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Buscar tu pedido
al local,

se siente asi

La verdad,

PREFIERO
PEDIR

p PedidosYa

Resumen del caso:

Para liderar en Chile, PedidosYa adaptd su campana "La Verdad Prefiero Pedir" con humor y
cercania. Mediante el stand-up de comediantes locales, conecté con el dia a dia y esos
momentos donde es mejor pedir para simplificar la vida. Esta estrategia se unié a una gran
propuesta comercial rupturista, mas de 600 platos en miles de restaurantes a un precio de
$5.500 con envio y servicio sin costo.

1. Introduccién (planteo y diagnéstico)

PedidosYa es la companiia tecnologica lider en quick- commerce de América Latina, con una
sélida presencia en 15 paises de la region. Su propuesta de valor se centra en simplificar el dia
a dia de las personas a través de una plataforma digital eficiente que conecta a los usuarios
con una amplia variedad de comercios locales, supermercados y restaurantes.



PedidosYa, como lider de mercado, tiene la mision de aumentar el awareness y el uso de la
app de forma cotidiana para que mas personas se beneficien del servicio por lo que el origen y
sustento del diagndstico provino de una investigacion real del consumidor. Se llegé al insight a
través de comentarios, propias experiencias y varios focus groups a distintos grupos de
consumidores. Estos estudios arrojaron que los usuarios declaran de manera consistente que
PedidosYa no solo solucionaba problemas logisticos reales a través de sus servicios, sino que
tenia el potencial de hacer el dia a dia de millones de consumidores mucho mas facil y grato. Y
es aqui donde nace la campafa regional “La Verdad Prefiero Pedir", desarrollada en
conjunto con la agencia creativa Gut Buenos Aires, la campana se inspiré en escenas clasicas
del cine reversionadas con un toque de comedia haciendo analogias de como se sienten
algunas acciones cotidianas como lavar la loza, cocinar para los nifios, pedir comida por
Whatsapp, llegando a la conclusion que la plataforma es la mejor via para resolver el almuerzo
o la cena.

Antes de su lanzamiento, la campafa fue testeada en Chile con buenos resultados, sin
embargo, dentro de los paises donde se encuentra la companfia, Chile es uno de los mas
competidos y por lo tanto para cumplir con los objetivos de marca y comerciales el desafio era
aun mayor. La campana necesitaba tener un despliegue local que empatizara con la audiencia
chilena, con un lenguaje cotidiano, sencillo, pero sobre todo que pudiese conectar con el
publico chileno. Es asi como la marca aposté fuertemente por el humor y la cercania
utilizando rutinas de stand-up comedy protagonizadas por destacados comediantes
nacionales (Luis Slimming, Marcelo Valverde, Claudio Michaux, Esteban Duch, Paola Molina 'y
Cynthia Gallardo) para conectar con el publico desde la experiencia personal al reflejar con
gracia lo que muchos piensan pero no siempre dicen: que ante el cansancio o los imprevistos
del dia a dia, simplemente es mejor pedir.

Esta empatia digital se conecté con una propuesta de valor comercial nunca antes vista
donde se disponibilizo mas de 600 platos y combos en miles de restaurantes de todo Chile a un
precio fijo de $5.500 con envio y servicio sin costo.

2. Propuesta/enunciado de campana (estrategia)

La campana se realizd entre abril y diciembre de 2025, y durante ese periodo se utilizé tanto
contenido regional adaptado localmente como contenido 100% hecho de forma local. La
campafna fue disefiada especificamente para conectar de la mejor manera posible con las
dinamicas y necesidades de los usuarios chilenos y para medir esa conexién nos propusimos
los siguientes objetivos:

e Aumentar y superar a la competencia en indicador de marca TOM durante el mismo
periodo de tiempo.



e Aumentar en indicadores online tales como ad recall y consideration en brandlift hechos
en TikTok, Youtube y Meta, el cual midié el impacto directo de una campania publicitaria
en la percepcion del consumidor.

e Optimizar de la forma mas eficiente posible el presupuesto en TV alcanzando TRPs
maximos al mejor costo por punto.

e Aumentar 6rdenes y sesiones dentro de la aplicacion versus afio anterior.

El publico objetivo de la campana fueron hombres y mujeres entre 18 a 55 ainos, total Chile.
Una audiencia amplia que atacamos con diferentes mensajes hechos para cada tipo de usuario
Para eso la marca aislo situaciones diarias criticas, altamente representativas del acontecer
nacional chileno en relacién , como:

e Lo cansado que estas y lo tarde que llega y tener que llegar a cocinar a tus hijos.
El absoluto rechazo o desgano de salir de la casa cuando se llega completamente
agotado tras un largo dia de trabajo.

e Lo complejo, lento y poco fluido que puede llegar a ser gestionar un simple pedido de
comida a través de un chat de WhatsApp comercial.
Tener que hacer largas filas en los restaurantes de moda
El desastre que puede causar cocinar algo y tener que lavar la loza después

Los canales de comunicacion en el que la campafa fue exhibida fueron:
e Canales internos: Inapp, mailing.
e Canales externos:

o Television: pauta libre CHV, MEGA, C13 (mayo-octubre) y placement en Fiebre
de baile de canal CHV (octubre).

o Digital: Meta, Tiktok, Youtube, Twitch, Spotify, visidn, digital, streaming, prensay
programatic.

o Influencers principales: Luis Slimming, Marcelo Valverde, Paola Molina, Cinthya
Gallardo, Esteban Duch, Claudio Michaux,

o Streaming: Tomas Va a Morir, Amikas, Un Mundo Feliz, Escapate de tu casa,
Tranki Piola.



3.

Desarrollo/ejecucion del plan (tacticas y acciones)

Estructura general de campana:

Plan de medios: La campana fue estructurada bajo un plan comunicacional que tuvo

soporte en Television y digital, con un mix de inversion de 45% y 55%
respectivamente, con contenidos que por un lado respondieron a objetivos de brand
awareness Yy por otro a objetivos de 6rdenes y sesiones, es decir, con comunicacién
de affordability (promocionalidad), con un mix de viabilidad del 61% y 39%
respectivamente

Contenido: Si bien la campana transcurrié durante 9 meses, esta se lanzé por etapas y
con renovacion constante de piezas para mantener la atenciéon durante todo el periodo,
por otro lado, a nivel de promocionalidad hubo una gran variedad de partners y de tipos
de comida, lo que lo hizo aun mas atractivo al momento de entrar al landing inapp. (Ver
anexo ppt

Accion Comediantes - Conexion local:

Para construir una marca iconica con consistencia regional y relevancia local acudimos al
humor chileno para re interpretar la idea creativa de la campafia. Aprovechando la credibilidad
y el alcance de seis de los humoristas mas destacados de la escena nacional (Luis Slimming,
Marcelo Valverde, Claudio Michaux, Esteban Duch, Paola Molina y Cynthia Gallardo) les
pedimos su ayuda para trabajar en conjunto en rutinas de stand up comedy que se relacionaba
con los insights de la campafa, sumando llamados organicos hacia la conveniencia de la
marca. De la ejecucion real destacan hitos narrativos especificos:

Luis Slimming: Protagonizé6 un momento clave al interactuar con un joven del publico
que usaba su celular para pedir delivery para su pareja, quien se habia quedado en
casa cuidando a su bebé. Slimming improvisé destacando el desgaste de cuidar a un
nifio todo el dia y tener ademas que cocinar, comparando la situacién con "la Cenicienta
después de las 12" y cerrando con que "la verdad yo también prefiero pedir".

Paola Molina: Relaté humoristicamente su frustracion al intentar preparar una receta de
ramen con ingredientes antiguos en su despensa; al darse cuenta a las dos horas de
que la preparacion no tenia vuelta atras, decidié apagar la cocina y abrir de inmediato la
aplicacion.

Marcelo Valverde: Apunta a cdmo se siente llegar a la casa con ganas de cocinar pero
encontrarse con un cerro gigante de platos sucios. Marcelo explica que esa imagen
desaloja a cualquiera y se siente igual de agotador que "caminar en subida con maletas"



e Claudio Michaux: Se ancla en el odio a salir a comer afuera debido a las falsas
promesas de las redes sociales. Se burla de los videos que dicen "la picada secreta que
tienes que conocer", la cual ya dejo de ser secreta porque el video acumuld 8 millones
de visitas

e Esteban Duch: Se basa en la premisa de que "entre mas ganas... mas gastas" cuando
te empieza a ir bien y vendes mas entradas en tus shows. Al ver la comida de la casa, la
flojera de prepararla se siente igual de tediosa que ir a hacer un tramite a la notaria
siempre va a faltar algo, nunca sale bien y terminas molesto.

e Cynthia Gallardo: Se enfoca en lo incdmodo, poco fluido y "raro" que es intentar
comprar comida a través del WhatsApp comercial de un local. Cynthia compara esta
experiencia directamente con tener una cita con un ingeniero comercial

Expusieron con sus estilos particulares los dolores de enfrentarse a cerros de loza acumulada,
las largas filas en restaurantes de moda vy las fricciones trabadas de realizar pedidos a través
de chats de WhatsApp.

Etapas de implementacion:

1. ¢Sera publicidad?: Cada comediante subioé sus rutinas de forma organica a sus perfiles,
sin dejar de forma explicita que efectivamente era publicidad. Ademas, sumamos
influencers del tipo “react” como Julitroz y Canal de Pancho, para que reaccionaran a
las rutinas y se pudiera viralizar aun mas.

2. Revelacién:

a. De forma patrocinada y colaborativa subimos extractos de los contenidos de los
comediantes explicando el insight de campafia que tenia cada uno y del por qué
preferian pedir por la app para luego revelar su eleccion por la promocion:
irresistibles a $5.500 + Envio y servicio SIN COSTO

b. Para que esta revelacion fuera mucho mas potente la difundimos en streamings,
placement TV en programas de farandula y prensa.

Accidn de agresividad promocional - "Irresistibles a $5.500 con envio y servicio sin costo:

La campafia La Verdad Prefiero Pedir tuvo su bajada promocional en la cual la plataforma
dispuso en una primera etapa de mas de 500 platos distintos curados en miles de restaurantes
partners en todo Chile a un precio de $5.500 con envio y servicio sin costo. Durante el
transcurso de la campafa se lograron contar con mas de 600 platos/restaurantes participantes.
Sobre la visibilidad, para lograr dar a conocer el concepto de irresistibles e incentivar la venta
de estos productos participantes, la campafa se comunicé tanto en medios propios inapp como
out app considerando herramientas como:



e Banners al interior de la app
e Push Notifications
e Emails Notifications
e Instagram (IG stories, Reels, Post)
e Facebook (Carrusels, Post)
e |Influenciadores (Stories, Reels)
e Youtube (Bumper)
e Google GDN (X - Twitter)
Dificult rendizaj la implementacién:

Para la implementacién completa de la campafia se requirid no solo la coordinaciéon con
agencias de medios, influencers, digital y PR Corporativo si no que también con las distintas
contrapartes regionales que realizan auditorias creativas y financieras, y con las areas locales
de asuntos corporativos y comerciales, las cuales nos entregaba toda la informacion
promocional que se refrescaba constantemente en piezas de medios propios y externos. Esto
ultimo requirié de la aprobacion del uso de marca de los principales partners asociados a la
promocionalidad, como McDonalds, Burger King, Dunkin, KFC, Pedro, Juan y Diego, entre
muchos otros, con los cuales hicimos sesién de shootings especiales que nos tuvieron muy
ajustados de tiempo para la implementacion de graficas en el plan de medios.

A esta complejidad corporativa se sumé un importante desafio operacional derivado de la
propia agresividad de la propuesta comercial. Al contar con una parrilla dinamica de mas de
600 platos y restaurantes activos, cualquier cambio menor en la disponibilidad o en la oferta de
los socios comerciales nos obligaba a reaccionar con extrema agilidad. Esto se tradujo en la
necesidad de producir nuevas piezas de forma constante para redes sociales y, en ocasiones,
re-grabar contenidos sobre la marcha para asegurar la vigencia de la pauta. Como principal
aprendizaje, entendimos que una campana de "affordability" de esta magnitud requiere un
ecosistema de produccion de contenidos altamente flexible o capaz de iterar piezas en tiempo
real, garantizando que la comunicacién externa coincidiera siempre con la experiencia en el
landing in-app sin desgastar los tiempos de aprobacion.

4. Resultados y evaluacién

Plan de medios externo: Comunicacion Awareness y promocional




e TV: Resultado de la campania a nivel televisivo acumul6 2.400 TRP’s mensuales, con
un alcance promedio de 65% y una frecuencia estimada de 49 mensual.
e Digital: Logramos grandes resultados a nivel de brand lift, superando ampliamente el
benchmark propio de la marca en las distintas plataformas.
o Meta: Ad Recall 7,6% (+4,5pp) ; Consideration 2,5% (+2pp)
o Youtube: Ad Recall 2,9% (+1pp); Consideration 1,4% (+1pp)
o TikTok: Ad Recall 6,3% (+0,4pp) Consideration 3,6% (+2,3pp)

Adicionalmente
e Streamings Youtube: +2,7M de views entre todos los programas tipo
podcast/vodcast auspiciados
e Meta
Mas de 16 millones de visualizaciones
Mas de 7.8 millones de personas alcanzadas
50.000 interacciones totales
55.377 reacciones
751 comentarios
1.881 compartidos

O O O O O O

Plan de medios propios: Comunicacién full promocional

Alcanzamos niveles historicos en CVR y CTR, en el que algunas herramientas (banners, IAM,
push notification, mail) superaron el 30% y 6% respectivamente.
e +1M de usuarios debido a las distintas herramientas activas, logrando crecimientos de
venta en los restaurantes participantes

Ventas:
+10.4% de 6rdenes incrementales



