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LA OTRA UTILIDAD



Generar conversación a través de la noticia, llegando a los 
principales líderes de opinión y empresarios.

OBJETIVO

Mayo 2020



Normalmente el sitio recibía en promedio 5.318 sesiones y durante la semana del 8 de mayo hasta el 18 se
logró un incremento del 741% en las sesiones.

Rendimiento General del sitio:

Promedio de Sesiones 
(últimos 6 meses)

5.318

741%



Rendimiento de La Otra Utilidad 

741%

Durante el periodo de campaña se consiguieron 39.800 usuarios de los cuales el 91% eran usuarios
nuevos, de las 59 mil visitas a las páginas que recibimos el 68% eran para visitar La Otra Utilidad.



Como era de esperarse el aumento
considerable que se observa en
todos las métricas del sitio coincide
con la campaña.

Logrando 40mil visitas en la Otra
Utilidad y además los usuarios se
quedaron 2 minutos y 30 segundos
en esa página.

Los medios que aportaron más
usuarios en la página fue el directo
que se relaciona con los medios
OFF y el código QR; seguido de El
Mostrador y el Diario Financiero.

Visitas en LaOtraUtilidad:



Las mujeres son las que estuvieron
presentes en el sitio con un 65%
versus los hombres 35%.

La edad que predominó fueron de
25 a 44 años.

El dispositivo más usado para
entrar al sitio fue el mobile
aportando el 74% de los usuarios.

Demografía:



El 9 de mayo fue cuando se
escaneo más veces el código QR,
terminando la campaña con 413
escaneos donde el 69% provino
del dispositivo iOS y un 56% lo
escaneo desde Santiago.

Visitas desde el código QR:



¿QUÉ SE HABLÓ DE 
LA OTRA UTILIDAD?



La conversación en torno a la campaña fue 86% positiva, consiguiendo 174 menciones realizadas principalmente por
hombres el día 9 de mayo. Las menciones neutras tienen que ver con los medios que dieron la noticia.

¿Qué hablaron de La Otra Utilidad?



La conversación generó 486.975 impresiones 
Y estas fueron las palabras más utilizadas.



Menciones principales en Twitter:
En esta plataforma destacó el tweet de Juan Pablo Swett con 231.298 impresiones, más 200 likes y 80 RT, seguido del
tweet de Bárbara Briceño con 23 likes y 11 RT. Además este contenido derivó a una conversación entre los usuarios donde
no solo agradecieron las medidas de Grupo Patio sino que resaltaban lo importante de contar con este tipo de medidas
durante estos momentos de crisis. Se registraron 368 interacciones.



Menciones principales en LinkedIn:
En Linkedin se consiguió también conversación positiva en torno a la campaña, y lo que más resaltó en esta plataforma era el
llamado que se hacia a otras empresas a seguir el ejemplo. Incluso se comparó la iniciativa con las medidas que también tomó Casa
Ideas. Caso bastante mencionado las ultimas semanas. Se registraron 284 interacciones:



Menciones principales en Facebook:
El impacto positivo también se vio en Facebook, donde los contenido de los portales de noticias incentivaron a la
conversación. En esta red social también se consiguieron llamados a otras empresas como Grupo Plaza o Cencosud a
imitar o tener medidas de esta tipología. Se registraron 260 interacciones.



Los medios centraron la conversación en la medida de suspensión de cobro de arriendo, al igual que algunas citas de
Álvaro Jalaff o Juan Pablo Swett. El diario Financiero fue el que le dio mayor cobertura a la noticia, no solo en su portal sino
en Facebook lo que permitió generar mayor conversación.

Cobertura de medios: 



Líderes de opinión:



Líderes de opinión:



Líderes de opinión:



Todo el contenido subido por los Líderes de opinión nos trae 
consigo el éxito de la campaña. Además de conocer la opinión 
de Juan Pablo Swett (Pdte de la Multigremial de 
Emprendedores), Bernando Larraín (Pdte de Sofofa), Amaro 
Gómez-Pablos (Periodista), María Isabel (Dir. Ejecutiva de Red 
América) Alejandra Mustakis (Pdte. De ASECH) estos nos 
permitieron visibilizar y ampliar el debate en torno a la 
noticia. 

A través de la sección “la otra utilidad” se lograron  40.649 
visitas, con un tiempo en la página de más de 2 minutos.  
Logrando con éxito un aumento exponencial de las visitas de 
un 741%  versus las sesiones promedio en el sitio,  Asimismo 
se logró duplicar el tiempo de la sesión, lo que se traduce en 
un interés mayor de las personas por el contenido. 

Se generaron 174 menciones, generadas a través de LinkedIn, 
Facebook, Twitter y portales de noticias consiguiendo 486.975 
impresiones de manera orgánica, lo que se traduce en un 
impacto positivo para GRUPO PATIO, por la iniciativa y 
contexto en el que se da la noticia. Por su parte Twitter fue  la 
plataforma donde compartieron más el contenido, y LinkedIn 
y Facebook como las plataformas que permitieron generar 
mayor conversación. 

CONCLUSIONES:



La percepción del usuario en torno a la campaña fue 100% 
positiva considerando todos los comentarios de las personas 
impactadas y su reacción al usar como ejemplo esta acción, 
llamando  a otras empresas a sumarse a este tipo de iniciativas. 
En ningún caso se registraron comentarios negativos.

Entre reacciones, comentarios y compartidos de las todas 
las plataformas se registraron 912 interacciones. 

Tomando en cuenta que la marca no había tenido inversión 
anteriormente y considerando que el tipo de comunicación es 
100% “informativa”, la generación de conversación positiva y 
orgánica hacen que  los resultados sean mayor a lo esperado,  
aumentando la exposición positiva de la marca y aportando al 
awareness de la misma.

CONCLUSIONES:


