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Resumen del caso
La campana "Vuélvete a Enamorar" de Uber Eats buscé reconectar con los
usuarios descontentos tras la integracion de la app con Cornershop. Con un
enfoque empatico y educativo, se destacaron nuevas funcionalidades y mejoras
en la app a través de diversas estrategias. La campana supero las expectativas en
alcance e interacciones, consolidando el negocio de Grocery & Retail de Uber en el
pais y logrando un impacto positivo en la opiniéon publica.



1) Introduccién

Uber Eats nacio en 2014 como una extension del modelo de negocio de Uber, con
el objetivo de aprovechar su tecnologia para revolucionar ya no solo la forma en
gue las personas se movian por las ciudades, si no también, la forma en que
accedian a su plato favorito.

La llegada de la pandemia el 2020 obligd a Uber a acelerar algunos planes de
crecimiento para su negocio de delivery, dada la creciente demanda ya no solo de
platos preparados, si no que también, de todo tipo de productos para el dia a dia.
Asi es como a mediados de 2020 se anuncio -desde la casa matriz de Uber en San
Francisco- la adquisicion de Cornershop, una startup chilena que justamente
habia desarrollado una exitosa plataforma para la compra y entrega de estos
productos a domicilio en varias ciudades de Latinoameérica y que comenzaba a
expandirse a Canada y Estados Unidos.

Tras el anuncio, se hizo evidente que la integracion completa de ambas
plataformas era indispensable para escalar el negocio a nivel global, considerando
gue la app de Uber era la que tenia las capacidades técnicas fundamentales para
una expansion de esta magnitud. Este proceso tomo cerca de dos anos, hasta que
se anuncio oficialmente que la integracion estaria finalizada hacia fines de 2023,
cuando la marca Cornershop dejaria de existir como tal y que se creaba la nueva
unidad de negocio de Uber llamada Grocery & Retail.

En la mayoria de las 11.000 ciudades donde Uber esta presente, este anuncio fue
recibido como un paso previsible dentro de una estrategia de integracion global,
en donde la marca “adquirida” se fusiona con la mas grande. Ademas, como en
gran parte de los paises Cornershop no era una marca conocida, el mensaje fue
interpretado de forma positiva ya que Uber ampliaria su oferta de delivery. Sin
embargo, hubo dos excepciones: Chile y México, donde la marca Cornershop
gozaba de un alto reconocimiento y arraigo local, lo que hizo que la noticia tuviera
una recepcion distinta.



En Chile, los usuarios que manifestaron su descontento tras el anuncio y que,
posteriormente, no quedaron conformes con la nueva experiencia de compra de
supermercado y retail dentro de Uber Eats, se autodenominaron irbnicamente
como las “viudas de Cornershop”.

Aunque se trataba de un grupo minoritario, considerando que Cornershop
operaba solo en algunas ciudades de Chile, su influencia fue significativa. Estaba
compuesto por lideres de opinion, figuras publicas y miembros de la élite chilena,
guienes amplificaron su mensaje a través de redes sociales y medios de
comunicacion, generando una conversacion publica sostenida en torno a la
desaparicion de la marca y la transicion a Uber Eats.

Las autodenominadas “viudas de Cornershop” lograron dominar el espacio
mediatico y rebatir cualquier pauta o iniciativa publica que la compaiia
intentara impulsar. Dada su alta visibilidad y nivel de influencia, comunicar
algo que no se hiciera cargo de su malestar simplemente no era una opcién
viable.

Ante este escenario, se organizé una respuesta estratégica articulada entre los
equipos de Marketing, Comunicaciones y Operaciones, con el respaldo de
agencias y consultores externos.

Asi nacié la campana “Vuélvete a Enamorar”, que con no solo logré
exitosamente empatizar con los usuarios afectados, si no que ademas, permitio
“educarlos” sobre los cambios en la app y volver a abrir espacios de conversacion
en medios de comunicacion sobre otros temas de la compania.

Vuélvete a
enamorar &

Pide con Uber Eats y veras coOmo
mejoramos dia a dia para
conquistar tu corazén, un pedido a
lavez. @



2)Propuesta/enunciado de campafia

“Vuélvete a enamorar” fue una campana con dos focos complementarios: por un
lado, acercarse a los usuarios descontentos con un tono empatico y transparente;
y por otro, educar a la audiencia sobre las funcionalidades y beneficios de la
plataforma en su formato renovado, aprovechando que la gran mayoria de las
funciones clave de la experiencia de compra en Cornershop, ya se habian
integrado a Uber Eats.

Publico objetivo / mensajes clave

e Usuarios que probaron y no volvieron: aquellos que migraron su cuenta
de Cornershop a Uber Eats, realizaron una compra inicial y luego
abandonaron el uso de la app.

Sabemos que extrafian lo que tenian, y estamos
trabajando para mejorar cada dia. Pero no hay razén para
sequir sintiéndose como viudas de Cornershop. Si se
abren ala posibilidad de redescubrirnos, veran que hemos
evolucionado para ganarnos nuevamente su confianza,
unaorden a la vez.

Mientras seguimos perfeccionando lo que mas valoraban,
ya tenemos mucho que ofrecer: desde su seleccién
favorita, ahora también disponible en restaurantes, hasta
entregas mas rapidas y una membresia que premia cada
pedido con descuentos diarios en moverse, comprar y
comer'

Para los pedidos de tus restaurantes favoritos, la lista del
super, o los juguetes de tu amigo peludo, te queremos con
nosotros y queremos ganarnos tu corazén, un pedido a la
vez.

iPide ahora y vuélvete a enamorar!

PIDE AQUI >

e Usuarios regulares con cambio de comportamiento: Usuarios activos que
disminuyeron su frecuencia o el tamano de sus pedidos tras la integracion.



Queremos ser la app en la que confien, que los entienda y
consienta como ninguna otra. Permitannos mostrarles
cdmo mejoramos cada dia para cuidarlos mejor. Ya
contamos con funcionalidades nuevas, como pedidos
programados, seleccién ampliaday Uber One, la
membresia que premia su dia a dia.

iHaz tu pedido ahora y déjanos regalonearte!

PIDE AQUIi >

3) Desarrollo/ejecucion del plan (15 semanas)

Etapa O (pre-lanzamiento): Primera accién en medios de comunicacion.

Si bien desde el anuncio del fin de la marca y la aplicacion de Cornershop el
equipo de comunicaciones adoptdé un enfoque proactivo, el alto volumen de
notas negativas que surgieron tras la desaparicion definitiva de la startup chilena,

obligd a adoptar una estrategia mas reactiva.

La integracion de las
funciones mas valoradas
de Cornershop a la app de
Uber Eats y el inicio de la
campana “Vuélvete a
Enamorar”, sucedieron al
mismo tiempo que el
equipo de Chile recibia de
visita al Vicepresident &
Chief Legal Officer de
Uber, Tony West. Al ser un
ejecutivo global, era una
oportunidad Unica para
que contara mas sobre
como se gestiond la
compra del unicornio

TONY WEST:“SE QUE LA EXPERIENCIA
DE ALGUNOS FIELES A CORNERSHOP
NO HA SIDO LA MEJOR (...) DENNOS
OTRA OPORTUNIDAD”

Esta semana estuvo por primera vez en Chile
el gerente legal de Uber, la maxima autoridad
que ha pisado la oficina local tras la visita

de su CEO Dara Khosrowshahi en 2018.

Tony West, quien antes estuvo en la Fiscalia
General de Estados Unidos y fue director

legal de PepsiCo, tiene vinculos directos con
el Partido Demécrata, tanto politicos como
familiares: esta casado con la hermana de
Kamala Harris. En conversacion con DF MAS,
se refiri6 ala adquisicion de Cornershop, la ley
Ubery la creacién de equipos de élite.

unner, ex candidato democrata al Conse-
jo dela ciudad de San José, en Califor-

juric
pasado fue elegido el
titulos le sobran a Tony Wes

chileno y explicara sobre la vision de la compania con esta adquisicion.

En la entrevista ademas, no solo se abordaron esos puntos, si no que el vocero fue
mas alla, empatizando con las “viudas" y pidiendo una nueva oportunidad.


https://www.litoralpress.cl/paginaconsultas/Servicios_NClipSitio/Get_Imagen_Pagina.aspx?LPKey=2D2XRCL7E67GVGWPTPFHWG6NEQE3E4IXFYQ7RRMWSLKSMDL5I5JQ
https://www.litoralpress.cl/paginaconsultas/Servicios_NClipSitio/Get_Imagen_Pagina.aspx?LPKey=EPLG26DWO4CMLLSLDW3LTWZ4THIPTHG2B2YJCJ66DRSOJAK2HXOQ
https://www.theclinic.cl/2023/12/07/la-lluvia-de-criticas-a-uber-eats-tras-la-muerte-de-cornershop-cierre-aplicacion/
https://www.litoralpress.cl/sitio/Prensa_Cortes.cshtml?LPKey=NV5TPD2W7RFISAVVZ4A4LC5N4CFAGPWU6675R2WI4KTGJN7MDLMQ

Etapa 1: Piezas de CRM a través de emails, Push y Ucraft:
El principal objetivo fue comunicar los nuevos beneficios integrados en la app,
centrados en tres pilares:

Seleccién: Una oferta mas amplia, con las tiendas favoritas de
siempre y muchas otras, posicionando la app como una solucion
integral para el dia a dia.

Velocidad: Mejoras en los tiempos de entrega, ofreciendo una
experiencia on-demand mas agil y eficiente.

Plataforma: Ventajas exclusivas mediante Uber One, como
descuentos en pedidos, viajes y acceso a promociones especiales.

Uber Eats LD UberEats

Nos conocemos, y entendemos tus

Vuélvete a enamorar @9 necesidades

Déjanos regalonearte 79

Estamos trabajamos incansablemente para mejorar tu

Estamos trabajamos incansablemente para mejorar tu
experiencia dia a dia

Queremos ser la app con la que ¢ dia a di
cosas experiencia dia a dia

Con Uber Eats puedes pedir tu carrito del Super

completo

No te preocupes del tamafio de tu pedido del Super.
Si entra en un auto, llegaremos a i con tu lista de
infaltables

Porque queremos ser ese match perfecto, vamos a
ganarnos tu corazén, un pedidoala vez W

iPide ahora y vuélvete a enamorar!

« .
RICARDO PEREZ

completo

No te preocupes del tamafio de tu pedido del Super.
Si entra en un auto, llegaremos a ti con tu lista de
infaltables

Porque queremos ser ese match perfecto, vamos a
regalonearte en cada uno de tus pedidos ¥

iPide ahora y déjanos regalonearte!

PIDE AQUI

Habla con el socio repartidor mientras hace tus
compras

pedid, Iy rcibic ai o que queres como te gustal

Pide ahora y déjancs regalonearte & >

Por otro lado, se buscé informar al usuario en tres ejes sobre las funcionalidades
clave que ya estaban disponibles:

Confianza: Reforzar que ya estaba disponible la comunicacion
directa con el shopper, que se habilitd el soporte ante productos no
disponibles y que ahora habria entregas en diferentes tipos de
vehiculos, segun el tamano del pedido, haciendo mas rapidas las
entregas.

Control: Comunicar que ya se podia programar y editar un pedido,
ademas de reemplazar productos y dejar notas personalizadas.



e Seleccién: Destacar que al igual que en Cornershop estaba
habilitado el acceso rapido a tiendas favoritas y que hubo mejoras en
la el motor de busqueda por producto o tienda.

El tono emocional y empatico fue clave en esta etapa. Buscamos demostrar a los
usuarios que comprendiamos sus frustraciones, los escuchabamos y estabamos
comprometidos a mejorar.

Etapa 2: Contenido de uso y educacional difundido por influencers

Se buscd generar una conexidon mas real y representativa con nuestra audiencia. A
través de situaciones cotidianas, se mostraron casos de uso que reflejaban la
experiencia real de los usuarios.

@carlajaracadiz @rafaaraneda @zabaletachile

Followers: 1L.OIM - ER: 0.52% Followers: 924.63K - ER0.34% Followers: 1.70M - ER: 0.46%

% & g W
iPero cliantos amiguitos son,
% miamor!

o

Los videos destacaban como la aplicacion resuelve momentos clave del dia a dia,
reforzando tres mensajes principales:

La confianza que los usuarios pueden depositar en Uber Eats.

e Lo facil e intuitivo que es navegar la app y realizar acciones.
La disponibilidad de funcionalidades practicas como dejar comentarios al
shopper, pedir reemplazos, programar pedidos o ajustar entregas.

El enfoque fue emocional, funcional y cercano, posicionando la app como una
herramienta Util y confiable, capaz de adaptarse a la vida cotidiana.

Para esta etapa contamos con la participaciéon de rostros conocidos y creibles
como Jorge Zabaleta, Carla Jara, Rafael Araneda, Javiera Chomali, entre otros,



https://www.instagram.com/reel/C478S9JOEFL/?igsh=MTd2Y3RnamMzcDVucw==
https://www.instagram.com/reel/C4tDkqIreir/?igsh=MTVlcnZnenczMnN1bw==
https://www.instagram.com/reel/C4MNO6WvGeE/?igsh=MWoyYWJ2MnJsNndleA==
https://www.instagram.com/reel/C5HPFhTxq5m/?igsh=MXNoZWsyOHkxNTIzNQ==

quienes amplificaron el mensaje desde una narrativa personal, generando
identificacion con la audiencia.

Etapa 3: Contenido explicativo y educacional enviado a través de CRM y
disponible en la cuenta de Uber Eats

En esta etapa se cred contenido educacional atemporal, diseflado para seguir
siendo util mas alla del periodo activo de la campana. A diferencia de las piezas
anteriores, estas no estuvieron asociadas a los conceptos emocionales, sino que se
trabajaron desde un enfoque mas neutro, informativo y universal.

> = “ ' Asi puedes agregar notas a tus productos | Uber Eats

Uber Eats * 193 vistas * hace 1 afio

-~ -

W Asi puedes comunicarte con tu socio repartidor mientras hace tus compras | Uber Eats

. ﬁ. Uber Eats + 140 vistas * hace 1 afio

Aprende cémo sacarle el ' Foro)
mayor ProveCho ) Ia a... " W \ utiliza 1a opcién de reemplazo de productos | Uber Eats

de Uber Eats ( A | Uber Eats « 246 vistas * hace 1 afio

Playlist - 5 videos - 837 vistas

s e R et

' Conoce cémo programar tus pedidos | Uber Eats

Uber Eats + 224 vistas * hace 1 afio

Conoce cémo editar tus ordenes mientras estan activas | Uber Eats

Uber Eats * 52 vistas * hace 1 afio

Los videos se iniciaban con datos curiosos que captaban la atencion del usuarioy
los conectaban con funcionalidades especificas de la app. Luego, a través de
pasos simples y claros, se mostraba cémo utilizar la plataforma de forma
intuitiva, destacando que los ex usuarios de Cornershop podian realizar las
mismas acciones desde Uber Eats, con solo familiarizarse con la nueva interfaz.

Se desarrollaron 5 videos, distribuidos a través de:

YouTube como repositorio principal.

e CRM: integrados en emails y notificaciones con promociones para
incentivar visualizacion y prueba.

e GIF: utilizados como soporte en otras comunicaciones para facilitar el
acceso a funcionalidades especificas.

Ajustes Durante la Implementacion:

Durante la ejecucion de la campana, uno de los principales ajustes se centrd en
los contenidos incluidos en las piezas de CRM. Detectamos que los usuarios
reaccionaban de forma mas positiva a mensajes que explicaban funcionalidades


https://www.youtube.com/playlist?list=PLMaW71wDgN7nwirM67qMTob0LhqszGv0y

practicas —como cémo dejar comentarios al shopper o pedir reemplazos— en
lugar de aquellos centrados en beneficios generales de marca, como la
membresia o la variedad de tiendas.

También se optimizaron los contenidos en medios digitales para reforzar los
mensajes clave. Una de las tacticas mas efectivas fue incluir llamados a la accién
claros dentro de emails, notificaciones push y piezas in-app que dirigian trafico
hacia nuestro canal de YouTube, donde estaban alojados los contenidos
educativos.

Dificultades Encontradas y Solucion:

Durante el analisis de desempeno, observamos que la tasa de apertura de los
mails por parte del grupo 1 era superior al promedio, sin embargo, su tasa de clics
al contenido fue inferior.

Esto nos reveld un desafio importante: si bien el contenido emocional generaba
atencion, cuando pasabamos a comunicaciones mas prescriptivas y funcionales,
el interés decaia. Esto reforzé la importancia de mantener un equilibrio entre
mensaje emocional y utilidad practica para sostener el engagement a lo largo de
toda la campana.

4) Resultados y evaluacién
La campana se mantuvo activa por 15 semanas, activando sus tres etapas de
manera escalonaday tuvo resultados positivos en todos los grupos objetivo.

CRM:

La campafa generé un impacto positivo en ambas audiencias, con un
rendimiento +40% superior al benchmark promedio de nuestras comunicaciones
always on. La audiencia del grupo 1 fue la mas receptiva, mostrando el mayor
impacto en tasas de aperturay clic.

En cuanto al click-to-rate, también se observé una mejora considerable, aunque
este indicador descendié en la segunda fase, o que sugiere que los contenidos
mas especificos y técnicos pierden efectividad si no se mantienen
emocionalmente relevantes.

Grupo Channel OR CTR

Grupo 2 email 2981% 102%



Negocio:

En la audiencia del grupo 1 se registré un incremento del 3% en sesiones,
mientras que en los usuarios de alto valor se observé un incremento en el ticket
promedio, o que fue un indicador positivo de los efectos de la campana.

Influencers:

La campana con influencers contd con la participacion de cinco creadores de
contenido clave, seleccionados por su cercania y relevancia frente a nuestra
audiencia objetivo. En total, se generaron 10 piezas de contenido (entre historias
y reels), con un fuerte enfoque en situaciones reales de uso y explicaciones claras
sobre funcionalidades de la app.

Proyecciones vs. Resultados:

Reach

Proyeccion: 922.500

Resultado: 1.930.007

<~ +109% por encima de lo estimado

Impresiones

Proyeccion: 1.800.020

Resultado: 2.128.827

<~ +18% por encima de lo estimado

Interacciones

Proyeccion: 18.100

Resultado: 29.576

<~ +63% por encima de lo estimado

Costo por millar (CPM)
Proyeccion: USD 13.4
Resultado: USD 9.2
¢r -31% mas eficiente

Estos resultados confirman la efectividad del contenido nativo y personalizado en
plataformas sociales, y la relevancia de usar voces cercanas y creibles para
construir confianza y activar el uso de nuevas funciones.

Opinién publica

El cierre de la campana coincidio con el lanzamiento (o regreso) de la funcion mas
esperada por los ex usuarios de Cornershop: "edicion de la orden en tiempo real".
Esto ultimo le dio un cierre redondo a “Vuélvete a Enamorar”, cumpliendo con su
promesa inicial de devolver a los usuarios la experiencia que habian perdido.

Tanto la campana como la entrevista a Tony West lograron llegar al corazéon de las
“viudas de Cornershop” y permitieron reabrir espacios para retomar la gestion de



una agenda propia en los medios de comunicacion. Esto facilitd la difusion de
otros temas, visitas corporativas y lanzamientos que, si bien hicieron referencia a
la adquisicion del unicornio chileno, lo abordaron desde una perspectiva de futuro
y en el contexto de nuevos anuncios relacionados con el negocio.

La expansion de Uber Eats
a tres anos de la compra
de Cornershop

La tecnologia de la startup chilena que incorpors a la aplicacién al segmento
Grocery & Retail, ya ha sido implementada en 11.000 ciudades alrededor del
mundo y le reporta ganancias por US$ 7.000 millones a la compafiia.

usanlaplataforma combinado Uber  toda Ia inteligencia, el know how,  de nosotros o a través de ellos”.
s Uber Eats). ]

dejuli

junto a Brasil.
de su negocio de delivery que se  El Tech Center contard con 158
Aldia de h Jead i

u &Retaily
y el negocio en re- al

app de Uber

De Chile
para el mundo

Poco a poco, el foco mediatico fue cambiando, dando paso a nuevos hitos como
los Premios Uber Eats 2024, la llegada a mas de 10 ciudades y el séptimo
aniversario de la app en Chile, donde se destacd la expansion geografica y el
crecimiento de la nueva unidad de Grocery & Retail (G&R).

Hoy, G&R se ha consolidado como uno de los pilares del ecosistema de Uber, con
ventas globales que superan los 7000 millones de ddlares al ano. Chile es uno de
los paises con mayor adopcion del servicio, lo que demuestra que muchos
usuarios se “volvieron a enamorar” -y otros lo hicieron por primera vez- de los
beneficios de esta experiencia renovada.


https://chocale.cl/2024/09/fue-una-buena-idea-eliminar-la-marca-cornershop-dice-director-de-uber-eats/
https://www.df.cl/senal-df/el-deal/la-expansion-de-uber-eats-a-tres-anos-de-la-compra-de-cornershop
https://www.biobiochile.cl/noticias/servicios/toma-nota/2024/06/06/como-y-hasta-cuando-votar-en-los-premios-uber-eats.shtml
https://aricaesnoticia.cl/2024/03/21/uber-eats-anuncia-apertura-de-categoria-de-supermercados-y-retail-en-arica/
https://chocale.cl/2024/12/marco-nannipieri-gerente-general-de-uber-eats-en-chile-entrevista-7-anos/

	 
	 
	 
	 
	 
	 

