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EMPRESARIAL ENTREVISTA

Rappi quiere armar una 
“superapp” en América Latina
La compañía se 
metió en el negocio 
de servicios 
financieros digitales 
y quiere más, dice 
el gerente regional.

Por DIEGO VARGAS RIAÑO 

 

Que las personas no solo 
lo piensen cuando van 
a pedir domicilio, sino 

también cuando quieran via-
jar o sacar una tarjeta de crédi-
to. Este es el deseo de Rappi, 
uno de los unicornios (térmi-
no para describir startups ava-
luadas en más de US$1.000 
millones) del mundo, con un 
valor de mercado que borda 
los US$4.000 millones, según 
la firma CB Insights. 

“Queremos ser la ‘supe-
rapp’ de América Latina”, dice 
Juan Fernando Herrera, geren-
te regional de Rappi. ¿A qué se 
refiere? Básicamente, Rappi 
estira los bigotes y se mete en 
nuevos negocios, más allá de 
domicilios, en el que solo en 
Colombia cuenta con 50.000 
repartidores, de los cuales 
9.000 están en Antioquia.  

Entre los pasos iniciales 
hay una tarjeta de crédito que 
compensa al usuario con el 1% 
de lo que adquiere. La acogida 
ha sido buena, dice el gerente. 
“Tenemos cerca de 72.000 so-
licitudes de personas que bus-
can obtenerla”. 

Incluso, la firma se animó 
a constituir una entidad fi-
nanciera digital en alianza con 
Davivienda, que obtuvo aval 
de la Superfinanciera. “Quere-
mos ser parte de la transfor-
mación digital de la banca, 
nos hemos aliado con grandes 
jugadores de ese sector en 
cada uno de los países en los 
que estamos, que para el caso 
de Colombia es Davivienda”. 

Otras estrategias que Rappi 
ha desarrollado son una tarje-
ta débito, un “paga con Rappi” 
para compras en estableci-

mientos de e-commerce y en 
sucursales físicas y una solu-
ción de viajes para comprar ti-
quetes aéreos o los hoteles.  

 
Pasos a seguir 
La idea es extenderse con nue-
vos servicios en la aplicación, 
pero todo se pensará con ca-
beza fría. “El tema de ‘supe-
rapp’ no se lo está inventado 
Rappi, pero queremos consoli-
darnos como tal. Por ahora es-
tamos entendiendo cuáles son 
los productos y servicios que 
más demanda tienen en tér-
minos de rotación y consu-
mo”, plantea el gerente. 

Para Ignacio Franco, exper-
to en temas de comercio, el 
crecimiento de Rappi tiene el 
reto de significar una mejora 
en la calidad de vida de sus co-
laboradores y en la experien-
cia de sus clientes. Recuerda 
que a medida que la compañía 
se expanda, las quejas y la mi-
rada crítica de las personas 
también lo harán, razón por la 
cual debe plantearse evolucio-
nar en su función social. 

Juan Fernando Herrera, gerente general regional de Rappi, destaca que el año pasado la compañía 
se duplicó y entre septiembre y octubre llegará a 11 nuevas ciudades del país.  FOTO CORTESÍA RAPPI

“Tenemos cerca de 72 
mil solicitudes de 
personas que quieren 
obtener nuestra 
tarjeta de crédito. 
Hay alta demanda”. 
 
JUAN FERNANDO HERRERA 
Gerente general regional de Rappi.

Esa expansión está en cur-
so y la describe el propio He-
rrera: “Nuestro negocio busca 
conectar a través de la econo-
mía colaborativa a usuarios, 
comercios y repartidores, tres 
actores que tienen que estar 
balanceados en términos de 
oferta y demanda. El año pasa-
do la compañía se duplicó”.  

Adhiere que la plataforma 
apunta por seguir innovando 

para mitigar quejas de usua-
rios y errores, máxime cuando 
avanza en su estrategia de ex-
pansión en la que solo en Co-
lombia llegará a 11 ciudades 
entre el mes en curso y octu-
bre, dentro de las que están 
Pasto, Buga, Tuluá, Cartago, 
Tunja y Duitama. 

  
Medellín es estratégico 
Para su futuro, Rappi conside-

“El crecimiento de 
Rappi debe venir de 
la mano con mejores 
condiciones para sus 
colaboradores y 
clientes”. 
 
IGNACIO FRANCO 
Experto en comercio.

EN UN MINUTO

DOS PREGUNTAS A HERRERA

¿Cuál es la situación actual de la operación de Rappi? 
“Ya estamos en nueve países, en más de 250 ciudades, y 
en Colombia hemos venido teniendo un crecimiento im-
portante. Solo el año pasado esta compañía dobló su fac-
turación y eso fue en el contexto de la pandemia y restric-
ciones, donde la oportunidad fue para que los usuarios hi-
cieran sus compras en la plataforma y las personas gene-
raran ingresos en la aplicación”. 
¿Cómo fue el proceso para meterse al segmento  
financiero? 
“El ecosistema digital se viene desarrollando desde mu-
cho tiempo atrás, pero no necesariamente todas las indus-
trias están en el mismo nivel de madurez. Al principio el 
sector de entretenimiento se empezó a digitalizar, después 
el comercio electrónico empezó a tomar fuerza a través de 
los retailers y en ese camino se han transformado otras in-
dustrias, como es el caso de Rappi”.

ra sustancial a la capital antio-
queña. Hoy pesa el 20% en el 
negocio de restaurantes y 
mercado y es la segunda más 
importante después de Bogo-
tá. Además, en esta zona del 
país la empresa posee un call 
center desde el cual maneja 
buena parte de su operación. 

“Buscamos crecer con la 
base que ya tenemos y apalan-
carnos en nuevos productos y 
servicios como Rappi Tour 
Fresh, que busca llevar las co-
sas en menos de 10 minutos al 
hogar de las personas”.  

“En 2021 venimos bien y 
vemos que la economía em-
pieza a reactivarse”, concluye. 
Así, Rappi quiere seguir tras-
cendiendo fronteras y evolu-
cionando en su portafolio, 
pero la tarea es que esto se re-
fleje en las condiciones de co-
laboradores y clientes   ■


