el cliente espera.

Todas las causas descritas anteriormente provocan grandes efectos para la
empresa. Principalmente y el mas importante es que no aumentan los ingresos, esto es
debido a que, al no tener una base sélida de clientes fidelizados, existe mucha rotacién
de clientes, donde ellos compran una sola vez y luego dejan la aplicacion, lo que podria
provocar que en un futuro no hubiera mas clientes nuevos, ya que estos nuevos clientes
son la principal fuente de crecimiento de Rappi.

Todas las causas de baja retencion de clientes mostradas en el esquema,
finalmente provocan un desprestigio para la marca. Los clientes disconformes hablan mal
del servicio y de la aplicacién, provocando la pérdida de potenciales clientes ya que la
marca va perdiendo credibilidad.

Segun el esquema, los clientes también se ven afectados por las causas
anteriormente mencionadas, primero que nada, pierden la confianza en la aplicacién y en
el servicio, lo que los puede lleva a hablar mal de Rappi. Lo mas probable es que estos
clientes se cambien a una empresa de la competencia y finalmente se olviden de la
existencia de estas verticales.

Como prioridad en Rappi deberia tener un departamento enfocado en la
experiencia de los clientes para entender la fuga de éstos y para lograr su fidelizacion.

Se ha visto que el 25% de los clientes que se registran en la aplicacion, han usado
al menos una vez algun el servicio, esto quiere decir, que de cuatro personas que han
descargado la aplicacion y se han registrado, solo una ha realizado al menos una compra.

Todos estos antecedentes mencionados, junto al esquema presentado, nos

muestran una vision clara del problema de baja retencion de clientes en la empresa
Rappi, en el gue se enfoca esta memoria.
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3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Diseflar una estrategia de fidelizacién de clientes para los usuarios segun su

segmento en la vertical de Express, Farmacia y Licores para mejorar la lealtad y retencion
de clientes en Rappi Chile.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1.

Identificar las principales caracteristicas del mercado en el que se encuentra
Rappi.

2. ldentificar los elementos fundamentales de un plan de fidelizacidén de clientes.
3.

Ejecutar un analisis de la situacion actual de la empresay el servicio que se ofrece
e identificar las fortalezas y debilidades del servicio, ademas de las percepciones
y expectativas de los clientes.

Generar un plan de fidelizacién, mediante la investigacion de mercado vy
caracterizacion y segmentacion de los usuarios.

Generar una métrica de evaluacion de la eficacia de la estrategia de fidelizacion.

11



4. ALCANCES

El proyecto contempla la entrega de una estrategia de fidelizacion de clientes
enfocado principalmente en el area de farmacia, express y licores, ya que por el tiempo
y complejidad no se alcanza en el proceso de esta memoria abarcar mas verticales o en
su totalidad Rappi Chile.

Se considerara como cliente a personas naturales que han realizado al menos una
compra en las verticales a trabajar y se deja de lado a empresas o instituciones usuarias
de Rappi.

5. RESULTADOS ESPERADOS
Mediante este trabajo de memoria se espera obtener los siguientes resultados.

Principales caracteristicas del mercado donde se encuentra Rappi.

Principales elementos de un plan de fidelizacién.

Diagndstico de la situacion actual de la empresa que permita entender el servicio
que ofrecen, las principales deficiencias, fortalezas y expectativas de los clientes.
Propuesta de un plan de fidelizacién de clientes segmentada por clientes.

Métrica de evaluacion de la estrategia y evaluacidén del impacto en la compaiiia de
la estrategia.
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6. MARCO CONCEPTUAL

Actualmente, las empresas estan buscando nuevas formas de relacionarse mejor
con sus clientes en vez de centrarse en el producto y en el acto de la compra. Esta nueva
forma busca aumentar la satisfaccién y la confianza de los clientes, generando un
aumento en la fidelizacion y retencion de clientes que lleva a aumentar la rentabilidad de
la empresa y la imagen de ésta.

Segun Kotler (2002) las empresas enfocadas en el cliente se encuentran en una
mejor posicion para establecer estrategias que proporcionen beneficios a largo plazo. La
gestion de la relacion con el cliente no significa ignorar a la competencia, sino mantenerse
cerca y responder con estrategias diferentes a las necesidades de esos clientes.

El problema de esta memoria, es decir, la baja retencion de clientes, va a ser
abordado desde el area de marketing relacional, fidelizacion y fidelizacion digital, plan de
fidelizacién, calidad de servicio e investigacion de mercado.

6.1 MARKETING RELACIONAL

Las estrategias de fidelizacion de clientes aparecen dentro de una corriente mas
amplia, el marketing relacional. Desde el punto de vista del marketing relacional, a
diferencia del marketing tradicional, el que esta enfocado principalmente en el producto;
el primero tiene el objetivo de desarrollar una relacion entre la marca y el cliente, y
ademas, proporcionar beneficios a los clientes que dificulten el acceso de la competencia
y que proporcionen mayores niveles de lealtad (Reynolds y Beatty, 1999)

La idea principal del enfoque de relaciones, se refiere a lograr un intercambio
donde la repeticién y el mantenimiento de interacciones solidas entre las partes, se
obtenga gracias a las existencias de vinculos econdmicos o sociales un beneficio mutuo
entre ellas (San Martin, 2003).

Autores como Morgan y Hunt (1994) definen el marketing relacional como el
conjunto de todas las actividades de marketing dirigidas a establecer, desarrollar y
mantener con éxito intercambios basados en las relaciones. De esto se desprende que
el marketing de relaciones no solo esta orientado hacia los clientes, sino también hacia
otros agentes con los que la empresa interactia, como proveedores y competidores para
crear valor a través de esfuerzos de cooperacion y colaboracion.

Existen autores como Reinares y Ponzoa (2004), quienes mencionan que el
objetivo del marketing orientado al cliente esta en llegar a conocer el comportamiento
individual de cada cliente, con el fin de llevar al consumidor a descartar cualquier otra
opcién de compra en la competencia, ya que la mejor opcion esta en una sola empresa.

Para lograr las metas, segun el autor Chica Mesa (2005) el Marketing Relacional
define que se debe tener en cuenta lo siguiente:
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1. Cambiar el concepto de relaciones mediante una vision integrada y Unica de los
clientes (potenciales y actuales), a través del empleo de herramientas de analisis
y el desarrollo de acciones mas inteligentes.

2. Gestionar las relaciones con los clientes de una manera Unica e independiente del
canal de contacto.

3. Mejorar la eficiencia y eficacia de los procesos implicados en las relaciones con
los clientes.

Tener una vision integrada de los clientes permite entender sus acciones, temores,
gustos, disgustos y necesidades, en general su comportamiento.

6.2 FIDELIZACION Y FIDELIZACION DIGITAL

Fidelizacién es un concepto amplio, que tiene varios significados dependiendo de
cada autor, para esta memoria el concepto de fidelizacién y lealtad son sinGnimos.

El concepto de fidelidad esta conformada por dos dimensiones fundamentales, la
dimension afectiva y la comportamental (Bloemer y Ruyter, 1998). La lealtad afectiva es
una actitud positiva hacia la empresa, con un cierto grado de satisfaccion, confianza y
compromiso con ella. Este componente es la predisposicién del consumidor hacia una
empresa como resultado de un proceso psicolégico, donde se ve la dimension actitudinal
y un compromiso hacia el punto de venta. Este componente afectivo de lealtad incluye el
lazo emocional y mental hacia la marca (Bennet y Rundle-Thiele, 2002).

Por otro lado, la lealtad comportamental es el nivel de intercambios realizados con
la empresa. O sea, son las repeticiones de compra, el volumen y variedad de los
productos adquiridos, los que son indicadores de este aspecto de la fidelidad. Si se toma
en cuenta solo la dimension comportacional de la lealtad esta no bastaria para mantener
un cliente fiel, ya que este aspecto tiene cierta fragilidad debido a que las compras
carecen de un componente afectivo a la empresa, sino solo, una condicion situacional lo
gue da como resultado una “falsa lealtad” (Day, 1969).

Para lograr la verdadera fidelidad necesitamos las dos dimensiones, la afectiva y
la comportacional, una vez que el cliente es fiel a la marca tiene un fuerte compromiso
con la empresa, de modo que genera compras repetidas y mantenidas en el tiempo, a
pesar de las condiciones situacionales y los esfuerzos de marketing de otras empresas
gue pudieran generar un cambio de comportamiento hacia la marca.

La fidelizacion de clientes es el término de los esfuerzos comerciales con un claro
objetivo: aumentar y consolidar clientes y rentabilizar el negocio, todo esto basado en tres
principios fundamentales; en primer lugar, un buen producto y un excelente servicio no
son suficientes para conseguir la lealtad del cliente, en segundo término, ser mejor que
la competencia ayuda en el proceso de fidelizacion, pero no representa el punto
fundamental para conseguirlo y, por ultimo, los clientes no son nunca suficientemente
fieles a una empresa por muy buena imagen que tengan de ésta. Por todo ello, las
empresas implementan estrategias para lograr la lealtad de los clientes. (Tesis doctoral,
Garcia Gomez 2009)
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La fidelizacion segun el autor Hernandez (2013) es una de las principales
estrategias de marketing, que permite que las empresas tengan clientes fieles a sus
marcas a lo largo del tiempo.

Otro estudioso de la fidelizacién, Wei (2020) dice que la fidelizacién de los
consumidores es la finalidad de diversas compariias actualmente, donde se busca crear
una conexion firme y compacta con el consumidor y que esa conexién es lo que crea mas
valor a la organizacion a largo plazo. Por lo tanto, la fidelizacion es un objetivo estratégico
para evitar la fuga de clientes, asi también, para desarrollar nuevos productos o servicios
acordes a las necesidades de los clientes.

La fidelizacion digital se encuentra dentro de las 4 f's del marketing digital o e-
marketing (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion). La fidelizacion digital se ha vuelto
un reto para las comparfias que se encuentran en este rubro. Segun Garanti & Kissi
(2019) para poder fidelizar a un consumidor de manera eficiente es necesario saber
cuales son sus necesidades actuales, luego escucharlos a través de la monitorizacion.
Ademas, hay que estar actualizados con las ultimas tendencias relevantes para los
consumidores, siempre darles mas de lo que esperan recibir y estar un paso delante de
la competencia.

6.3 PLAN DE FIDELIZACION
Para esta memoria se utiliza el concepto de plan como sinénimo de programa.

Es importante definir lo que son los programas de fidelizacion. Estos son una
herramienta de marketing que ofrecen un conjunto de incentivos con el objetivo de
conseguir la fidelidad a la marca por parte del consumidor. La frecuencia de compra se
asocia a la obtencion de las recompensas, por eso algunos autores lo llaman programas
de recompensas (Kopalle, 1999; Kim, 2001); otros prefieren llamarlos programas de
lealtad (Benabent, 2000; Verhoef, 2002).

En general la mayoria de los autores concuerdan que un plan de fidelizacién son
herramientas que ofrecen incentivos para identificar a los clientes mas rentables,
mantener su lealtad e incrementar las ventas.

Los programas de fidelidad deben estar basados en el principio que un consumidor
debe efectuar un esfuerzo durante un cierto periodo de tiempo, mas o menos largo para
lograr una gratificacion (Dréze y otros, 1994). Con esto, los programas de fidelizacion
recompensan a los clientes por consolidar sus compras y reducir el abanico de marcas
consideradas (Sharp y Sharp, 1997).

Otros autores como (Bloton, 2000; Mimouni y Voye, 2003; Smith y otros, 2003)
creen que ademas de los objetivos anteriores, los programas de lealtad de clientes
buscan influir en variables como la confianza, la satisfaccion y el compromiso. Tomando
en cuenta estas investigaciones los programas de fidelizacién tienen una doble
naturaleza, a corto plazo influyen sobre el volumen de ventas, y a largo plazo se
consolidan las relaciones de fidelidad duradera.
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En la bibliografia consultada no se ha encontrado nuevos modelos de fidelizacion
enfocados en empresas como Rappi. Se utilizara como guia el plan de fidelizacién de
Juan Alcaide en su libro “Fidelizacion de clientes” (2010), donde define 5 fases con 14
pasos para disefiar un plan de fidelizacion.

Paso 1 Establecimiento de objetivos
Plataforma Analisis de la base de datos de los
Fase 1 L Paso 2 .
inicial clientes
Paso 3 Benchmarking
Segmentacion de la base de
Decisiones Paso 4 clientes: definir el ptblico objetivo
Fase 2 : p ]
claves . .
Paso 5 Determinar el tipo de programa
Paso 6 Disefio informéatico o adaptacion
Fase 3 Infraestructura Andlisis de los aspectos
Paso 7 N
organizativos y legales
Paso 8 Seleccionar premios e incentivos
Paso 9 Fijar objetivos cuantitativos para el
programa
Fase 4 Aspeqtos Paso 10 Elaborar el presupuesto del
operativos programa
Paso 11 Disefiar procedlmlen_tqs operativos y
del servicio
Paso 12 Construir indicadores
Fase & Lanzamiento y Paso 13 Lanzamiento interno y externo
seguimiento Paso 14 Seguimiento permanente

Tabla N°2: Disefio de un programa de fidelizacion por Alcaide (2010)
Fuente: Cantaros, C. & Rosales, D., 2015

Estas fases y pasos para la creacion de la estrategia de fidelizacion, entregan una
base y lineamientos generales para la creacion de ésta ya que pueden ser adaptados y
ser aplicados en diferentes contextos, empresas u organizaciones de manera flexible y
concreta. Alcaide es experto en Marketing, dada su basta experiencia en el area, fue uno
de los pioneros en Espaia en introducir el concepto de “Customer Experience” y desde
2007 es considerado uno de los 10 mejores profesionales de Comunicacion y Marketing
en Espafia, segun Top Ten Business Experts.

6.4 CALIDAD DE SERVICIO

Reeves & Bednar (1994) pueden determinar cuatro perspectivas basicas en el
concepto de calidad: calidad como excelencia, calidad como ajuste a las
especificaciones, calidad como valor y calidad como satisfaccién de las expectativas de
los usuarios o consumidores. En este ultimo se enfocara la calidad de servicio de esta
memoria, el grado en que se atienden o no las expectativas de los consumidores, influyen
factores subjetivos relacionados a los juicios de las personas que reciben el servicio.
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Los clientes evaltan el servicio que reciben a través de la evaluacion de los

siguientes cinco factores (Zeithaml, Berry y Parasurman, 1990):

1.

2.

Elementos tangibles, apariencia de las instalaciones, la presentacion personal y
equipos utilizados en la compafiia.

Cumplimiento de promesa, entrega correcta y oportuna del servicio o producto
acordado.

Actitud de servicio, actitud cordial y disposicion de los que atienden para escuchar
y resolver los problemas de los clientes.

Competencia del personal, para atender correctamente; el personal conoce la
empresa donde trabaja, conoce los productos y servicios y domina las condiciones
y politicas de venta.

Empatia, capacidad de ponerse en los zapatos del cliente, generando una facilidad
de contacto y comunicacion con el cliente, ademas de conocer sus gustos y
necesidades.

6.5 INVESTIGACION DE MERCADO

Malhorta (2004) define la investigacion de mercado como la identificacion,

recopilacion, analisis, difusion y uso sistematico y objetivo de la informaciéon con el
proposito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y soluciéon
de problemas y oportunidades de marketing.

La investigacién de mercado es un link entre la empresa y el mercado, este ultimo

entrega datos que la investigacién de mercado analiza e informa a la empresa para que
ésta genere acciones que influyan en el mercado.

o 0

La investigacion de mercado cuenta con seis pasos:

Definicion del problema, hay que considerar el propédsito del problema, sus
antecedentes y la informacién necesaria y cOmo se usara para la toma de
decisiones.

Desarrollo del enfoque, marco de referencia objetivo, modelos analiticos,
preguntas de investigacion e identificacion de la informacion que se necesita.
Formulacién del disefio de investigacion, esquema para llevar a cabo el proyecto
y detallar procedimientos.

Trabajo de campo, recopilacion de datos a través de encuestas, entrevistas, focus
groups, etc.

Preparacion y analisis de datos.

Informe y conclusiones, documentar las preguntas de investigacion, el enfoque, el
disefio de investigacion, los procedimientos para obtencion y analisis de datos y
los resultados.
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7. METODOLOGIA

La metodologia contara con 4 etapas que seguiran los lineamientos del marco
tedrico y el objetivo que se quiere lograr.

7.1 INVESTIGACION SOBRE LAS CARACTERISTICAS DEL MERCADO

Esta etapa tiene como objetivo conocer las caracteristicas del mercado de este
tipo de industrias nacional e internacionalmente. Este es un nuevo tipo de comercio que
aparecio hace algunos afos y tiene grandes diferencias con el mercado tradicional. Esta
etapa se realizara con un estudio bibliografico de papers y blogs relacionados con el
tema, ademas de la realizacion de la seccién Retention and Engagement del curso de
Growth de la aceleradora de carrera Reforge.

7.2 INVESTIGACION SOBRE LA SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

Andlisis de la situacion actual de Rappi Chile. Ver en detalle el servicio que se les
ofrece a sus usuarios y reconocer las principales fortalezas y debilidades de éste. Los
datos a analizar se conseguiran de la empresa, a través de la plataforma Periscope,
mediante la utilizacion de lenguaje SQL, un visualizador de las érdenes en la plataforma
Lupe, ademas de un trabajo de campo y observaciones propias y reuniones de como
funciona la empresa.

Las actividades son:

1. Reconocer los principales actores involucrados en el proceso de compra desde
qgue el cliente solicita el producto, hasta que éste llega a su domicilio y todo el
proceso de postventa.

2. Descripcion de los procesos a partir de entrevistas con trabajadores de la empresa
y observaciones propias. Ademas de una revision del material interno de la
empresa y utilizacion de la aplicacion.

3. Describir las estrategias actuales que utiliza la empresa para fidelizar los clientes
a traves de conversaciones con el area de marketing.

4. Analisis del servicio entregado, con el objetivo de descubrir las principales
falencias del servicio que el cliente considera por medio de reclamos que deja en
la aplicacion, asi como los principales puntos a favor que posee Rappi. Todos los
analisis estadisticos se realizan en Excel.

5. Realizacién de una encuesta a los usuarios, que sera enviada a través de correo
electrénico y llamada telefénica, que permite identificar las principales fortalezas y
debilidades del servicio de farmacia, express y licores de Rappi.

Este paso es muy importante para entender de manera profunda a los clientes,

entender sus acciones, temores, gustos, inquietudes y necesidades, en general su
comportamiento.
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7.3 INVESTIGACION DE MERCADO

Esta etapa comprende un estudio de mercado mediante un benchmarking de las
estrategias o planes de fidelizacién de los principales competidores de Rappi, ademas de
un benchmarking de estrategias utilizadas en mercados mas desarrollados. Todo esto
mediante entrevista a usuarios de la competencia para identificar las principales
estrategias utilizadas y la utilizacion de los servicios como usuario de los principales
competidores de Rappi. Ademas de informacion recopilada en internet.

Por otra parte, un benchmarking interno de las estrategias de fidelizacion de los
diferentes paises en que se encuentra Rappi mediante entrevistas a trabajadores de las
diferentes areas de marketing.

7.4 DISENO DEL PLAN DE FIDELIZACION

Para esta ultima etapa se realizara el diseiio del plan de fidelizacion para los
usuarios. La elaboracién de este plan se realizara con los resultados obtenidos de las
etapas anteriores. Ademas, para estos fines se utiliza y adapta la tabla N°2 del programa
de fidelizacion de Alcaide. Esta tabla consta de 5 fases y 14 pasos, algunos de estos
pasos fueron adaptados y otros suprimidos para las necesidades de Rappi Chile y para
los objetivos de esta memoria.

Las actividades son en base al objetivo de la memoria, fidelizar clientes:

7.4.1 FASE 1: PLATAFORMA INICIAL

Paso 1: Andlisis de la base de datos de los clientes, caracterizar el perfil de los
clientes, identificando las principales variables de perfil como: sexo, edad, comuna de
pedido y otras tales como sistema de pago utilizado, tiempo de permanencia, cuantas
compras realiza de manera mensual, si tiene la suscripcion Prime y categoria de usuario.

7.4.2 FASE 2: DECISIONES CLAVES

Paso 2: Segmentar a los clientes de acuerdo con grupos que compartan
cualidades y comportamientos similares, mediante la aplicacion de un modelo de K-
means, este tiene como objetivo la particion de un conjunto de n observaciones en k
grupos (clusters).

Paso 3: Determinar tipo de programa segun los datos obtenidos en las encuestas
a clientes de manera online y telefénica, estudio de mercado de los planes de la
competencia tanto nacional como internacional y de la investigacion sobre los planes
existentes de fidelizacion.
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7.4.3 FASE 3: INFRAESTRUCTURA

Paso 4: Disefio informatico o adaptacion y analisis de los aspectos organizativos
y legales, mediante reuniones presenciales, online y envio de correos electrénicos para
una comunicacion rapida y eficiente para la validacion del tipo de programa y sus
aspectos legales.

7.4.4 FASE 4: ASPECTOS OPERATIVOS

Paso 5: Seleccionar premios e incentivos, teniendo como base los beneficios con
los que cuenta actualmente Rappi, mas nuevos premios que son obtenidos después de
los estudios comparativos de los premios de la competencia y resultado de las encuestas
a los clientes.

Paso 6: Calcular costos y beneficios del plan definido mediante el uso de datos
comparativos obtenidos de estudios que hablan del aumento de ingresos y retencion de
clientes al aumentar la fidelizacién de éstos. Al mismo tiempo se usan todos los datos de
ingresos y costos actuales de Rappi Chile.

Paso 7: Construir indicadores, definir una métrica de evaluacion de la eficacia del
plan de fidelizaciobn que se podria reflejar en: frecuencia de compra, ticket promedio,
diversidad de compra, etc.

7.4.5 FASE 5: LANZAMIENTO Y SEGUIMIENTO

Paso 8: Evaluar el plan de fidelizacion mediante una encuesta para conocer la
opinion de los clientes acerca de los beneficios y recompensas del plan disefiado
anteriormente, seleccionando una muestra aleatoria de usuarios de la base de datos de
Rappi. Ademas, se realiza una validacion interna en conjunto con el lider del area de
CPGs y su equipo, donde se expone el trabajo realizado de la memoria.

También se realiza un plan de seguimiento para que la empresa pueda monitorear,

vigilar y controlar el funcionamiento del plan propuesto, indicando las tareas y quién debe
realizarlo y como.

20



8. CARACTERISTICAS DEL MERCADO

Rappi pertenece al mercado del comercio electronico, o e-Commerce, y
aplicaciones de delivery. Este comercio ha mostrado un progresivo aumento en los
ultimos afios en el pais, pero con la influencia del Covid-19 y las cuarentenas en Chile, el
e-Commerce ha crecido en el 2020 en comparacion al afio 2019. Hasta agosto del afio
2020 el 20% de las compras fueron realizadas via online. Se ha movido USD $9,4 mil
millones hasta octubre del 2020, segun la Camara de Comercio de Santiago.

Es un mercado colaborativo, poniendo al servicio de diferentes rubros el Gltimo
paso del servicio, llamada “ultima milla”, siendo este una de las etapas mas dificiles para
diferentes sectores como farmacias, estaciones de servicio, licorerias, restaurantes,
supermercados, etc. Satisfaciendo la necesidad del cliente de no moverse de donde se
encuentra, ahorrandole tiempo y esfuerzo.

Para Regorge, una de las aceleradoras de carrera especializada en empresas
tecnoldgicas de servicios, una de las principales caracteristicas de este mercado es que
provee un servicio rapido, visible y con un alto nivel de calidad, en especial en el
despacho. Apunta a una gratificacion instantdnea, a comprar y recibir en una corta
ventana de tiempo, dentro del mismo dia, o en un tiempo mas ajustado, entre 30 — 60
minutos luego de realizar la compra.

Los consumidores al usar este sistema buscan obtener una mayor comodidad,
conveniencia, variedad y un precio accesible desde el lugar donde se encuentran, por lo
mismo, es necesario ofrecer una gran variedad de productos de donde elegir ya que el
consumidor puede cambiarse de un servicio a otro de manera rapida y por lo tanto es
necesario tener una ventaja competitiva con relacion a la competencia.

Una caracteristica fundamental de este mercado es la flexibilidad que debe tener
con los medios de pago y la amplitud de los horarios de compra para hacer el pedido.

Para retener a los clientes, es necesario mostrar una informacion detallada de los
productos. Es fundamental tener una buena comunicacion con el usuario, procurando
implementar un buen servicio al cliente y resolver de buena manera los problemas que
puedan ocurrir durante la compra.
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9. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

9.1 PRINCIPALES ACTORES

Los principales actores presentes en el proceso del servicio al cliente, desde que

se solicita el producto mediante la aplicacion a las tiendas de farmacia, express y licores,
hasta que el usuario recibe su compra y contacta con soporte o servicio al cliente por
algun inconveniente durante el proceso.

1.

Personas naturales.

Cliente: persona registrada en la aplicaciéon y que ha realizado al menos un
pedido.

Picker: persona que recolecta los productos dentro del local, éste es un
empleado del local, no utiliza uniforme de Rappi y el costo lo asume el aliado,
y a través de una tablet entregada por Rappi, recolecta los productos, hace el
pago Y luego se los entrega a un motorista (RT).

Rappi Tendero o RT: persona en bicicleta, moto o auto que puede hacer la
recoleccion y pago de los productos de los pedidos y el despacho o Unicamente
el despacho.

Equipo de Soporte Live: un equipo conformado por trabajadores de Rappi, que
pueden ser chilenos o extranjeros, que atienden las solicitudes que pueda tener
el cliente, picker o RT durante el proceso “en vivo”. Algunas de sus funciones
son cancelar 6rdenes cuando un RT encuentra una tienda cerrada, contactar
al cliente para avisar que el picker o RT se quieren contactar, revisar las
ordenes por posible fraude.

Empresas externas.

Aliado: Tiendas de las verticales express, farmacia y licores que tienen
convenio con Rappi, estos aliados pueden ser cashless, que significa que un
Picker hace la recoleccién de los productos y un RT el despacho, o no cashless,
un RT realiza la compray el despacho de los productos, los principales aliados
son:

Tienda Cashless No Cashless
Cruz Verde, Farmacia La Botika, Salcobrand, Farmacia
Farmacia TodoFarma, Farmacia Fraccion, Mapuche, Farmacias Knop,
Farmacia Bosques, Farmacia Amiga EcoFarmacias

| .
Pronto Copec, Upal, Upita, Punto Copec, Ok Markets,

Express Minimarket Los Molinos, Mi Market,
. Oxxo, Petrobras
Tabaquerias Wolff
Liquidos, Botilleria Diana, Top Drinks, Petrobras, Punto Copec, Bar
Licores Pronto Copec, Botilleria La de la Providencia, Erbi, Ok
Urgencia, Garage Day Market, Oxxo, Quinta Barrica

Tabla N°3: Tiendas por tipo de compra
Fuente: Elaboracion propia
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- Soporte (personas): Empresa externa colombiana que se encarga de la
atencion al cliente, encargado de dar respuesta a las solicitudes de los usuarios
con diversos problemas con sus ordenes, es a través de llamados telefonicos
o respondiendo el chat al cliente cuando no cumple con las condiciones el
soporte automatico (robot).

3. Recursos tecnoldgicos.

- Rappi: aplicacién o pagina web plataforma donde el cliente realiza el pedido y
puede monitorear el proceso y contactar con soporte, el Picker o RT.

- SoyShopper: aplicacion movil que utilizan los pickers en las tablets que entrega
Rappi, donde realiza el proceso de compra del pedido. Ademas, se puede
contactar con el cliente, soporte o RT a través de una llamada telefénica o chat.

- Soy Rappi: aplicacion movil para los RT donde se acepta despachar o comprar
y despachar. Se visualiza ruta de despacho, datos del pedido y ganancias por
pedido, ademas de contacto con soporte, picker o cliente.

- Soporte (automatico/robot): servicio al cliente que funciona con un algoritmo
para detectar preguntas y generar respuesta, ademas, se encarga de devolver,
dependiendo de cada cliente (% de reclamos, pedidos totales, pedidos
cancelados, cantidad de reclamos y dinero devuelto anteriormente).

- WhatsApp: herramienta de comunicacion entre las tiendas con pickers y el
equipo de Rappi y Soporte Live.

9.2 DESCRIPCION DE LOS PROCESOS

Los procesos de compra y post venta son los principales procesos que influyen en
la satisfaccion del cliente al momento de entregarle el servicio y en la percepcion que
tiene éste de la empresa.

El levantamiento de los procesos se realizé a partir de la informacion entregada
por los trabajadores del area de Operaciones de la empresa, visitas a las tiendas,
experiencia como picker y RT, usuario utilizando las aplicaciones correspondientes.

9.2.1 PROCESO DE COMPRA

El proceso de compra comienza cuando el cliente hace un pedido a través de la
aplicacion hasta que recibe el pedido en la direccion que éste especifico.

Este proceso cuenta con cuatro etapas generales, ver imagen N°4, donde, en cada

una se realizan mas de un paso. El cliente previamente realizé un registro con su nombre
y teléfono celular en la aplicacion.
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Creacion Despacho

del pedido

Imagen N°4: Etapas de un pedido.
Fuente: Elaboracion propia.

. Creacion del pedido: el cliente a través de la aplicacion movil o la pagina web
realiza su pedido en los siguientes pasos:

Seleccion direccion donde va a llegar el pedido.

Eleccién de la vertical en la que desea comprar (tiendas express, farmacias,
licores).

Seleccion de la tienda aliada.

Seleccion de los productos deseados, marca y unidades. En caso de no estar
el producto deseado, eleccién de la opcidon a seguir por el picker o RT
(sustitucion o no sustituir y devolucién del dinero).

Pago de acuerdo segun preferencia, tarjeta de débito, crédito, efectivo, cupdn
de descuento, Rappicréditos, etc.

Picking: esta etapa trata de la recoleccién de los productos en la tienda del aliado,
esta cuenta de dos formas, recoleccién por parte de un picker o un RT.

Picker: el trabajador de la tienda con la tablet en mano va recolectando los
productos seleccionados por el cliente. Ademas, puede ir comunicandose por
chat con el cliente por si éste quiere agregar algun producto o si el solicitado
no se encuentra. Las sustituciones también se pueden realizar por “Live
Changes” que consiste en que el picker hace la sustitucion en laapp y el cliente
en su aplicacion acepta o no el sustituto.

Luego de la recoleccion, el picker pide un RT para que realice el despacho y
en caja escanea los productos, genera la boleta y empaca (el picker no realiza
un pago, una vez a la semana, los aliados le hacen el cobro de los pedidos a
Rappi). Al llegar el RT a la tienda el trabajador hace entrega de los productos,
mediante un codigo que el RT tiene que entregarle al picker para asegurar el
pedido correcto.

RT: el Rappitendero acepta el pedido en su aplicacion y se dirige a la tienda
correspondiente, luego de hacer la recoleccidon de los productos (igual que el
caso de un picker) en caja paga con dinero en efectivo o con tarjeta de crédito
gue Rappi le entreg6. Para pagar con tarjeta primero tiene que solicitar una
dispersion (que se cargue el dinero a la tarjeta) y al ser aprobada puede realizar
el pago.

Despacho: comienza cuando el picker entrega los productos al RT o el RT sale de
la tienda, hasta la entrega del producto al cliente en la direccién solicitada.

Recepcion del pedido: inicia cuando el cliente recibe el pedido mediante la forma
que eligié (entrega en persona, dejar en consejeria, dejar en la entrada de la casa),
el cliente tiene que entregar un cédigo al RT para que este ultimo pueda finalizar
el pedido.
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9.2.2 PROCESO DE POST VENTA

Este proceso se inicia desde que el cliente recibe su pedido en la direccién
deseada hasta que termina su contacto con soporte por algun problema durante el
proceso.

Luego de recibir el pedido, el cliente por medio de la aplicacién de Rappi, contacta
a soporte o servicio al cliente por algun inconveniente. Selecciona la categoria en la que
se encuentra el problema, como se ve en la tabla 2, y luego genera un nimero que esta
asociado al reclamo. Si el cliente cuenta con los criterios establecidos por Rappi para
compensacion automatica, se le devuelve el dinero en Rappicréditos, si ho es asi, pasa
a revision manual para darle solucién al cliente.

9.3 ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION ACTUALES

Actualmente, el principal programa de fidelizacion con que cuenta Rappi es el
Programa de Rappi Prime, ésta es una suscripcion mensual que da beneficios a los
clientes en despachos gratis sobre un monto minimo de $4.990 pagando con tarjeta de
credito, descuento de un 50% en costos del servicio, Soporte Premium exclusivo 24/7 y
ofertas Unicas.

Una de las ofertas exclusivas es Prime Week, esto significa que cada dia de la
semana hay descuentos exclusivos en diferentes verticales, por ejemplo, lunes
descuento en tiendas express y farmacia, martes en restaurantes, miércoles en
RappiMall, jueves en licores, viernes en helados y chocolate, sabado en supermercado y
domingo nuevamente supermercado.

Existen también, descuentos especificos al ir subiendo de nivel e ir ganando
puntos por compras en la aplicacion, todo cliente parte como usuario Bronce y va
subiendo de nivel, Plata, Oro, hasta llegar a clientes Diamante, donde cuentan con
priorizacion en soporte, priorizacion en las érdenes y con RT con mejores calificaciones.

Categoria Beneficios
Bronce - Gana punto por pedidos
- Gana puntos por pedido
- Soporte especializado
- Gana puntos por pedido
Oro - Soporte especializado
- Prioridad en los pedidos
- Gana puntos por pedido
- Soporte especializado diamante
Diamante - Prioridad en los pedidos
- Rappi Tenderos con la mejor
calificacion toma los pedidos
Tabla N°4: Beneficios por categoria de cliente.
Fuente: Elaboracion propia.

Plata

Otra estrategia es el Cross-Selling. Consiste en incentivar a un cierto grupo de
clientes que solo compran en sélo una vertical especifica a que utilicen otra, teniendo en
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cuenta que la vertical nueva tenga sentido con las caracteristicas del cliente. Esto esta
enfocado a clientes que tengan al menos 4 6rdenes en Rappi y una en los ultimos 27
dias. La campafia consiste en mandar emails, notificaciones al celular, SMS o WhatsApp
dos veces al mes con descuentos exclusivos como cupones o Rappi Créditos.

También, la empresa se ha asociado con algunos bancos para ofrecer beneficios
distintos cada dia de la semana. Ha realizado campafias de corta duracion es las cuales
ofrece descuentos comprando con tarjetas de crédito de Banco de Chile y Banco
Santander.

Ademas, Rappi, cuenta con campafas de reactivacion de usuarios y obtencién de
nuevos, ésto a través de descuentos en primeras compras y referir a amigos, regalo de
Rappicréditos a nuevos usuarios o por tiempo limitado para compras especificas.
Semanas de CashBack en supermercados, donde se devuelve, en solo una compra, el
30% del valor del pedido en Rappicréditos por compras sobre $50.000 y maximo
$200.000.

9.4 RECLAMOS

Rappi cuenta con un sistema de reclamos, tickets, por parte de los clientes, donde
éstos a través de la aplicacion seleccionan la categoria en la que se encuentra el
problema con su pedido. Estos reclamos estan asociados al KPI de la empresa % Defect
Rate (%DR) que son la cantidad de ticket por total de 6rdenes efectuadas. Al ser
categorias estandarizadas, la empresa no conoce los motivos reales de los problemas de
los clientes y cdmo solucionarlos.

Se revisan los reclamos realizados entre marzo y abril del afio 2021 que generd
un Defect Rate de 7,1% en farmacia y un 7,4% en express Yy licores. Las categorias de
reclamos de los clientes son:

Cat . Frecuencia
ategoria Farmacia Express y Licores
Producto llegé diferente 28,9% 32,2%
Producto llegé incompleto 23,3% 26,8%
Duda en el cobro 17,5% 10,5%
Producto en mal estado 10,1% 8,4%
Pedido cancelado 5,9% 6,1%
Pedido no llego 4.7% 5,0%
No aplicé promocioén o cupén 3,3% 3,5%
Problemas con el RT 3,3% 3,3%
Deuda en la aplicacion 2,8% 3,0%
No aplicé Rappi Prime 0,8% 1,2%

Tabla N°5: Categoria y frecuencia de reclamos en farmacia, express y licores
Fuente: Elaboracion propia.

Producto faltante, pedido incompleto y producto en mal estado son las que

generan, 62,3% y 67,4% de los reclamos en farmacia y express y licores. Estos reclamos
impactan en la percepcion y en la satisfaccion del cliente con el servicio y si recomiendan
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0 no el servicio a otros. Ademas, es muy importante como se soluciona el problema ya
gue un cliente satisfecho no es solamente el cliente, al que se le da un servicio como
espera, sino también, es el que tiene una buena experiencia con la solucién de su
problema.

El andlisis consiste en una revision manual de los reclamos y categorizarlos en
subcategorias para entender mejor estas tres verticales. Esto se realiza por separado en
farmacia, express y licores, ya que las categorias varian dependiendo de los productos
de cada uno.

9.4.1 TIENDAS FARMACIA

El analisis se realiza separando las tiendas de formato cashless (compra por un
empleado del local) o tiendas no cashless (compra por un RT).

Frecuencia

Subcategoria Cashless No Cashless
Producto equivocado 40,9% 31,6%
Producto faltante 10,7% 16,8%
Unidades 9,0% 13,3%
No eliminar en app 7,9% 9,0%
Packs 6,8% 8,3%
Mal estado 6,7% 6,5%
Sustituto no légico 5,8% 5,0%
Cliente 5,5% 5,2%
Error catalogo 4 5% 2, 7%
No agrega producto 1,2% 1,0%
Pedido equivocado 1,0% 0,6%

Tabla N°6: Subcategoria y frecuencia de reclamos en farmacia.
Fuente: Elaboracion propia.

- Producto equivocado: Consiste en que el picker compra un producto parecido,
pero no el solicitado.

- Producto faltante: No llega un producto que si esta en la boleta.

- Unidades: El cliente pide una cantidad de unidades de un producto y llegan las
unidades equivocadas. El picker o RT no hace el cambio en la aplicacion.

- No eliminé en app: Picker o RT no elimina de la aplicaciéon un producto que no
esta en tienda y se le carga el valor al cliente.

- Packs: Consiste en un pack o promocion y que se confunde y llegan unidades
diferentes o no los productos solicitados.

- Mal estado: El producto llega en malas condiciones, abierto, roto o no funciona.

- Sustituto no légico: Se realiza la sustitucion en la aplicacion, pero por un
sustituto no légico a lo pedido por el cliente.

- Cliente: Corresponde a reclamos de cliente que el error es de ellos.

- Error catalogo: La foto del producto, descripcion, o precio estan erréneas lo que
causa que llegue un producto no deseado o se cobre un precio diferente.

- No agrega producto: El cliente a través del chat o por la aplicacion puede
agregar productos y el picker o RT olvida agregarlo.
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- Pedido equivocado: Llega un pedido de otra persona, el picker o el RT entrega
un pedido equivocado, ya que al tener mas de un pedido los confunde.

Realizando este analisis, se puede observar que las principales causas de los
reclamos son por falta de disciplina de los que realizan la compra, ya que la mayoria de
los problemas son por deficiente uso de la aplicacién. No saber realizar los sustitutos en
la app, no leer correctamente las descripciones de los productos, no eliminar productos
cuando no se encuentren, no comprar las unidades solicitadas por el cliente y no
contestar el chat. Ademas, se observa una diferencia entre la compra realizada por un
RT y un picker, estos ultimos generan mayor cantidad de reclamos por productos
diferentes, en cambio los RT son mas propensos a que falten productos o tener mas
errores en las unidades y packs de productos.

Por otro lado, en farmacia la mayor insatisfaccion de los clientes es en relacién a
pedidos de medicamentos que requieren en forma inmediata, al no llegar lo solicitado o
llegar un producto diferente, la respuesta de soporte es entregar Rappicréditos,lo que
hace que la comodidad del servicio no funcione debido a que el cliente debe volver a
realizar el pedido del medicamento, esperando que esta vez llegue el correcto o ir a
comprar de forma presencial lo que necesita.

9.4.2 TIENDAS EXPRESS Y LICORES

El analisis de express y licores se realiza en conjunto ya que se comportan de
manera similar y comparten tiendas. En la siguiente tabla se puede observar las
diferentes categorias de los reclamos.

Frecuencia

Subcategoria Cashless No Cashless
Sabor Bebida 23,5% 27,0%
Producto equivocado 14,2% 12,0%
Pack 13,4% 14,3%
Producto faltante 10,4% 11,0%
Unidades 9,3% 9,2%
Tamano 7.2% 7,0%
Mal estado 5,8% 5,4%
Sustituto no loégico 5,6% 5,8%
No eliminar en app 4,0% 2,6%
Cliente 3,5% 3,2%
Error catalogo 2,9% 2,0%
Pedido equivocado 0,3% 0,2%
No agrego producto 0,2% 0,3%

Tabla N°7: Subcategoria y frecuencia de reclamos en express y licores.
Fuente: Elaboracion propia.

Adicional a las subcategorias de farmacia, en express aparecen dos subcategorias
nuevas asociadas exclusivamente a productos bebestibles.

- Sabor bebida: Corresponde a reclamos relacionados solamente a errores en el
sabor de la bebida solicitada por los clientes.
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- Tamaiio: Se refiere a reclamos de bebidas, licores, bebidas energéticas que
llegan de un tamafio o cantidad equivocado.

De la informacion y datos obtenidos se puede concluir que al igual que en farmacia,
los reclamos mas frecuentes estan asociados a errores de disciplina durante el uso de la
aplicaciéon. Al no encontrar el sabor de la bebida solicitada, contactar al cliente o eliminar
el producto en vez de comprar una diferente. Ademas, en estos productos hay una
imagen referencial distinta a la que el cliente puede elegir generando que el RT o picker
elija mal el producto.

Al analizar los reclamos de los clientes y leer sus comentarios, una de las mayores
insatisfacciones es debido a que una gran cantidad de las compras en express son
productos que hacen falta y se necesitan de manera inmediata. Estos productos también
se pueden encontrar en supermercados, pero éstos sélo permiten entregas en horarios
definidos y ademas, cuando es horario vespertino la entrega queda para el dia siguiente.
Por esta razon, la compra se realiza por express y si no llega el producto correcto, esto
genera descontento ya que son articulos que se necesitan en ese momento y no para el
dia siguiente.

Algo similar ocurre en la vertical de licores, donde los pedidos se requieren con
inmediatez; la mayoria de las compras se generan durante la noche, principalmente los
dias viernes y sabados. El que un pedido no llegue o que llegue de manera incorrecta
estos dias provoca un gran descontento por parte del cliente.

9.5 ENCUESTA A CLIENTES

La encuesta tiene el fin de conocer a los clientes, principalmente la opiniéon que
tienen sobre el servicio, percepcion que tienen de Rappi y las preferencias que presentan
sobre planes de fidelizacion.

La encuesta se puede ver en el anexo A, donde primero se realizan las preguntas
para saber las caracteristicas de los clientes, edad, género y comuna de residencia, luego
conocer su frecuencia de compra a través de la aplicacion y conocer si el servicio cumplio
con los estandares basicos (encontré el producto y tienda donde fue buscado,
satisfaccion con el despacho, el tiempo de espera hasta ser entregado y con el servicio
al cliente, en caso de haber sido necesario).

Luego se realiza una pregunta, donde se muestran diferentes planes de
fidelizacién, que utiliza la competencia nacional e internacional, ademas de otros
mercados, donde la interrogante es cual es la que preferiria que se utilizara en Rappi.

Para terminar con la pregunta sobre su conocimiento en cuanto a las
clasificaciones de clientes (bronce, plata, oro y diamante), los beneficios que entregan
éstas y preguntas abiertas opcionales para saber como se puede mejorar en Rappiy que
acciones los hace fieles para que elijan ésta y no otra marca.

29



9.5.1 ENCUESTA ONLINE

Se realiza encuesta online de elaboracién propia y se envia por mail a través del
software de Google Forms a los clientes que compraron durante el mes de mayo de 2021.

Se obtuvieron 304 respuestas con una tasa de respuesta de 6,01%. La muestra
es estadisticamente significativa, considerando un nivel de confianza del 90% y un
porcentaje de error del 5%.

Segun esta encuesta, se aprecia que el 40,2% de los clientes durante el mes de
mayo compré en farmacia, el 48,8% en express y el 45,3% en licores. Ademas, el 21,5%
de los usuarios, compro en express y licores. Se observa dentro de los datos obtenidos
qgue el 57,9% de las compras en farmacias son hechas por mujeres, y el 53,4% de las
compras en express Y licores son realizadas por hombres. El mayor rango etario de
compradores es de 31 a 40 afos, el que corresponde a un 26,7% Yy luego esta el rango
entre 25 y 30 afios que tiene un porcentaje de 21,9%.

En la encuesta se consulta por la comuna de residencia, dando como resultado
que el 42,4% son las comunas de Las Condes, Vitacura, Lo Barnechea y La Reina, y con
un 25,1% las comunas de Santiago y Providencia. En cuanto a la frecuencia de compra,
en todas las comunas puede apreciarse que es de dos veces al mes, con un porcentaje
de 34,7%.

En cuanto a la satisfaccion del cliente en su experiencia de compra en Rappi, el
43,8% de los encuestados dice estar satisfecho, ya que encuentra el producto que busca
en la tienda, el 25,1% representa una posicion neutra o indiferente frente al despacho.
En relacidn con el tiempo entre la compra y la llegada del producto un 23,6% encuentra
estar satisfecho en este item y en lugar de insatisfaccion con un 28,9% aparece el servicio
al cliente, lo que da cuenta de un grave problema, ya que éste es un punto clave para la
fidelizacién de los usuarios.

De la encuesta se deriva que cuando se le realizan propuestas de beneficios a los
usuarios de Rappi, un 32,2% indica que prefiere la opcion de lograr puntos por compras
y luego poder comprar con ellos; la segunda propuesta que es un regalo o descuento por
frecuencia de compra alcanza un 23,8% en cuanto a preferencia, luego a un 18,5% de
los clientes le gustaria poder suscribirse a Rappi Prime después de una cantidad de
compras especificas, luego un 16,1% de los clientes opta por recibir regalos por compras
grandes y por ultimo un 9,4% elige los despachos gratis después de una cantidad de
compras.

Una de las preguntas importantes de la encuesta, es sobre el conocimiento de los
usuarios en relacion con las categorias de clientes y beneficios exclusivos en cada una
de éstas; en este caso la respuesta fue decidora para este trabajo, el 22,2% si los conoce,
en cambio el 77,8% no tiene conocimientos sobre las categorias de clientes ni sus
beneficios.

Se les pregunta a los clientes por qué eligen Rappi en vez de otras aplicaciones,

las respuestas que mas se repiten son, por su rapidez, buena atencién, exactitud en los
pedidos, buena atencidn post venta y por las promociones.
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La dltima pregunta de la encuesta se pide a las personas que expliquen qué
acciones de una empresa los hace sentirse fieles a ella. Para los encuestados es dificil
expresar que los hace ser fieles a una marca en especifica; en general la fidelidad va
unida a una buena experiencia desde el inicio hasta el servicio de post venta en caso de
haberlo necesitado; también se puede apreciar que cuando existen promociones, regalos
y/o un servicio extra, los encuestados lo valoran y lo consideran como un factor
importante a tomar en cuenta.

9.5.2 ENCUESTA TELEFONICA

Se eligieron de manera aleatoria siete 6rdenes realizadas durante el mes de abril
del 2021 (intencionando que fueran relativamente cercanas en el tiempo para que el
cliente se acordara de la compra) de cada vertical (express, farmaciay licores). Se realiz6
la encuesta a los clientes llamando a través de la plataforma Lupe de Rappi.

Al analizar las respuestas de los clientes, se pudo concluir que:

En la vertical de farmacia, el 70% de las mujeres de edad entre 30 y 40 afios que
la utilizan lo hacen con una frecuencia de 1,5 veces por mes, siendo principalmente usado
por personas del sector oriente de Santiago. Ademas, se observa que, en la vertical
farmacia hay un mayor rango de satisfaccion con el servicio y los productos buscados; la
gueja mas recurrente en esta area fue el no hacerse responsables de los productos
cuando éstos llegan cambiados y son de suma urgencia.

La categoria express es la que se presenta con un mejor tiempo de respuesta,
pero también es la que presenta la mayor cantidad de reclamos por mal servicio de post
venta. Siguiendo con express, y agregando licores, el 55% de quienes los utilizan son
hombres entre los 30-40 afios; en este punto, no se observa diferenciacion por alguna
comuna en especifico de Santiago.

Continuando con Licores, las opiniones que mas se observaron fueron que no
llegan los productos pedidos, y con respecto al servicio de post venta, la respuesta mas
frecuente fue que los clientes estan medianamente satisfechos.

Con respecto a las estrategias de fidelizacion, los clientes encuestados, en general
prefieren mayoritariamente recibir puntos por compra y luego cambiarlos por productos y
también, la posibilidad de recibir productos gratis y/o descuentos por frecuencia de
compra.

El 90% de los clientes contactados no sabian que existian categorias de clientes

dentro de Rappi y que, al pertenecer y continuar usando la aplicacién se podia subir de
categoria, con lo cual se podian obtener mayores beneficios y descuentos exclusivos.
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9.6 ANALISIS DE LA CALIDAD DEL SERVICIO ACTUAL

Como se enumerd anteriormente, existe una gran variedad de falencias en el
servicio en las tres verticales farmacia, express y licores. Todas estas debilidades
estarian afectando enormemente la entrega de un servicio profesional y efectivo, el que
debiera ser la base desde donde poder cimentar una propuesta de un plan de fidelizacion
de clientes.

En estas conclusiones sobre la calidad del servicio actual de Rappi, se utilizaron
los datos y recomendaciones de la memoria de Lilian Basualto, “Plan de mejoramiento
en la calidad de servicio para una aplicacién movil de servicios a domicilios”, para optar
al titulo de Ingenieria Civil Industrial de la Universidad de Chile, 2021.

Este trabajo nos aporta una gran cantidad de datos utiles que muestran las reales
falencias del servicio actual de Rappi y a su vez nos entrega propuestas y herramientas
a través de las cuales mejorar la calidad del servicio al cliente.

Esta memoria a pesar de estar destinada al estudio de la vertical de
supermercados, es muy Uutil, ya que todas las debilidades que se encontraron en cuanto
al servicio al cliente, son en su mayoria similares a las que aparecen en las tres verticales
gue son estudio de esta memoria, por lo que se pueden utilizar las mismas propuestas y
herramientas para mejorar la calidad del servicio.

Dentro de la memoria aparecen cinco puntos, los cuales son las principales
falencias en la calidad del servicio. La primera es que la empresa no cuenta con un
seguimiento riguroso de la calidad del servicio de entrega, falta estandarizacién de
practicas y protocolos orientados al cliente para asegurar condiciones adecuadas de
entrada de pedidos; las capacitaciones son deficientes, debido a la falta de seguimiento
y control del ofrecido servicio, cada operador realiza una capacitacion diferente a sus
trabajadores y como ultimo punto aparece la comunicacion externa, la que habla de una
imagen de marca, cuyas promesas efectuadas no son cumplidas.

En cuanto a las propuestas de mejora de la mencionada memoria, éstas serian,
en primer lugar, el disefio estandarizado y unificado del proceso de capacitacion de
shoppers; incluir nuevas etapas al proceso de compra del shopper, como el llamado
telefonico al cliente al final de la compra, revision final en carro con el pedido, en el
empaque separacion de bolsas por categoria de producto, sellado de bolsas con
identificacion del pedido y corchetear la boleta a la bolsa, enviar fotografia del pedido
empacado detallando cantidad de bolsas.

Otra de las mejoras importantes, es la realizacion de encuestas para conocer la
percepcion de los clientes, realizar seguimiento de las propuestas y generar acciones
correctivas; contratar a un encargado de la calidad del servicio para realizar el
seguimiento y control de los estandares que deben cumplir los operadores y shoppers;
crear instancias para que shoppers y lideres de sala compartan sus percepciones del
servicio. Cada operador debera realizar un seguimiento interno de sus trabajadores con
los indicadores y las auditorias correspondientes, desarrollar reuniones periddicas entre
la empresa y operadores para realizar seguimiento y control al estandar de calidad
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establecido e incorporar un dashboard con las métricas e indicadores relevantes de
supermercado.

Con estos datos se concluyé que al llevar a cabo el plan de mejoramiento
propuesto en supermercados se espera aumentar en 3,6% la lealtad de los clientes
actuales y disminuir el DR a 2%, asi se obtiene una disminucién de los costos de
compensacion a $3.810.551, generando un beneficio econdémico mensual de
$15.301.009.

Tomando en cuenta estos datos y recomendaciones, es posible aplicar estas
mejoras, adaptandolas en las verticales de express, farmacia y licores. Las principales
falencias son parecidas a las de supermercado ya que las verticales se comportan de
forma similar. Rappi no cuenta con un seguimiento riguroso de la calidad del servicio de
entrega, falta estandarizacion de préacticas y protocolos orientados al cliente para
asegurar condiciones adecuadas de entrada de pedidos; las capacitaciones son
deficientes ya que para cada aliado con compra picker no se capacita a todos los
empleados, realizandose de forma online y la capacitacion de RT la realiza el area de
Operaciones de RT, siendo ésta una capacitacién estandarizada a través de la aplicacion
para todos los servicios de Rappi.

Las propuestas de mejoramiento para express, farmacias y licores que la empresa
debe realizar para cumplir con los estandares de calidad esperados por los clientes son:

1. Incluir en la encuesta actual de NPS que se envia a los clientes al momento de que
se finaliza el servicio, una segunda pregunta a los que realizaron una compra en
un comercio con picker: ¢ Qué nota le poner al servicio de tu picker (quien compro
tus productos en la tienda)? De escala 1 a 5, donde 1 equivale a falta mejorary 5
excelente. Esta pregunta tiene el objetivo de detectar de manera rapida los mejores
y peores locales y en especifico tiendas. Esto es necesario ya que, en la aplicacion
del cliente, éste solo puede evaluar el servicio del repartidor.

2. Contratar una persona encargada de la calidad de servicio de las verticales, quien
realizara el seguimiento y control de los estandares que los aliados en sus tiendas
tienen que cumplir. Ademas, ser el encargado de las capacitaciones online y
presenciales a los pickers y realizar visitas a tiendas. Formara parte del equipo de
Operaciones de CPGs y trabajara en conjunto al encargado de las verticales y con
el equipo Comercial de CPGs.

3. Solicitar al equipo de BI* de Rappi Chile crear un dashboard en Power BI? con las
principales métricas para el control y seguimiento de la calidad de servicio en las
verticales de express, farmacia y licores.

4. Mejorar el proceso de capacitacion para pickers. El encargado de calidad y servicio
realizara las capacitaciones para los nuevos locales y recapacitar a los locales con
una mayor cantidad de reclamos. Esta capacitacion se realizara por separado por
cada aliado. Esta se realizard de manera online después que el local reciba la

1 Equipo Business Intelligence: encargados de realizar los distintos dashboards de la empresa.
2 Servicio de Microsoft de visualizacion interactiva de datos enfocado para empresas.
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Tablet entregada por Rappi. Contara con una presentacion en PowerPoint en la
cual se detalla el funcionamiento basico de la aplicacion, presentar el estandar y
protocolos del servicio de compra y las métricas de desempefio e indicadores con
los cuales se les hara seguimiento. Terminando con un pedido de prueba que
realizara el encargado en conjunto con los asistentes a la capacitacion para ver en
la practica la aplicacion.

5. Mejorar el proceso de capacitacion para RT. En adicional a las capacitaciones que
se realizan actualmente al momento de que un repartidor ingresa a ser parte de
Rappi, implementar en conjunto con el area de Operaciones de RT, contratar un
capacitador en terreno que se mueva por las tiendas y en los horarios con mas
concurrencia de RT de las verticales de express, farmacia y licores para ir
acompafando en el proceso de compra a los repartidores y asi ensefiarles como
realizar un pedido de manera correcta. Este capacitador sera contratado a través
de las empresas externas Time Jobs y Touch, que son los encargados de contratar
y capacitar a los shoppers de la vertical de supermercado.

6. Crear un protocolo de entrega de un producto. Enfocado en el picking de los
productos, con pasos claros como elegirlos y que hacer en los casos de que el
producto deseado no se encuentre para elegir el mejor sustituto o eliminarlos de la
aplicacion. Luego el correcto empaque, donde se debe empacar los productos por
categoria, sellar las bolsas con los “stickers” de Rappi, escribir en la bolsa el
nombre del cliente, id del pedido y id del repartidor y por ultimo, corchetear la boleta
a la bolsa.

Aplicando estas propuestas de mejoramiento implica un aumento en la lealtad de
los clientes en 3%, ademas disminuye el DR a 2%, disminuyendo los costos de
compensacion en los tres verticales en $7.306.716, generando un beneficio econémico
mensual de $19.539.172. Los calculos se pueden ver en el anexo B.
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10. INVESTIGACION DE MERCADO

Esta investigacién consiste en conocer las estrategias y principales planes de
fidelizacién de clientes que utiliza la competencia, con el objetivo de reconocer qué estan
haciendo y aplicar esta informacién en Rappi. También es importante saber que valoran
y que les disgusta a los clientes de las otras marcas para usarlo a favor de la fidelizacion
de clientes.

10.1 ESTRATEGIAS DE LA COMPETENCIA

Las empresas analizadas fueron Cornershop, Uber Eats, Pedidos Ya, farmacias
Cruz Verde, Ahumada y Salcobrand, Liquidos y La Barra, que son las principales
competencias de Rappi en las verticales analizadas en esta memoria.

Cornershop cuenta con un plan de fidelizacion que consiste en una suscripciéon
mensual o anual a Cornershop Pop, cuenta con los beneficios de despachos gratis por
compras superiores a $20.000 y despacho a $1.900 por compras menores a ese monto
y promociones exclusivas. Al haber sido comprado por Uber, Cornershop Pop tiene
beneficios de viajes con descuentos en Uber y despachos sin costo en Uber Eats en 20
pedidos sobre un precio minimo.

El programa de Pedidos Ya Plus consiste con una suscripcion mensual que cuenta
con despacho gratis por compras sobre $2.990 pagando con tarjeta de crédito o débito.
Pedidos Ya también cuenta con el programa Mis Sellos, que beneficia a cualquier usuario
de la aplicacion. Este programa consiste en acumular “sellos” por compras en un mismo
lugar, cada 9 pedidos realizados y confirmados en un mismo restaurante, el décimo
pedido en este restaurante tendra una bonificacion o descuento.

En las farmacias, cada una cuenta con un plan de socios (Club Cruz Verde, Familia
Ahumada y MiSalcobrand). Cruz Verde cuenta con descuentos exclusivos por categoria
de socios, Farmacias Ahumada posee descuentos exclusivos personalizados por socio y
sus necesidades y Salcobrand cuenta con descuentos progresivos por numero de
productos y descuento utilizando su tarjeta.

En licorerias esta Liquidos.cl, que es el principal comercio de licores en Rappi, el
75% de las ventas de esta vertical es de esta tienda, pero ésta es ademas, uno de sus
principales competidores, ya que Liquidos cuenta con venta online. Esta marca cuenta
con un club de socios que tiene como beneficios descuentos exclusivos, ademas por
comprar se acumulan LiquiPuntos y éstos después sirven como dinero para comprar en
la tienda online.

La Barra tiene un club de socios que cuenta con tres categorias (Copero, Catador
y Bartender) y cada una ofrece beneficios exclusivos que van mejorando en la medida
gue se sube de categoria. Para entrar al club de socios, hay que gastar una cierta
cantidad de dinero en seis meses, en un principio $200.000 desde el registro para ser
socio Copero, $300.000 desde el registro para ser Catador y gastar minimo $300.000
cada 6 meses para ser Bartender.
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También se habla con clientes que pertenecen a programas de fidelizacion de la

competencia. Para esto se realizan cinco preguntas que guian la conversacion, pero al
ser preguntas abiertas, muchas veces las respuestas se mezclan unas con otras y
responden dos o tres al mismo tiempo. Esto se realiza via telefonica.

1.

arLN

En base a las compras realizadas en “X empresa”, ;como ha sido tu experiencia
con tu suscripcion/plan de socios?, ¢ qué es lo que mas rescatas de él?

¢, Qué beneficios agregarias a la suscripcion/plan de socios?

¢, Qué no te gusta de la membresia de la suscripcién/plan de socios?

¢ Qué haria que te cambiaras de la membresia de esta empresa a Rappi?

¢ Sientes que tienes mas cercania con alguna de estas marcas?, ¢por qué?

Las empresas analizadas fueron Cornershop, usuarios que ocupan Uber Eats con

los beneficios de la membresia de Cornershop, Pedidos Ya, La Barra, Liquidos, y socios
de algun programa de una farmacia.

Fortalezas Desventajas
Facil inscripcion
Aplicacion amigable
Pedidos llegan a tiempo
Buenas recompensas/premios
Cuando ocurre un error en la entrega

- Mal funcionamiento de los beneficios
- Pocos beneficios

- Dificil cobrar los premios

- Mucho tiempo de espera para lograr

. recompensa
de un producto, se enmienda el error o
- Que no pueda ser una suscripcion
entregando el producto correcto familiar

Es facil y rapido el reclamo por un
producto en mal estado, diferente o
faltante
Entrega de envio gratis sin monto
minimo después de un error
Devolucion de dinero a la tarjeta de
crédito inmediatamente

Tabla N°8: Resumen respuesta de clientes de la competencia.

Fuente: Elaboracion propia.

- Exigencia de un pedido minimo en
pesos para acceder a despacho gratis

- Mal servicio al cliente post venta

- Desconocimiento de beneficios
especificos

Los resultados de esta tabla fueron obtenidos con los datos que se consiguieron

de la encuesta que se realizé a 172 usuarios de estas aplicaciones.

Dentro de las fortalezas se aprecia que para los clientes es muy importante que la

inscripcion se haga de una manera facil y la aplicacién sea amigable. En general han
tenido buena experiencia con los pedidos ya que éstos llegan a tiempo y en relacién a
las recompensas y premios los clientes piensan que son buenos. Solo en el caso de
Cornershop existe satisfaccion al momento de enmendar los errores ya que se corrige
entregando al poco tiempo el producto correcto, también entregando un envio gratis sin
monto minimo después de un error y ademas devolviendo el dinero a la tarjeta de crédito
inmediatamente después de un reclamo justificado.

3 Tres clientes de Cornershop, dos de Uber Eats, dos de Pedidos Ya, Tres de La Barra, Dos de Liquidos,
dos de Cruz Verde, dos de Salcobrand y uno de Farmacia Ahumada.
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Otro de las fortalezas de las aplicaciones, es que el reclamo es facil y rapido
cuando un producto viene en mal estado, es diferente a lo pedido, falta un articulo dentro
de la lista 0 hay un error en el cobro.

En cuanto a las desventajas, se puede apreciar el mal funcionamiento de los
beneficios, en el caso de Cornershop donde los clientes reclaman que los descuentos
asociados con Uber y Uber Eats no se hacen efectivos al momento de tratar de utilizarlos.
En el caso de todas las aplicaciones, los clientes alegan los pocos beneficios con los que
ellos cuentan, ademas se sienten disconformes cuando deben cobrar los premios por dos
razones, la primera es porque no es facil llegar a la meta y la segunda es que luego de
lograr los puntos, la aplicacién no es amigable para cobrarlos.

Ademas, algunos clientes mencionan que les gustaria que pudiera existir una
suscripcion familiar para poder juntar puntos en comun y lograr mayores beneficios, asi
mismo, otros clientes mencionan que existe un desconocimiento de los beneficios de los
programas con lo que cuenta cada una de las aplicaciones.

Otra desventaja que mencionan los clientes en general es que se exige un pedido
minimo en pesos para acceder a un despacho gratis, pero el valor de este pedido minimo,
es elevado en algunas aplicaciones.

Por ultimo, una de las mayores quejas es el mal servicio al cliente post venta. Esto
puede ser en las respuestas online, llamados telefonicos y el tiempo perdido en corregir
el error. Estas quejas son de todas las aplicaciones, pero ultimamente en especifico
Cornershop al unirse con Uber bajo su servicio de atencion al cliente lo que ha causado
muchas molestias en los usuarios.

De la tabla N°8 se concluye lo siguiente:

De las tres fortalezas mas importantes, el 29,4% de los encuestados piensan que
son buenas las recompensas, premios y beneficios que ofrecen estos planes, el 35,3%
de los clientes encuentran que es facil acceder a reclamos y especificamente en
Cornershop, el 50% de los usuarios dice que cuando hay un error, se arregla de manera
satisfactoria para el cliente.

En cuanto a las desventajas, también se desprenden tres grupos; la primera con
un 64,7% se refiere al mal funcionamiento de los beneficios y su dificil obtencion, el 47%
reclama que exista un pedido minimo en pesos y un 64,7% de los clientes piensa que el
servicio de post venta es malo.

10.2 ESTRATEGIAS DE RAPPI EN OTROS PAISES

Rappi en otros paises cuenta con Rappi Prime como principal plan de fidelizacién
de clientes y varia dependiendo de las condiciones y cultura de cada pais. Algunos paises
como México y Colombia en la suscripcion Rappi Prime envian productos de regalo en
algunas compras.
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En los paises de Colombia, Pert y México existe RappiCard, que es una tarjeta de
crédito y débito fisica o virtual, asociada con un banco de cada pais. Esta otorga
beneficios exclusivos por comprar en Rappi. El principal beneficio es el Cashback, recibir
la devolucién de un porcentaje de la compra a la tarjeta o en Rappicréditos dependiendo
el pais. Ademas, en Colombia, existe una asociacion entre RappiCard y LifeMiles (un
programa de lealtad asociado con varios comercios, como la aerolinea Avianca) para que
lo devuelto en el Cashback se pueda canjear a millas de LifeMiles.

Al investigar estrategias de la competencia o empresas del rubro en otros
mercados, Uber Eats estd4 implementando en Estados Unidos, México y Costa Rica un
programa de lealtad donde cada local se puede inscribir y elegir qué tipo de programa
quiere y qué tipo de beneficios puede ofrecer a sus clientes. ES un programa para
recompensar al cliente por comprar en un mismo lugar a través de la aplicacion de Uber
Eats. Este programa es pagado por la empresa que quiere inscribirse y genera que el
restaurante sea mas visible dentro de la aplicacién, atrae nuevos clientes habituales y
aumenta las ventas por lo general en un 10%.

10.3 OTRAS ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

Como se ha visto hace algunos afios, la fidelizacién es una estrategia a nivel
mundial ya que ha demostrado que si se aplica de forma correcta lleva al éxito a las
empresas. Asi también se ha visto que, de no ser bien aplicado, las empresas no han
incrementado sus ingresos o finalmente han quebrado.

Por esto es tan importante realizar un estudio acabado de las mejores estrategias
de fidelizacidon que hayan sido eficaces en el mundo, y asi poder aprovechar sus puntos
fuertes y debilidades, y ver cdmo se pueden adaptar en otros mercados y empresas.

En diferentes mercados existen variados planes de fidelizaciéon tales como Latam,
gue cuenta con el programa Club Latam Pass, donde se acumulan millas a través de
diferentes formas (viajar, uso de las tarjetas Santander Latam Pass, compras en Copec,
etc.) para poder canjearlo por diferentes opciones, principalmente en vuelos, ademas de
descuentos y beneficios exclusivos por ser socios del programa.

También esta el programa de Délares Premium del Banco de Chile, que a través
del uso de la tarjeta crédito permite acumular délares que se pueden usar para comprar
productos pagando total o parcialmente en la tienda Travel Club. Estos pueden ser
productos de electronica, linea blanca, telefonia, entre otros. Pero también, a través de
otros convenios que el banco tiene, permite comprar boletos de aviones de las aerolineas
asociadas, ampliando los beneficios que los clientes pueden obtener al usar las tarjetas
del banco.

Segun Bederr (un emprendimiento que agrupa beneficios corporativos y locales
de forma geolocalizada) los programas de fidelizacion se han convertido en las
estrategias favoritas para aumentar la venta y las relaciones con los clientes. Estos
clientes obtienen descuentos, recompensas 0 beneficios, generando que mejore la
percepcion de la marca en ellos, o que genera una mayor frecuencia de compra.
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Alguno de los mejores programas de fidelizacion del 2021 segun Bederr son:

En Nike, al ser parte del programa NikePlus, no solo se obtienen descuentos
exclusivos, sino que se pueden obtener productos exclusivos o limitados, o un acceso
anticipado de la marca, ademas de despachos gratis. También contenido exclusivo en
las diferentes aplicaciones que tiene Nike.

El programa de Sephora's Beauty Insider (marca de productos cosméticos),
consiste en puntos obtenidos por cada dolar comprado tanto en la tienda fisica u online.
Los clientes pueden elegir como canjear los puntos, con descuentos, Gift Cards, acceso
a productos de edicion limitada o clases gratuitas de belleza. EI 80% de las ventas
anuales de Sephora vienen de los miembros del programa de fidelizacién.

Target (una cadena de grandes almacenes en Estados Unidos) cuenta con una
tarjeta de crédito o débito que brinda descuentos exclusivos en la marca y en otros
locales. Cuenta con un 5% de descuento todos los dias en compras en Target ademas
de envio gratuito en pedidos online. Otros beneficios son descuentos en Starbucks dentro
de Target, descuentos en Gift Cards para viajes, restaurantes, entradas al cine,
descuentos exclusivos en fechas especiales, como el Black Friday, y mas. Este programa
ofrece descuentos continuos, para que siempre el cliente recuerde que hay descuentos
en la marca y no deje de comprar.
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11. DISENO DEL PLAN DE FIDELIZACION

11.1 FASE 1: PLATAFORMA INICIAL

Este punto es de suma importancia para lograr realizar un plan de una manera
eficaz. Con ésto se logra conocer a los tipos de clientes que existen, luego conocer sus
caracteristicas personales como género, edad, microzona, sistema de pago, fecha de
creacion de cuenta, numero de érdenes, si pertenece a categoria Prime, categoria de
cliente, si es un cliente High Value, ticket promedio de compra y nimero de reclamos en
la aplicacion.

Las bases de datos utilizadas son vistas por separado por cada vertical. El andlisis
de datos se realiza mediante la visualizacion de los datos obtenidos por medio de
Tableau. Los datos obtenidos son los que compartié Rappi sobre los clientes que han
comprado al menos una vez entre mediados de octubre de 2020 y mediados de abril de
2021.

Farmacia Express Licores
Datos 80.342 172.832 86.512
Clientes HVU 16.999/21,2% 23.593/13,7% 16.953/19,6%
Clientes Prime 27.106 / 33,7% 42.044 | 24,3% 29.115/33,7%
Mujeres 46.036 / 57,3% 76.916 / 44,5% 36.748 / 42,5%
Hombres 29.897 /1 37,2% 86.336 / 50% 45.949 /53,1%
Sin género 4.411/5,5% 9.583/5,5% 3.817/4,4%

Pagan con CC

Pagan con efectivo

No tienen tickets
Sélo una orden
Dos 6rdenes
Tres Ordenes
Ticket promedio

57.045/71%
12.026 / 15%
32.423/40,4%
4.509/5,6%
3.846/4,8%
3.074/3,8%
$15.510

103.770 / 60%
46.918/27,1%
92.855/53,7%
38.813/22,5%
7.351/4,3%
5.97713,5%
$13.010

60.991/70,5%
14.083/16,3%
36.002 / 41,6%
6.607 /7,6%
2.953/3,4%
2.592 /3%
$14.230

Tabla N°9: Principales datos de los clientes de farmacia, express y licores.
Fuente: Elaboracion propia.

De la tabla anterior y los graficos N°7 al N°54 que se encuentran en el anexo C, se
puede observar que la vertical de express es la que genera mas ventas, pero es la que
tiene el ticket promedio de compra mas bajo. En farmacia el 57,3% de los clientes son
mujeres, en cambio en la vertical de licores se ve una tendencia contraria, el 53,1% de
los clientes son hombres. En las tres, el principal método de pago es con CC (tarjetas de
crédito o débito), pero en express se aprecia un aumento de las compras con pago en
efectivo, estas compras son principalmente de clientes que so6lo han realizado una
compra en la aplicacion, ademas se observa en la tabla que en express el 22,5% de las
personas compraron una sola vez.

Rappi comenzo6 a operar en Chile el afio 2018. En las tres verticales se aprecia
gue el grueso de registros en la aplicacion es entre julio de 2018 al julio de 2019, después
disminuyen los registros hasta los primeros meses de la llegada de la pandemia en marzo
del afio 2020.
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En cuanto a las edades de los clientes, el 80% de ellos se encuentran entre los 20
y los 44 afios; la edad que mas se repite en la aplicacion es la de 30 afios. Sin embargo,
los clientes de 26 afios son los que generan mas 6rdenes en comparacion con el resto
de las edades. Se observa que las personas menores de 35 afios utilizan mas como
medio de pago el efectivo en comparacion con los mayores de 35 afios que usan mas las
tarjetas de crédito o débito.

Como se espera, la mayoria de los clientes que son HVU (High Value User, cliente
con alta probabilidad de ser mas rentable) se encuentran en la categoria diamante de
clientes. Ademas, en esta categoria sobre el 93% de los clientes tienen la suscripcion de
Rappi Prime.

Viendo el ticket promedio de compra por categoria de clientes, se observa que los
clientes diamante gastan mas en promedio por orden que las otras categorias. Los
clientes plata y oro se comportan de manera parecida y los clientes bronce tienen un
gasto promedio por orden menor. En farmacia es una diferencia de $6.000 entre bronce
y diamante; en express de $11.000 de diferencia y en licores de $9.000.

En farmacia el porcentaje de 6rdenes realizadas por mujeres es mayor, pero el
promedio de reclamos por género, lo realizan mas los hombres, esto quiere decir, que
mas mujeres compran en farmacia, pero los hombres generan mas reclamos. En express
y en licores el promedio de reclamos por género son similares. Por categoria, los clientes
se comportan de manera similar en las tres verticales, la categoria diamante genera
menos reclamos por 6rdenes, 6,5%, luego lo siguen los clientes de la categoria oro, con
un 7%, los clientes plata 8% y por ultimo, los clientes bronce con un 20% de reclamos.

La microzona que genera mas ordenes es Las Condes Poniente, seguido por
Providencia, el sector de Los Dominicos en la comuna de Las Condes y Campus Oriente
en la comuna de Nufioa. Observando el nimero de clientes por zona, Las Condes
Poniente es el que cuenta con mas clientes dentro de una zona, ademas cuenta con mas
clientes HVU. Providencia, Los Dominicos, Campus Oriente y el sector de La Moneda
tienen un namero similar de clientes, pero el sector de La Moneda en la comuna de
Santiago, es el que presenta menos clientes HVU en comparacion con las otras
microzonas.

Las microzonas que se encuentran fuera de la ciudad de Santiago son las que
generan una menor cantidad de reclamos por 6rdenes (menor a 4%) y a su vez, mayor
cantidad de reclamos por orden (mayor a 32%), pero tiene un gasto promedio por orden
de compra menor, aproximadamente $8.500 y una proporcion de érdenes totales menor
a 12%. Las microzonas que se encuentran entre un 4% y 32% de reclamos por érdenes
son las ubicadas en Santiago, siendo un 12% el promedio de reclamo por orden y con un
gasto promedio por orden de $16.000.

11.2 FASE 2: DECISIONES CLAVES

Una de las claves para conocer el mercado al que uno se va a dirigir es dividirlo
en pequefios grupos, buscando caracteristicas y necesidades similares. Se busca
encontrar que los grupos sean lo mas heterogéneos posible, en relacibn a sus
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caracteristicas con los otros grupos y lo mas homogéneos en relacion a sus
caracteristicas dentro de su propio grupo.

También estos grupos deben ser significativos, ya que es importante, que su
tamafo sea considerable para que sea justificable que se traten de manera distinta.
Ademas, estos grupos deben ser identificables, esto significa que sean diferentes unos
de otros. Finalmente, los grupos deben ser alcanzables, esto es, que la empresa pueda
llegar a ellos e implementar estrategias diferentes para cada grupo.

Se utiliza un algoritmo de clustering. Para este algoritmo se usé la base del punto
anterior, donde las variables son: ID del cliente, género, edad, comuna, microzona dentro
de la comuna, sistema de pago, fecha de registro, 6rdenes realizadas, si es cliente Prime,
categoria de cliente (bronce, plata, oro y diamante), si es cliente HVU (High Value User,
cliente que tiene una probabilidad alta de ser un cliente muy rentable), sistema operativo
del celular, ticket promedio de compra y niumero de reclamos.

Se determiné el nimero de clusters con el método Elbow, el cual consiste en hacer
un grafico lineal donde el eje horizontal es K, el nimero de clusters, y cuando se presenta
un cambio brusco, en forma de codo, representa el niumero 6ptimo de clusters a
seleccionar como se puede ver en el siguiente grafico.

Regla del Codo

250000

200000

F Promedio

150000

100030

[ B 10

Numero de Segmentos

Grafico N°6: Regla del codo.
Fuente: Elaboracion propia.

Usando este método se encuentra que el nimero de clusters K es 6. Este es un
namero adecuado y permite tener grupos mas robustos y manejables, donde el segmento
mas grande contiene el 37% de los casos y el menor un 6%. Estos seis grupos hacen
mas sentido con la caracterizacion de los clientes y los analisis de esta memoria. En la
siguiente tabla se encuentran los porcentajes de clientes en cada cluster, donde los
grupos mas pequefios equivalen a un 8% de los clientes cada uno, éste representa una
masa critica suficiente y aceptable para la realizar de acciones focalizadas para
fidelizarlos.
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Cluster %

1 37%
2 16%
3 20%
4 13%
5 8%
6 6%

Tabla N°10: Porcentaje de personas por cluster
Fuente: Elaboracion propia.

A continuacién, se presentan los seis segmentos encontrados, en base a lo
encontrado anteriormente.

Cluster 1: El primer cluster cuenta con los clientes que sélo han realizado una
compra en la aplicacion, son principalmente clientes que compran en la vertical de
Express. Son casi en su totalidad clientes no HVU y que no han contratado la suscripciéon
de Rappi Prime.

Cluster 2: Son los clientes que han realizado dos o tres compras en la aplicacion,
menos de un 6% tiene la suscripcidon Prime y casi en su totalidad no son clientes HVU.

Cluster 3: Utilizan la aplicacion de forma mas frecuente que los del grupo anterior,
dos o tres veces al mes. Sobre el 45% tiene la suscripcion Prime y aproximadamente un
13% de clientes HVU.

Cluster 4: Compran en promedio una vez a la semana, sobre el 80% de los clientes
tiene suscripcion Prime y sobre el 70% son clientes HVU.

Cluster 5: Clientes leales, sobre el 95% son clientes HVU y tienen la suscripciéon
Prime, realizan aproximadamente dos 6rdenes a la semana y tienen un ticket promedio
de $20.000. Son principalmente de Las Condes, Providencia, Vitacura y algunos de
Nufioa, La Reina y Santiago Centro.

Cluster 6: Clientes méas leales, son todos HVU y el 100% de ellos pagan la
suscripcion de Rappi Prime para tener despachos gratis en todos los pedidos, realizan
en promedio entre dos o tres compras a la semana y sus compras tienen un valor mayor
a $23.000. Principalmente clientes de Las Condes, Providencia y Vitacura.

Una vez ya tomadas en consideracion todas las caracteristicas que permiten dividir
a los clientes en distintos grupos, es posible decidir el tipo de programa de fidelizacion a
usar, ya que el paso anterior es decisivo para comenzar con este paso.

Se debe tomar en cuenta que la mayoria de los programas de fidelizacion de clientes
son gratuitos y estan abiertos para todas las personas que quieran adherirse a ellos.
Existen tres grandes tipos de programas de fidelizacion, éstos son, los de acumulacion
de puntos, los programas basados en tarjetas y los clubes de clientes.
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Los planes de acumulacién de puntos consisten en dar al cliente puntos en relacion
al dinero gastado en un establecimiento. Algunos puntos pueden canjearse por regalos o
descuentos en futuras compras, estos planes de acumulacion de puntos se vienen
usando hace muchos afos en todo el mundo, ya que son muy efectivos y se han ido
adaptando a los tiempos siempre con el esquema de estimulo-respuesta.

Estos programas necesitan un esfuerzo por parte del consumidor, ya que
necesitan juntar y conservar los puntos para lograr la recompensa. En general ésta
determina el grado de compromiso del cliente con el programa.

En el caso de Rappi Chile cuenta con un plan de acumulacion de puntos, sin
embargo, por los estudios realizados en esta memoria se aprecia la necesidad de un
redisefo, ya que, en estos momentos, la empresa no ha logrado retener a los clientes
con los beneficios de las categorias, luego de estar un tiempo en la empresa, emigran a
otras marcas.

Tomando en cuenta que Rappi Chile tiene implementado un plan de acumulacién
de puntos que consiste en cuatro categorias de clientes con beneficios en cada categoria
y con una plataforma para misiones (actividades que cumple el cliente para obtener
puntos extra y asi subir de categoria) que no esta activa; se utiliza este plan como base
para esta memoria, en vez de crear algo desde cero. Se realizan cambios y mejoras para
lograr un plan atractivo para los clientes y lograr un compromiso por parte de éstos con
la marcay asi lograr su lealtad.

11.3 FASE 3: INFRAESTRUCTURA

Para realizar el disefio informatico del plan de acumulacion de puntos, se utiliza
como base la infraestructura actual de los niveles de clientes actuales de Rappi Chile,
enriqueciéndose con nuevas categorias y mejoras. Para la posible habilitacion se realizan
reuniones por Google Meet con el Head de Bl quien sostiene que es factible la realizacion
de nuevas categorias de clientes y mejoras en cuanto a beneficios.

En relacion con los aspectos legales, se mantienen reuniones presenciales con la
Head de Legal de Rappi Chile a quien se le expone las nuevas variantes del plan actual
para discutir su posible factibilidad y riesgos legales. Después de un estudio de las
nuevas condiciones, se determind que es posible cambiar e implementar este plan, con
los términos y condiciones adecuados para cumplir con todas las normas legales
vigentes.

En cuanto a los aspectos organizativos, se mantienen reuniones con el Head de
Groceries (CPG’s) y el Head de RRHH. En estas reuniones se les expresa la intencion
de crear un area nueva gue sea la responsable de fidelizacion de clientes, la que sera la
encargada de llevar a cabo este plan. En un inicio esta nueva area comenzara con una
sola persona responsable. En la medida que se muestren buenos resultados y que se
vean reflejados en la fidelizacion de clientes, y esto a su vez incremente los ingresos, se
podra aumentar el nimero de personas que participardn en esta nueva area.
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11.4 FASE 4: ASPECTOS OPERATIVOS

Al plan actual de Rappi que cuenta con cuatro categorias (bronce, plata, oro y
diamante), se le agregan dos nuevas categorias (cobre y platino). Ademas, se agregan
nuevos beneficios por categoria, éstos iran cambiando dependiendo de la época del afio
(descuentos y beneficios asociados a dias de fiesta o celebraciones) y las promociones
y campafas que estén vigentes en Rappi en ese momento. Los principales beneficios por
categoria se pueden apreciar en la siguiente tabla.

Categoria Multiplicador Beneficios
Cobre 1.0x - Puntos se muItlpllpan por 1x
- Un despacho gratis al mes
- Puntos se multiplican por 1,5x

Bronce 1,5x .
- Dos despachos gratis al mes
Plata 2 0x - Puntos se multlpllca_n por 2x
- Dos despachos gratis al mes
- Puntos se multiplican por 2,5x
oro 2 5x - Soporte especializado

- Dos despachos gratis al mes + dos costos por
servicio gratis

- Puntos se multiplican por 3x

- Soporte especializado

- Prioridad de asignacion en los pedidos

Platino 3,0x - Promociones distintas una a la semana,
cambiando entre farmacia, express y licores

- Tres despachos gratis al mes + tres costos por
servicio gratis

- Puntos se multiplican por 4x

- Soporte especializado con ejecutivo

- Tiempo de respuesta de soporte maximo 2 horas

- Prioridad en la asignacion de pedidos

- Promociones distintas cada semana en farmacia,
expressy licores

- 5% de Cashback

- Producto llega incorrecto o no llega, se envia de
nuevo

- Regalo o descuento en el dia de cumpleafios

- Tres despachos gratis al mes + tres costos por
servicio gratis

Tabla N°11: Beneficios por categoria del plan de fidelizacion.

Fuente: Elaboracion propia.

Diamante 4,0x

Estos beneficios de la tabla son fijos, pero se iran agregando beneficios
adicionales que tendran una duracién definida (una semana, solo un fin de semana, los
fines de semana de un mes especifico, etc.). Estos se informaran al cliente a través de
mensajes SMS, mails o notificaciones de la aplicacion.

Ademas de las seis categorias y sus beneficios asociados, se utiliza la plataforma
actual de misiones, éstas son actividades que pueden realizar los clientes de cualquier
categoria para ir acumulando puntos extras a las compras. Estas misiones van a ir
cambiando y renovando cada dos meses. Ademas, se van agregando nuevas acorde a
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las festividades y promociones de Rappi en su momento. Una vez cumplida una misién
el cliente no la puede volver a realizar hasta que se cumpla el tiempo de renovacion. Las
misiones tienen como principal motivo para los clientes acelerar su crecimiento de
categoria y para la empresa aumentar la frecuencia de compra de los clientes, ya sea
dentro de una misma vertical, entre diferentes verticales o dentro de un mismo local. Esto
apunta al area de la fidelizaciébn comportamental de los usuarios.

Algunos ejemplos de misiones:

- Compra dos veces en una misma vertical en una misma semana sobre $14.000
cada pedido y se multiplica por 2x los puntos después los de la compra.

- Compra en dos verticales distintas dentro una misma semana y gana 50 puntos.

- Compra en un local que no hayas comprado nunca y gana 20 puntos.

Ejemplo de misiones en dias festivos:

- DiadelaMadre: Compratu regalo en la seccion de belleza en farmacia y multiplica
tus puntos por 2x.

- Diadel Padre: Compra tu regalo en la seccién de packs en licores y multiplica tus
puntos por 2x.

- Navidad: Compra alguno de los packs de regalo y multiplica tus puntos por 2x.

Se gana un punto por cada $1.000 gastado en la aplicacion en las verticales que
estén asociadas al plan, estos puntos se van acumulando en periodos de tres meses
definidos (del 01/01 al 31/03, del 01/04 al 30/6, del 01/07 al 30/09 y del 01/10 al 31/12) al
término del periodo se reinician los puntos de la categoria en que se encuentre el cliente,
un cliente nunca disminuye de categoria.

Ademas de los beneficios en cada nivel, lo que influye principalmente en la lealtad
comportamental de los clientes, hay que preocuparse de la lealtad afectiva, para generar
un compromiso por parte el cliente y que no sélo compre por los beneficios y descuentos,
sino que lo haga porque esta realmente comprometido emocionalmente con la marca.
Para esto es muy importante:

1. Solucionar los problemas de manera rapida y efectiva a los clientes, principalmente
en las categorias platino y diamante.

2. Enviar correos personalizados a los clientes, en especifico a los clientes mas
valiosos, los que compran y gastan mas en la aplicacion. Saludos por las
festividades nacionales y cumplearios.

3. Mantener una relacién constante con los clientes, escucharlos y atenderlos.
Llamar a los clientes platinos, hablar con diez clientes diferentes semanalmente
para ver cOmo se sienten con la aplicacion, servicio y con el plan y sus beneficios.

4. Analizar los datos y métricas de los clientes de manera constante, para analizar
su comportamiento, logrando con esto, personalizar y mejorar los beneficios.

5. Dar a conocer a los clientes las propuestas de Rappi, como causas, proyectos que
apoyay por supuesto sobre la venta de todos los productos que se pueden adquirir
a traves de ellos.
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Una vez implementado el plan de fidelizacién de clientes es importante realizar
una evaluacion econdmica con los principales costos y beneficios para analizar la
factibilidad de éste.

11.4.1 COSTOS Y BENEFICIOS

Actualmente Rappi Chile utiliza para incentivar a los clientes registrados a que
utilicen la aplicacion y realicen un pedido, enviando a través de mensajes de texto o mails
promocionales con descuentos y/o despachos gratis en verticales en especifico. Algunos
de estos mensajes son:

“Para qué cocinar si puedes entrar y ordenar? Tienes $3.000 RappiCréditos”
“$5.500 OFF en Farmacia. En tu primera compra, pedido minimo $10.000”
“Disfruta $5.000 de regalo pidiendo mas de $5.000 en licores y envio gratis con Prime”
“Tienes dos pedidos con despacho gratis esta semana. No te lo pierdas”

Estos mensajes se asocian con los beneficios de las nuevas categorias. Esto
genera beneficios para los clientes sin incurrir en costos adicionales para el plan de
fidelizacion. Los nuevos mensajes son:

“No te pierdas los dos despachos gratis al mes de tu categoria BRONCE”

“60% OFF en snack con tu categoria PLATA. Pide tu antojo favorito para
recargar energia. Compra minima $4.000. Max. dcto. $6.000”

Asi, todos los costos de los despachos gratis ofrecidos en las categorias seran a
través de las promociones actuales y no son nuevos costos para la empresa.

Los principales costos de la propuesta planteada son*:

1. Sueldo del encargado de la implementacién y supervision del plan de categoria de
clientes y misiones. Se estima en $1.300.000° liquido mensual con una jornada de
trabajo de 40 horas semanales.

2. Se estima que las promociones de los clientes platino y diamante tienen un costo
para Rappi de $457.708.822 anuales.

3. Los costos del beneficio de cashback de 5% es de $641.908.714 anuales.

4. El costo de despachar productos equivocados o faltantes es de $20.094.534
anuales.

El costo total en un principio del plan de fidelizacion de acumulacién de puntos es
de $1.119.712.070 para el primer afio desde la implementacion de este.

4 Costos detallados en anexo D.
5 Sueldo promedio del cargo de acuerdo con computrabajo.cl
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Estimando la ganancia neta del plan, se realiza el calculo separado por vertical,
suponiendo que las ganancias se observan cuando el plan estd completamente en
marcha. Para este célculo se afecta a los clientes nuevos semanales desde la
implementacion completa del plan y al 77,8% de los clientes actuales, ya que este
porcentaje de clientes afirmo en la encuesta que no sabia la existencia de las categorias
de clientes.

Efectivamente, al implementar el plan, los clientes antiguos van a percibir las
mejoras Yy, por lo tanto, el porcentaje de clientes retenidos se incrementara. Este grupo
de clientes no seran considerados para los efectos de este calculo, a pesar de que los
antiguos clientes que conocen del plan van a reportar incremento en sus compras.
Realizando un calculo méas acido, no se toma en cuenta que los clientes pueden aumentar
la frecuencia de compra e irse incorporando nuevos clientes durante el tiempo, mediante
la recomendacion del servicio.

El calculo se realiza a un afio, ya que al ser una empresa en un mercado dinamico
donde las condiciones pueden cambiar rapidamente; este calculo en un afio mas podria
variar por distintos motivos, como cambios en la industria, los competidores y sus
estrategias, los clientes, nuevas tecnologias y cambios en la sociedad. En la tabla N°12
se observan los beneficios de aumentar la retencion en un 6%, sobre el aumento en un
3% por las mejoras en el servicio y mantener ésta desde la séptima semana.

Se determina que la retencion aumenta en un 6% en conjunto con lider de
Operaciones de CPGs y el lider de Operaciones de Turbo de Rappi. Se espera que la
retencién aumente a los niveles actuales que tiene el nuevo servicio Turbo, éste trae una
nueva propuesta de negocio con un servicio de excelencia, con una calidad mejorada y
tiempos de entrega menores que cuenta con una retencion del 30% de clientes en la
semana 8.

Ademas, la retencidn se mantiene desde la octava semana como se puede
apreciar en el grafico N°4 de la seccién 2.2, que muestra que una buena retencion se
mantiene o aumenta desde la séptima u octava semana.

Farmacia Express Licores
A“me”g)ni’;le' GMV $1.334.940.303 $4.869.305.969 $1.213.576.891
Ga”i’;ﬁ'zlneta $153.572.704 $701.763.927 $159.905.599
Ventas anuales 109.207 499.032 113.710
adicionales

Tabla N°12: Aumento en el GMV y beneficios del plan de fidelizacion por vertical.
Fuente: Elaboracion propia.

Con los datos obtenidos de la tabla N°12 y los datos del anexo D, las ganancias
anuales del plan de fidelizacion son de $1.015.242.23. A esto se le agrega el beneficio
economico de disminuir los gastos de compensacion anuales al implementar las mejoras
en la calidad de servicio, logrando disminuir el DR a un 2%, lo que implica un ahorro de
$234.470.064 anuales. Al calcular la diferencia entre los costos y las ganancias del plan,
se obtiene una ganancia de $130.000.224.
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Al mirar solo estas tres verticales, el plan no entrega un gran beneficio para Rappi.
Pero para la compafiia, el area de CPGs, donde se encuentran las verticales de farmacia,
express Yy licores, pierde dinero en su operacién ya que su principal objetivo es captar
nuevos clientes que ingresen a la empresa, para que luego vayan a las otras areas que
son mas rentables, como restaurantes, Rappi favor o mercado gourmet. El plan impacta
fuertemente en el crecimiento, aumentando su GMV anual y generando 721.949 compras
extras que antes no se hubiesen realizado de 30.780 clientes nuevos.

Se podran implementar nuevos beneficios pagados por la marca o generar
alianzas con tiendas y entregar descuentos exclusivos para compras en éstas para que
siga aumentando la fidelizacion de clientes. Los costos que esto genera serian
compartidos entre Rappi y la marca, debido a que ambos se benefician con el incremento
en las compras.

Otras cifras que avalan la necesidad de tener un plan de fidelizacion de clientes:

- El aumento de las tasas de retencién de clientes en solo un 5% significa que los
beneficios aumentan entre un 25% y un 95% (Bain & Company, 2001).

- Las comparfias que brindan excelente experiencia al cliente ven crecer sus
ingresos un 4—8% por encima del mercado (Bain & Company, 2015).

- El 84% de las empresas que trabajan para mejorar la experiencia de cliente
reportan mayores ingresos (Dimension Data).

- EI 70% de los clientes insatisfechos estan dispuestos a perdonar y comprar en un
negocio nuevamente si se resuelve su problema (Glance,2015)

- El 70% de los clientes dicen que una experiencia positiva con una empresa
significa que serdn mas leales (Bucholtz, 2014)

11.4.2 INDICADORES

Los indicadores relevantes que miden el rendimiento del plan propuesto de
fidelizacién de clientes para las verticales de farmacia, express y licores. Estos fueron
determinados en conjunto con el equipo de operaciones de CPGs y validados por el area
de Marketing, con el propdsito de una buena medicion de lo esperado en este proyecto.

1. Retencién de clientes semanales

- Objetivo: Ver cuantos clientes vuelven a comprar en Rappi.

- Descripcion: Tasa de clientes finales menos clientes nuevos dividido clientes
iniciales en un periodo de tiempo.

- Origen de la informacion: Periscope.

- Encargado: Encargado del plan categoria de clientes.

- Frecuencia de medicion: Semanal y mensual.

- Meta de la empresa: Aumentar a un 30% de retencién en la séptima semanay que
se mantenga en el tiempo.

- Rangos:
- Malo: bajo el 25% en la séptima semana y decrece.
- Bueno: entre el 26% y 34% en la séptima semana y se mantiene.

49



- Excelente: Sobre el 35% y se mantiene o aumenta en el tiempo.
2. Clientes nuevos por categoria.

- Objetivo: Medir cuantos clientes nuevos hay por categoria.

- Descripcion: Tasa de clientes nuevos en comparacion a clientes antiguos.

- Origen de la informacién: Periscope.

- Encargado: Encargado del plan categoria de clientes.

- Frecuencia de medicion: Mensual

- Meta de la empresa: 3% de clientes nuevos en las categorias oro, platino y
diamante.

3. Encuesta NPS sobre la expectativa del cliente.

- Objetivo: Cumplir con la expectativa del cliente y que sean leales.

- Descripcion: Namero que mide en una escala de 0 a 10 la probabilidad de un
cliente recomiende Rappi a un familiar o amigo.

- Origen de la informacion: Encuesta por mail

- Encargado: Encargado del plan categoria de clientes.

- Frecuencia de medicion: Cada dos semanas se les manda a los clientes que
compraron en ese tiempo.

- Meta de la empresa: minimo 5026

- Rangos:
- Malo: Bajo 34 puntos
- Aceptable: entre 35 y 50 puntos
- Bueno: Sobre 50
- Excelente: Sobre

11.5 FASE 5: LANZAMIENTO Y SEGUIMIENTO

El plan de fidelizacién de esta memoria se valida en un principio con la empresa,
se presenta el plan con las nuevas propuestas al lider del area de CPGs, al lider de
Operaciones de CPGs y al Lider de Marketing. Ademas, se reconoce a los posibles
usuarios a través de una encuesta telefonica donde se les da a conocer el plan,
mostrandoles las categorias, los beneficios asociados a cada una y explicandoles su
funcionamiento.

Se contacta con nueve clientes de las tres verticales (tres clientes de cada una)
elegidos al azar con un objetivo ilustrativo para conocer la percepcion de clientes sobre
el plan. Estos clientes deben haber realizado una orden, dos ordenes y tres 0 mas
ordenes en el mes de agosto.

Se eligen estos tres tipos de clientes para ver las percepciones de diferentes tipos
de clientes. Se les presenta las seis categorias y los diferentes beneficios asociados de
cada una, luego se expone las misiones y su funcion. Después de explicar el plan se les
pregunta a los clientes, ¢juntaria puntos en la aplicacion para ir subiendo de categoria
con este plan? y ¢qué le parecen los beneficios de cada categoria. Del total de
entrevistados el 70% de los clientes afirmaron que si participaron en el plan juntando
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puntos. El 55% encuentra que los beneficios de las primeras cuatro categorias no son
atractivos, pero si son atractivos los beneficios de las categorias platino y diamante. Se
espera gue sea asi, que las categorias mas altas cuenten con mejores beneficios, para
gue el cliente tenga la motivacién de seguir subiendo y llegar a esas recompensas.

11.5.1 SEGUIMIENTO

Para llevar a cabo de manera correcta y eficaz el nuevo plan de acumulacion de
puntos se necesita un plan de seguimiento con las tareas a realizar y su encargado.

El encargado del funcionamiento del plan contara con las siguientes actividades:

- Monitorear los indicadores: Hacer un seguimiento periédico de los indicadores
para saber si los indicadores se estdn comportando de acuerdo con lo esperado.

- Llamado a clientes: Llamar semanalmente a diez clientes diferentes de la categoria
diamante para saber su experiencia, su satisfaccion dentro de la aplicacion y
recoger recomendaciones de ellos.

- Analizar métricas y datos de los clientes: Analizar las métricas a través de graficos
y tablas para tener una mirada mas amplia del funcionamiento del plan para
detectar si hay relaciones, dependencias de variables que pueden estar afectando
el buen funcionamiento. Ejemplos: Si aumenta la frecuencia de compra por
categoria, si estan utilizando los beneficios, qué clientes los utilizan mas, en qué
lugares o0 en qué tiendas se utilizan mas beneficios o se realizan mas compras.

- Reunidn con encargados de marketing y con KAM: Reuniones con los encargados
de marketing para discutir nuevas estrategias para retener y fidelizar a los clientes,
coémo poder ir mejorando el plan y con los KAM (persona del area de comercial
encargada de la relacién con la tienda aliada) de cada aliado para realizar nuevas
promociones en conjunto.

El seguimiento es el Gltimo paso después de haberse implementado el plan de
acumulacién de puntos, es de vital importancia porque permite conocer en detalle si el
plan esta siendo efectivo y en el caso de necesitar mejoras o cambios poder hacerlas a
tiempo para entregar un servicio de primer nivel.
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12. CONCLUSION

Con el paso del tiempo las empresas han visto como han ido perdiendo clientes
dia a dia debido a la numerosa competencia que existe hoy en dia en todos los rubros.
Los usuarios deciden cambiarse facilmente cuando no les complace del todo el servicio
por cualquier motivo, en algunos casos puede ser durante el proceso de compra que
incluye la creacién del pedido, picking, despacho y recepcidn de los productos; o también
pueden decidir cambiarse después de utilizar el servicio post venta al no quedar conforme
con éste. Otro de los factores importantes para la fuga de clientes, son las mejores
promociones, descuentos y beneficios que ofrecen otras empresas.

En la medida que las empresas pierden clientes, deben ir captando nuevos
usuarios para incrementar sus ventas e ir creciendo, pero los clientes no son infinitos, por
lo que si no se retienen como usuarios fieles, llega un punto en que no existen nuevos
clientes para captar y por ende las compafiias no incrementaran sus ventas, pudiendo
s6lo mantenerse e incluso llegando a grandes pérdidas.

Rappi Chile no es ajeno a este problema, ya que estan en conocimiento de que la
fuga de clientes es muy alta, esto debido a diferentes factores, como se muestra en las
tablas N°5, N°6 y N°7 donde se ven en detalle los motivos de descontento de los clientes.

En general los clientes presentan variados reclamos, puede ser porque llegé un
producto diferente, el pedido lleg6 incompleto, productos en mal estado, no se aplica la
promocion, problemas con el RT, etc. Todos estos motivos hacen que el usuario quede
descontento y muchas veces presente reclamos, los cuales no son bien resueltos.
Mejorar la calidad del servicio es importante porque ese es el primer paso para que un
cliente piense en mantenerse en una empresa; ahora bien, un buen marketing relacional
es fundamental como estrategia de fidelizacién de clientes.

A diferencia del marketing tradicional que esta principalmente enfocado en el
producto; el relacional tiene el objetivo de desarrollar una relacién entre la marca y el
cliente, y ademas, de proporcionar beneficios a los clientes que le dificulten el cambio
hacia la competencia y que creen mayores niveles de lealtad. EI marketing de relaciones
no solo esta enfocado hacia los clientes, sino también hacia otros agentes que la empresa
actia como proveedores y competidores para crear valor a través de esfuerzos de
cooperacién y colaboracion.

Un buen marketing debe estar siempre enlazado a una difusion efectiva, para dar
a conocer la marca y sus beneficios. En el caso de Rappi Chile, durante la investigacion
gue se realizé en esta memoria, se pudo verificar por medio de encuestas que los
actuales clientes no conocen las categorias de clientes y sus beneficios. Esto provoca
gue los usuarios no utilicen el sistema de puntaje para subir de categoria, lo que implica
gue no se comprometan con la marca. Por otra parte, las recompensas son poco
atractivas, intangibles y no tienen relacion con el nivel de categoria alcanzado por un
cliente.

Por todas estas razones antes mencionadas, las empresas hoy en dia buscan
mejores formas de relacionarse con sus clientes, no enfocandose en el producto y el acto
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de compra, sino buscando la forma de aumentar la satisfaccion y la confianza de los
clientes, generando un incremento en la fidelizacion y retencion de clientes que tiene
como objetivo aumentar la rentabilidad de la empresa y su imagen.

Como se pudo apreciar durante el desarrollo de este trabajo, la fidelizacion tiene
diferentes significados dependiendo de los distintos autores, sin embargo, para esta
memoria la fidelizacion y lealtad son sinGnimos.

Dentro de la fidelizacion existen dos dimensiones fundamentales, la dimensién
afectiva y la comportamental. La primera habla de una actitud positiva hacia la empresa
donde el cliente se siente satisfecho, siente confianza y un compromiso con ella. En esta
dimension el cliente muestra un componente afectivo de lealtad que incluye un lazo
emocional y mental hacia la marca.

La segunda dimension, la comportamental, se refiere a los intercambios realizados
con la empresa, esto quiere decir, las veces que el cliente compra, la cantidad y la
variedad de los productos adquiridos; todos estos son indicadores de la fidelidad. Si
tomamos esta dimension, no es suficiente para mantener un cliente fiel porque no tiene
un componente afectivo con la marca, por otra parte, si el cliente tiene sélo el compromiso
afectivo y no compra, tampoco bastaria, por esto, para lograr una verdadera fidelidad es
necesario cumplir con ambas dimensiones.

Cuando se logra obtener una real fidelidad en un cliente, éste es fiel a la marca,
teniendo un gran compromiso con la empresa, realizando compras repetidas durante
mucho tiempo, incluso cuando se presenten situaciones donde los competidores se
esfuercen para atraerlo. Basado en esto, lograr clientes fieles es fundamental para lograr
el objetivo comercial de las empresas, el que seria aumentar y consolidar clientes y
rentabilizar el negocio.

Una de las principales estrategias de marketing utilizadas hoy en dia, es la
fidelizacidn de clientes, dentro de éstas, una de las herramientas mas utilizadas son los
planes de fidelizacion, ya que presentan un conjunto de incentivos que buscan lograr la
fidelidad del consumidor hacia la marca. Entre mayor sea la frecuencia de compra de los
clientes, mejores seran las recompensas o beneficios. Los planes de fidelizacion logran
identificar a los clientes mas rentables para mantener su lealtad e incrementar las ventas.

Para efectos de esta memoria se analizaron las fortalezas y debilidades que
existen en las verticales de farmacia, express y licores de Rappi Chile, utilizando todos
los datos reunidos para adaptar y mejorar el actual plan de fidelizacion que utiliza esta
empresa en todas sus verticales.

Una de las debilidades que se puede apreciar actualmente en el area de CPGs,
donde estan las verticales de farmacia, express y licores, es la pérdida de dinero en su
operacion, debido a que su principal objetivo es captar nuevos clientes, considerando que
posteriormente utilizaran otras areas de la compafia las cuales son mas rentables como
restoranes, Rappi favor o mercado gourmet.

El actual plan de fidelizacion se basa en un sistema de puntos, misiones y
categorias donde estan divididas en cuatro, estas son: bronce, plata, oro y diamante.
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Como mejora de ese plan, se agregaron nuevas categorias, quedando en total seis, estas
son: cobre, bronce, plata, oro, platino y diamante.

En relacion a los beneficios por categoria se implementaron mejoras, ya que antes
los beneficios eran intangibles y muchas veces no reales, lo que para los clientes hacia
gue las recompensas fueran poco atractivas, por lo que olvidaban su existencia. Ademas,
el cliente no lograba un vinculo emocional con la empresa; ahora se haré hincapié en la
atencion personalizada, con un seguimiento del cliente donde su voz sera escuchada y
donde sera recompensado por mantener un compromiso fiel hacia la marca.

Asi como el aspecto afectivo sera de vital importancia, también lo sera el aspecto
comportamental. El plan de esta memoria busca entregar incentivos reales, tangibles,
atractivos y faciles de usar para que el cliente pueda acceder a ellos y lograr ir subiendo
de categorias, lo que beneficia a la empresa ya que el cliente se compromete mas
emocionalmente y comportamentalmente realizando mayor cantidad de compras.

Ademas del beneficio econdmico que genera el plan de fidelizacion para Rappi,
cumple con el objetivo del area de CPGs, que es no generar utilidades, pero traer clientes
nuevos o mantenerlos y a éstos llevarlos a las &reas mas rentables de la empresa.

Otra importante ventaja para Rappi, es que este plan de fidelizacion se puede
aplicar en las otras verticales, no solo en farmacia, express y licores las que se han
descrito en esta memoria. También se puede hacer uso de las categorias, beneficios y
misiones para realizar ventas cruzadas, esto significa incentivar a comprar en mas de
una vertical de manera prolongada en el tiempo y con una cierta frecuencia que influya
en las ventas de la marca, como asi también, consolidar mas su presencia en el mercado
chileno.
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14. ANEXOS
14.1 ANEXO A: Encuesta a clientes.
jHola!

Estamos buscando saber tu opinién sobre Rappi, el servicio y la percepcion que
tienes sobre Rappi.

La encuesta no te tomara mas de 5 minutos y sera de gran ayuda para ir
mejorando.

iMuchas gracias!

1. ¢En qué tipo de tienda has comprado? *
a) Farmacia
b) Express
c) Licores

2. ¢Con qué género te identificas? *
a) Femenino
b) Masculino
c) Prefiero no decir

3. ¢A qué rango de edad perteneces? *
a) Menora 18

b) 18 —24
c) 25-30
d) 31-40
e) 41-50
f) 51 o0mas

4. ¢En que comuna resides? *

5. En el dltimo mes, ¢Cuantas veces has comprado en Farmacia, Express y/o
Licores?
a) 1lvez
b) 2 veces
c) 3veces
d) 4 veces
e) 50 mas veces

6. Del 1 al 5, donde 1 es muy insatisfecho y 5 muy satisfecho, ¢Qué tan satisfecho
estas con tu experiencia de compra en Rappi?
a) ¢Encontraste la tienda y el producto que buscabas?
b) ¢Estas satisfecho con el despacho?
c) ¢Estas satisfecho con el tiempo desde que compraste y recibiste el producto?
d) ¢Estéas satisfecho con el servicio al cliente si fue necesario en tu compra?
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7. ¢Cuales de las siguientes propuestas te gustaria mas ver en Rappi?
a) Puntos por comprar en la aplicacién y después comprar con ellos
b) Productos de regalo en compras grandes
c) Regalo o descuento por frecuencia de compra
d) Despachos gratis después de una cantidad de compras
e) Suscribirse a Rappi Prime gratis después de una cantidad de compras
especifica

8. ¢Sabias que Rappi cuenta con categorias de clientes y beneficios exclusivos en
cada categoria?
a) Si
b) No

9. ¢Qué te hace elegir Rappi en comparacion a otras aplicaciones u empresas que
entreguen el mismo servicio?

10. ¢ Que acciones de otras empresas, hacen que seas fiel para que siempre compres
en ellas?
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14.2 ANEXO B: Calculos de beneficios de la propuesta de mejora en la calidad del
servicio.

Considerando que en promedio las verticales de farmacia, express y licores tienen
24.200, 83.000 y 31.500 pedidos mensuales respectivamente, de los cuales el 7,1%,
7,4% vy 7,4% presentan algun reclamo en cada vertical, equivalente a 10.191 pedidos. Y,
gue estos reclamos poseen un costo de compensacion de $26.845.888° mensual, se
concluye que cada pedido insatisfecho tiene un costo de compensacion de $2.634.

Luego, si se logra disminuir el DR a 2% mensual en las tres verticales, equivale a
tener 2.774 (24.200 * 0,02, 83.000 * 0,02 y 31.500 * 0,02) pedidos insatisfechos de los
pedidos realizados mensualmente, cuyo costo de compensacibn mensual es de
$7.306.716 (2.774 * $2.634).

El beneficio de la propuesta de mejora en el servicio en relacion a la disminucion
del costo de compensacion es, el costo compensacién actual, menos el costo de
compensacién disminuyendo el DR al 2%, es decir, $26.845.888 - $7.306.716 =
$19.539.172 mensuales.

6 Dato obtenido de la intranet de Rappi.
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14.3 ANEXO C: Gréficos de la caracterizacion de clientes en farmacia, express y
licores.
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Grafico N°7: Fecha de registro cliente en farmacia.
Fuente: Elaboracion propia.

Ingreso mensual de clientes en express
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Gréfico N°8: Fecha de registro cliente en express.
Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico N°9: Fecha de registro cliente en licores.
Fuente: Elaboracion propia.
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Clientes HVU por categoria en farmacia
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Grafico N°10: Clientes HVU por categoria en farmacia.
Fuente: Elaboracion propia.
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" Gréfico N°11: Clientes HVU por categoria en express.
Fuente: Elaboracion propia.
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' Gréfico N°12: Clientes HVU por categoria en licores.
Fuente: Elaboracion propia.
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Clientes Prime por categoria en farmacia
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' Grafico N°13: Clientes Prime por categoria en farmacia.
Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico N°14: Clientes Prime por categoria en express.
Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico N°15: Clientes Prime por categoria en licores.
Fuente: Elaboracion propia.
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Ordenes por edad en farmacia
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Gréfico N°16: Cantidad de 6rdenes por edad en farmacia.
Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico N°17: Cantidad de ordenes por edad en express.
Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico N°18: Cantidad de 6rdenes por edad en licores.
Fuente: Elaboracion propia.
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Ticket promedio por categoria v género en farmacia
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Promedio de Ticket Promedio para cada Categoria. El color muestra detalles acerca de Genero. Las marcas se etiquetan por promedie de Ticket Promedio.
Gréfico N°19: Ticket promedio por categoria y género en farmacia.
Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico N°20: Ticket promedio por categoria y género en express.
Fuente: Elaboracion propia.
Ticket promedio por categoria y género en licores
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Gréfico N°21: Ticket promedio por categoria y género en licores.
Fuente: Elaboracion propia.
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Porcentaje de érdenes por categoria y género en farmacia
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Grafico N°22: Porcentaje de 6rdenes por categoria y género en farmacia.
Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico N°23: Porcentaje de 6rdenes por categoria y género en express.
Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico N°24: Porcentaje de drdenes por categoria y género en licores.
Fuente: Elaboracion propia.
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Promedio de tickets por categoria y génerc en farmacia
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Gréfico N°25: Promedio de tickets por categoria y género en farmacia.
Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico N°26: Promedio de tickets por categoria y género en express.
Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico N°27: Promedio de tickets por categoria y género en licores.
Fuente: Elaboracion propia.
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Numero de drdenes por microzona en farmacia

1

Gréfico N°28: Numero 6rdenes por microzona en farmacia.
Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico N°29: NUmero 6rdenes por microzona en express.
Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico N°30: Numero 6rdenes por microzona en licores.
Fuente: Elaboracioén propia.
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Mamero de clientes HW LU por microzona an farmacia
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Grafico N°31: Numero de clientes HVU por microzona en farmacia.
Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico N°32: Numero de clientes HVU por microzona en express.
Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico N°33: Numero de clientes HVU por microzona en licores.
Fuente: Elaboracion propia.
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MOmearo de clientes por categoria por microzona en farmacia
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Gréfico N°34: Numero de clientes por categoria y por microzona en farmacia.
Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico N°35: Numero de clientes por categoria y por microzona en express.
Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico N°36: Numero de clientes por categoria y por microzona en licores.
Fuente: Elaboracion propia.
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Método de pago por edad en farmacia

Edad Sistema Pago
M cash
-
Ml edenred
2500 I rappi_credits
M rappi_pay
M webpay
2000
£
E
2
Bl
| 1s00
£
-
g
g 1000 “ ‘
||‘ “‘lll“llll e
26 28 30 32 34 36 38 4 46 48 50 52 54 56 58 60 62 b4 bb 68 70 72 f4 fb /U ao 82 84 as 90 949#
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Gréfico N°37: Método de pago por edad en farmacia.
L, .
Fuente: Elaboracion propia.
Método de pago por edad en express
Edad Sistema Pago
W cash
5500 - e

Il edenred

M rappi_credits
M rappi_pay
B webpay

5000
4500

4000

2500

2000

2500

2000

1500

| |||||
Il

5 17 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41 43 45 47 49 51 53 55 57 59 61 63 65 67 69 71 73 75 77 79 81 B3 85 87 89 91

]
kS
5
=
]
=

Recuento defi

Recuento definide de Nombre para cada Edad. El color muestra detalles acerca de Sistema Pago.Los datos se filtran en Edad come un atributo, 1o que va de
14 a 93.La vista se filtra en Edad, Io que excluye NULL

Gréfico N°38: Método de pago por edad en express.
Fuente: Elaboracion propia.

Método de pago por edad en licores
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excluye NULL.El filtro Sistemna Pago excluye NULL.

Gréfico N°39: Método de pago por edad en licores.
Fuente: Elaboracion propia.
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Método de pago por cantidad de érdenes en farmacia
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Recuento definido de Nombre para cada Ordenes (agrupacién). El color muestra detalles acerca de Sistema Pago
Gréafico N°40: Método de pago por cantidad de 6rdenes en farmacia.
Fuente: Elaboracion propia.
Método de pago por cantidad de érdenes en express
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Grafico N°41: Método de pago por cantidad de 6rdenes en express.
Fuente: Elaboracion propia.
Método de pago por cantidad de drdenes en licores
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Gréfico N°42; Método de pago por cantidad de 6rdenes en licores.
Fuente: Elaboracion propia.
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Porcentaje de reclamaos por orden y valor promedio del ticket por categoria en farmacia
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Gréfico N°43: Porcentaje de reclamos por orden y valor promedio del ticket por categoria en farmacia.
Fuente: Elaboracion propia.

Porcentaje de reclamos por orden y valor promedio del ticket por categoria en express
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Gréfico N°44: Porcentaje de reclamos por orden y valor promedio del ticket por categoria en express.
Fuente: Elaboracion propia.

Porcentaje de reclamos por orden y valor promedio del ticket por categoria en licores
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Fuente: Elaboracion propia.
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Porcentaje de reclamos por orden vy valor promedio del ticket por método de pago en
farmacia
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Gréfico N°46: Porcentaje de reclamos por orden y valor promedio del ticket por método de pago en
farmacia.
Fuente: Elaboracion propia.

Porcentaje de reclamos por orden y valor promedio del ticket por método de pago en
express
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Gréfico N°47: Porcentaje de reclamos por orden y valor promedio del ticket por método de pago en
express.
Fuente: Elaboracion propia.

Porcentaje de reclamos por orden y valor promedio del ticket por método de pago en licores
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Gréfico N°48: Porcentaje de reclamos por orden y valor promedio del ticket por método de pago en
licores.
Fuente: Elaboracion propia.
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Porcentaje de reclamos por orden y valor promedio del ticket por microzona en farmacia
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Gréfico N°49: Porcentaje de reclamos por orden y valor promedio del ticket por microzona en farmacia.
Fuente: Elaboracion propia.
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Graflco N°50 Porcentaje de reclamos por orden y valor promedio del ticket por microzona en express.
Fuente: Elaboracion propia.
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Graflco N°51 Porcentaje de reclamos por orden y valor promedio del ticket por microzona en licores.
Fuente: Elaboracion propia.
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Medio de pago
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Gréfico 52: Método de pago por afio de registro en farmacia.
Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico N°53: Método de pago por afio de registro en express.

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico N°54: Método de pago por afio de registro en licores.
Fuente: Elaboracion propia.
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14.4 ANEXO D: Calculo de beneficios y costos de la estrategia de fidelizacion.

Para realizar los beneficios se del plan se utilizé la diferencia de clientes nuevos
con las retenciones actuales de Rappi y la retencion esperada de la implementacién del
plan como se pueden ver en la siguiente tabla.

Semana Retencion actual Retencion con el nuevo plan
1 100,0% 100,0%
2 58,0% 67,0%
3 32,0% 41,0%
4 29,0% 38,0%
5 26,0% 35,0%
6 24,0% 33,0%
7 23,0% 32,0%
8 21,0% 30,0%
9 20,0% 30,0%
10 18,0% 30,0%
11 17,0% 30,0%
12 16,0% 30,0%
13 14,0% 30,0%
14 13,0% 30,0%
15 12,0% 30,0%
16 9,0% 30,0%
17 7,0% 30,0%
18 5,0% 30,0%
19 y méas 2,8% 30,0%

Tabla N°13: Retencion actual y esperada con el plan propuesto.
Fuente: Elaboracion propia.

Ademas, se utilizan los siguientes datos de los clientes nuevos y totales semanales
en cada vertical, obtenidos de la intranet de Rappi y el andlisis de datos del punto 11.1:

Clientes nuevos Compra promedio Ticket Promedio

semanales semanal
Farmacia 388 0,75 $15.510
Express 1773 11 $13.010
Licores 404 0,9 $14.230

Tabla N°14: Clientes semanales, compra promedio semanal y ticket promedio por vertical.
Fuente: Elaboracion propia.

Anualmente se veria un incremento del GMV y un beneficio, ver tabla N°15. En
promedio Rappi gana $2,5" délares por orden.

7 Dato obtenido de la intranet de Rappi en relacién al afio 2020.
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Farmacia Express Licores
Aumento del GMV

a $1.334.940.303 $4.869.305.969 $1.213.576.891
Ganzrr‘]‘;';”eta $153.572.704 $701.763.927 $159.905.599
Ventas anuales 109.207 499.032 113.710
adicionales

Tabla N°15: Aumento en el GMV y beneficio anual por vertical.
Fuente: Elaboracion propia.

La ganancia anual del plan de fidelizacion es de $1.015.242.23. A esto se le agrega
el beneficio econdémico de disminuir los gastos de compensacion anuales, al disminuir el
DR a un 2%, lo que implica un ahorro de $234.470.064 anuales. El beneficio que
reportaria la empresa es de $1.249.712.294 anuales.

Calculando los costos:

1. Para las promociones de los clientes Platino, son $10.000 en costos de Rappi por
cliente al mes, y el 8% de los clientes totales son platino. 10.000 * 8% * (clientes
totales en farmacia, express y licores al mes 77.525) *12 meses * 30% (clientes
gue canjean promociones®) = $223.272.596 anual.

2. Promocién para los clientes Diamante, son $14.000 en costos de Rappi por cliente
al mes, y el 6% de los clientes totales son platino. 14.000 * 6% *(clientes totales
en farmacia, express y licores al mes 77.525) *12 meses * 30% (clientes que
canjean promociones®) = $234.436.226 anual.

3. Promocion del 5% de cashback para clientes Diamante, son $22.000 (ticket
promedio) * 6% * Clientes totales de las tres verticales al mes (77.525) * 10
(compras mensuales) * 5% (cashback) * 12 meses = $641.908.714 anual.

4. Envio de productos equivocados a los clientes Diamantes, esto s6lo serd un gasto
extra el envio, ya que actualmente a los clientes se le compensa con el valor total
del producto faltante o equivocado. 6% * Clientes totales de las tres verticales al
mes (77.525) * 2% (Porcentaje de reclamo) * $1800 (Costo de despacho de un
pedido) * 12 meses = $20.094.534 anual.

Total costos = $1.119.712.070 anuales.

La ganancia final, descontando los costos a los beneficios reportados por empresa,
de las érdenes adicionales que se realizan es de $130.000.224 anuales.

8 Dato obtenido de la intranet de Rappi.
9 Dato obtenido de la intranet de Rappi.
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