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1. Introduccion

En el marco del proyecto Fusiéni3 Cauca, ejecutado por Reddi Colombia, se busca fortalecer la
capacidad de innovacién de las MiPymes beneficiarias como una estrategia clave para mejorar su
competitividad. Una de las iniciativas implementadas para alcanzar este objetivo es el servicio de
marketing digital, dirigido a 10 MiPymes participantes del proyecto. Entre ellas, se encuentra
INTERA S.A.S., empresa para la cual se ha disefiado un diagndstico de su estado actual en marketing
digital. Este diagndstico servird como base para estructurar un plan estratégico y acompafiar su
implementacion durante cuatro meses, con un enfoque personalizado para el equipo asignado por
la empresa.

En un entorno digital en constante evolucidn, INTERA S.A.S. enfrenta el desafio de consolidar una
identidad de marca coherente y potenciar sus distintas lineas de negocio. Este diagndstico tiene
como objetivo evaluar el estado de su estrategia de marketing digital, identificando tanto sus
fortalezas como sus areas de oportunidad, con un enfoque en el uso de metodologias como el
marketing Inbound para la captaciéon de clientes.

La empresa INTERA S.A.S. se ha enfocado en el sector industrial. Actualmente, la gestion de
marketing estd a cargo de Andrea Jiménez, lider de experiencia digital, quien ha asumido la
responsabilidad de las actividades promocionales debido a la ausencia de un equipo especializado.
Aunque la empresa implementa estrategias digitales basadas en la disponibilidad de stock y
necesidades especificas, no cuenta con una estrategia de marketing digital formalmente
documentada.

En cuanto a la presencia digital de INTERA S.A.S., se limita principalmente a redes sociales como
Facebook, Instagram y LinkedIn, donde publica contenido aproximadamente seis veces al mes. No
obstante, la empresa aun no ha aprovechado al maximo su sitio web para la creacion de contenido,
ya que no realiza publicaciones como articulos, blogs o videos. Esto representa una oportunidad de
mejora, ya que el contenido relevante en la web podria fortalecer su visibilidad online.

INTERA S.A.S. utiliza herramientas de automatizacion de marketing y sistemas de gestién de leads
(CRM), lo que les permite captar prospectos mediante tacticas como email marketing, redes sociales
y publicidad paga. Sin embargo, la empresa podria beneficiarse de una mayor estructuracion en la
planificacién de contenido y generacién de leads.

2. Glosario de términos de Marketing

e Buyer Persona: Representacion semi-ficticia de la cliente ideal basada en datos
demograficos, comportamiento, motivaciones y necesidades. Ayuda a las empresas a
adaptar sus estrategias y mensajes (Hubspot, Qué es un buyer persona y cémo crearlo,
2024)




Buyer’s Journey: Camino que recorre el cliente desde que se da cuenta de una
necesidad hasta que decide comprar un producto o servicio. Suele dividirse en tres
etapas: conciencia, consideracion, y decisién. (Impulse, 2022)

Captacidn de Leads: Proceso de atraer y recolectar informacion de potenciales clientes
(leads) mediante formularios, contenido u otras herramientas para generar
oportunidades de venta. (Herrero, 2024)

CRM (Customer Relationship Management): Sistema o software utilizado para
gestionar la relacidon con clientes actuales y potenciales, ayudando a organizar,
automatizar y sincronizar ventas, marketing y atencién al cliente. (SalesForce, s.f.)
Embudo de Marketing (Funnel): Modelo que describe el recorrido del cliente desde el
primer contacto con la marca hasta la compra. Incluye las fases de atraccion,
conversion, cierre y deleite. (Mejiomi, 2022)

Engagement: Nivel de interaccidn o participacién que un usuario tiene con una marca
en plataformas digitales. Se mide a través de acciones como likes, comentarios y
compartidos. (Damos.co, 2023)

Inbound Marketing: Metodologia que se enfoca en atraer clientes mediante contenido
valioso y relevante. El objetivo es guiar al cliente por el embudo de marketing hasta la
compra y retencién a través de estrategias no intrusivas. (Hubspot, ¢ Qué es el inbound
marketing?, s.f.)

Leads: Personas que han mostrado interés en los productos o servicios de una empresa
al proporcionar su informacidon de contacto o interactuar con la marca en canales
digitales. (Sulé, 2024)

Métricas de Desempeiio (KPIs): Indicadores clave que se utilizan para medir la
efectividad de las estrategias de marketing digital. (Bassols, 2022)

SEO (Search Engine Optimization): Conjunto de estrategias y técnicas destinadas a
mejorar la visibilidad de una pagina web en los resultados de busqueda organicos de
motores como Google. (Segovia, 2021)

SSL (Secure Sockets Layer): Certificado de seguridad que encripta los datos transferidos
entre un sitio web y sus usuarios. Es esencial para proteger la informacién y mejorar la
confianza del sitio web. (Cloudflare, s.f.)

Reels: Formato de video corto en plataformas como Instagram, disefiado para mostrar
contenido dindmico y captar la atencién rapidamente. Es muy efectivo para generar
interaccion y visibilidad.

Social Media Audit (Auditoria de Redes Sociales): Analisis detallado de la presencia de
una empresa en redes sociales, incluyendo el rendimiento de sus publicaciones,
interaccidn de los usuarios, y consistencia en la frecuencia de publicaciones.

Web Analytics (Analitica Web): Herramientas y procesos para medir, recolectar y
analizar datos sobre el trafico y comportamiento de usuarios en un sitio web, con el
objetivo de mejorar su rendimiento.

WordPress: Sistema de gestidon de contenido (CMS) utilizado para crear y administrar
sitios web. Es una de las plataformas mas populares por su flexibilidad y facilidad de
uso.



e Webinar: Seminario o taller online interactivo que permite a las empresas compartir
contenido educativo o promocional en tiempo real, con el objetivo de generar leads o
aumentar el engagement.

e Tasa de Conversion: Porcentaje de visitantes que realizan una accion deseada en una
pagina web, como completar un formulario, realizar una compra o suscribirse a una lista
de correo.

e Titulos y Meta descripciones: Elementos clave de SEO. El titulo es el encabezado
principal de una pagina en los resultados de busqueda, y la meta descripcion es el
resumen breve que aparece debajo de él. Ambos impactan la decision del usuario de
hacer clic en un resultado. (Segovia, 2021)

3. Resumen ejecutivo

El diagndstico de marketing digital para INTERA S.A.S. revela que, aunque la empresa ha comenzado
a implementar actividades digitales como el uso de email marketing, redes sociales, y publicidad
paga, aun enfrenta desafios significativos debido a la falta de una estrategia formalmente
documentada y la ausencia de perfiles claros de clientes ideales (buyer personas). La empresa
publica contenido en sus redes sociales unas 6 veces al mes, pero no aprovecha su pagina web para
la creacion de contenido relevante. Para maximizar su crecimiento digital, es necesario que INTERA
S.A.S. desarrolle una estrategia sélida y estructurada que incluya la implementacién de una
estrategia de contenido, la definicién de buyer personas, y la optimizacién de sus tacticas de
generacion de leads.

Imagen 1. Clasificacién de grupo de madurez en marketing digital y clasificacién entre “Bueno”,

“Aceptable” y “Bajo” segun su desempefio y avance en redes sociales, pagina web y SEO y
metodologia Inbound.

DIAGNOSTICO DE MARKETING DIGITAL - INTERA S.A.S.

Segun el nivel de madurez
de la MiPyme en Marketing - O Bueno O Bueno
digital, se clasifica en el
grupo:
B O Aceptable O Aceptable O Aceptable
O Bajo O Bajo O Bajo

Fuente de creaciéon: Buxtar




4. Alcance del Diagnostico Preliminar

Se evalud la situacién actual del marketing digital de INTERA SAS, con enfoque en la integracidn de
la metodologia Inbound en sus procesos. El diagndstico incluyd la revisién de la estrategia digital,
las métricas de desempefio y las herramientas utilizadas.

5. Metodologia

Nuestro enfoque se basa en la metodologia Scrum, adaptada especificamente para proyectos de
marketing digital (Roberto, 2021). Este método nos permite trabajar de manera iterativa y flexible,
asegurando la entrega continua de valor y la capacidad de ajustar las estrategias segln sea
necesario.

El proyecto se desarrollard en tres fases clave, garantizando una gestion eficiente y enfocada en
resultados concretos:

e Fase 1: Diagndstico de Marketing Digital
o Objetivo: Realizar un diagnéstico detallado de las necesidades y oportunidades en
marketing digital de las 10 MiPymes beneficiarias.
e Fase 2: Definicion de Objetivos y Estrategias
o Objetivo: Establecer objetivos claros y definir estrategias especificas de marketing
digital para cada MiPyme.
e Fase 3: Implementacidn de las Acciones y Retroalimentacion
o Objetivo: Acompafar la implementacion inicial del plan de marketing digital y
proporcionar retroalimentacién.

6. Desarrollo de la fase 1: Diagndstico de Marketing

Digital

En esta fase, se capto toda la informacién disponible para la realizacidn acertada de un diagnéstico
de marketing digital, partiendo de las siguientes fuentes:

¢ Informacion suministrada por parte del equipo de Fusioni3 de la informacion relevante de
las MiPymes: Se llevé a cabo una sesién con el equipo de Fusioni3 para que fuese
compartida la informacidn clave de las MiPyme beneficiaras, logrando capturar:

e Nombre
e Descripcion
e Sector

e Tamafio
e Idea postulada




e Representante Legal

e Persona de contacto

e Cargo/rol

e Teléfono

e Correo electrénico

e Municipio

e logo

e Lineas de productos/servicios
e N2de empleados

e Afios en el mercado

e Areade interés para innovar
e Paginaweb

e Redes sociales

e Expectativas

Validacién de la informacidn recopilada: Se realizé una sesidn virtual con la MiPyme para
indagar sobre su madurez en marketing digital y validar la informacidn previamente
recolectada.
Preguntas realizadas y registradas en un formulario de Google Forms:
Nota: Las preguntas fueron disefiadas y segmentadas para la realizacion de un
analisis complementario entre madurez digital, la evaluacion de adopcion del
inbound marketing y la cultura inbound dentro de la organizacién.

Preguntas realizadas:
e Estrategia de Marketing Digital - Madurez e Inbond
o ¢la empresa tiene una estrategia de marketing digital
documentada?
o ¢éCon qué frecuencia se revisa y actualiza la estrategia de
marketing digital?
o Actualmente ¢Cuales son los principales objetivos de marketing
digital de la empresa?
e Presencia Online - Inbound (Contenido)
o ¢lLaempresa tiene un sitio web?
o ¢la empresa crea contenido en alguna red social?
o Especifica en qué redes sociales publicas contenido
o ¢éCon qué frecuencia se publican contenidos en dicha
plataforma?
e Generacion de Leads - Inbound
o ¢Lla empresa tiene formularios de captura de leads en su sitio
web?
o ¢Utilizan algln sistema de gestidn de leads (CRM)?
o ¢Qué tacticas de generacion digital de leads utiliza la empresa?



e Herramientas De Marketing
o ¢éla empresa utiliza herramientas de automatizacidon de
marketing?
o ¢la empresa utiliza herramientas de analitica web o de redes
sociales?
o ¢Con qué frecuencia se generan reportes de desempefio de
marketing digital?
e Metodologia Inbound
o ¢Dentro de la estrategia de marketing incluye la definicion de
buyer personas?
o ¢Estda documentado el viaje del comprador (buyer’s journey)
para cada uno de estos buyer personas?
o ¢Se han identificado y documentado las etapas del funnel de
marketing (atraccidon, conversion, cierre, deleite) en Ia
estrategia?

Captacion de informacidn disponible: Se analizé toda la informacidn disponible en internet,
especificamente en las redes sociales e indicadores clave disponibles de la pagina web, lo
gue ayudo a robustecer el diagndstico de marketing digital.

Auditoria de activos digitales: Se realizd el inventario inicial de activos digitales
como, por ejemplo:

o Pagina web
o Redes sociales
o Herramientas de medicidn

Auditoria del sitio web: Se auditaron los siguientes elementos:

o Titulo: Es lo primero que ven los usuarios y buscadores. Un titulo relevante
y bien optimizado ayuda a que la pagina sea mds atractiva y se posicione
mejor en los resultados de busqueda.

o Meta descripciones: Son breves resumenes que aparecen debajo del titulo
en los resultados de busqueda. Aunque no afectan directamente al
posicionamiento, influyen en la decisidn de los usuarios para hacer clic.

o Estructura de encabezados: Los encabezados (H1, H2, H3, etc.) organizan
el contenido de la pdgina. Ayudan tanto a los usuarios como a los motores
de busqueda a entender la jerarquia y relevancia de la informacién.

o Links de la pagina: Los enlaces internos y externos mejoran la navegaciény
la autoridad de la pagina, lo que puede aumentar su relevancia en los
buscadores.

o Atributo ALT en las imagenes: Es el texto alternativo que describe una
imagen. Ayuda a los motores de busqueda a entender de qué trata la
imagen.

o Consistencia de frases: Similar a la consistencia de palabras, asegura que
las ideas principales sean claras y repetidas de manera natural en todo el
contenido, mejorando su relevancia.



o Indexacioén: Es el proceso mediante el cual los motores de busqueda "leen"
e incluyen las pdginas en su indice. Si no estan indexadas, no aparecerdn en
los resultados de busqueda.

o Enlaces rotos: Son links que no llevan a ninguna parte. Pueden afectar
negativamente la experiencia del usuario y la autoridad de la pagina en los
motores de busqueda.

o Velocidad de carga mévil y de escritorio: La velocidad con la que se carga
la pagina afecta la experiencia del usuario y es un factor importante para
los motores de busqueda. Un sitio lento puede hacer que pierda visitantes
y posiciones en los resultados.

o Certificado SSL: El certificado SSL asegura que la informacién intercambiada
entre el sitio web y los usuarios esté encriptada y protegida. Es esencial para
generar confianza, especialmente en sitios que recopilan datos personales
o realizan transacciones. Ademas, los motores de busqueda, como Google,
favorecen los sitios con SSL, lo que puede mejorar el posicionamiento.

e La auditoria de redes sociales: Basada en una observacidn detallada de las métricas
clave y del contenido:
o Se analiza la cantidad de seguidores
o Se analiza la frecuencia de publicaciones en los Ultimos 6 meses
o Se analiza la cantidad de interacciones en dichas publicaciones (Likes,
comentarios, compartidos)

Evaluacion y categorizacion de los hallazgos clave:

La metodologia utilizada para distribuir las categorias de "Bueno", "Aceptable", y "Bajo" se
aplicé tanto para la auditoria de redes sociales, SEO, como de la metodologia Inbound. Esta
clasificacidon se basd en tres aspectos clave: cumplimiento de objetivos, impacto en la
estrategia de marketing y nivel de implementacion. A continuacidn, se explica el proceso
y los criterios aplicados para evaluar cada uno de estos componentes estratégicos.

e Cumplimiento de Buenas Practicas

o Bueno: En esta categoria se incluyeron aquellos aspectos que estaban
alineados con las mejores practicas reconocidas en marketing digital y que
se implementaron de manera consistente. La auditoria identificé areas
donde ya se cumplia con las normativas y directrices recomendadas en SEO,
redes sociales, y estrategias inbound.

o Aceptable: Aqui se ubicaron los elementos que habian sido parcialmente
implementados o que habian comenzado a mostrar avances en la direccién
correcta, pero que aun presentaban oportunidades claras de optimizacion.
Se evalué cémo estos aspectos podian mejorar su efectividad mediante
ajustes en las estrategias existentes.

o Bajo: En esta categoria se incluyeron las dreas donde no se habia
implementado ninguna buena practica evidente, o donde existian
herramientas o recursos, pero no se habian utilizado correctamente. El



analisis se centrd en identificar oportunidades para implementar mejores
practicas en SEO, redes sociales e inbound, donde faltaban.
¢ Nivel de Implementacion y Optimizacion

o Bueno: Se incluyeron las dreas que ya contaban con una implementacion
correcta y que habian sido optimizadas para un buen desempefio. Esto se
reflejo en la correcta estructuracién de contenido, uso adecuado de enlaces
y optimizacidn de las paginas web para SEO.

o Aceptable: Esta categoria capturd las areas donde se habia comenzado a
implementar una estrategia, pero que aun requerian optimizacién para ser
mas eficientes. En esta evaluacidn, se analizaron aspectos que necesitaban
refinamientos, como el uso inconsistente de palabras clave o una estrategia
inbound que aun no se habia consolidado del todo.

o Bajo: Aqui se situaron los elementos que aun no estaban implementados o
no habian sido optimizados. En redes sociales, SEO, y metodologia inbound,
se evaluaron los puntos que requerian atencién inmediata para mejorar su
impacto, como la falta de estructuraciéon en el embudo de ventas o la
ausencia de un buyer persona claramente definido.

e Disposicion de Herramientas y Recursos

o Bueno: Se clasificaron en esta categoria los elementos que no solo estaban
implementados, sino que también utilizaban las herramientas adecuadas
de manera eficiente. En SEO, por ejemplo, se valord la existencia de un
sitemap optimizado y el uso adecuado de SSL en el sitio web.

o Aceptable: En esta categoria estuvieron los elementos que disponian de
herramientas o recursos, pero que aun no habian sido totalmente
optimizados para su correcto uso. Se examind como la empresa podia
mejorar su estrategia mediante un mejor uso de las herramientas
disponibles, como optimizar las imagenes para mejorar la velocidad de
carga.

o Bajo: Aqui se colocaron las areas donde existia potencial, pero no se
evidenciaban buenas practicas o un uso adecuado de las herramientas
disponibles. Esto incluyd la falta de herramientas de CRM o automatizacién
en la estrategia inbound, elementos fundamentales que debian
incorporarse para mejorar la eficiencia.

Esta metodologia permitié realizar un diagndstico de manera resumida, claray estructurada
de las redes sociales, SEO y la implementacién de la metodologia Inbound, resaltando las
areas que cumplen con los estandares, las que requieren optimizaciéon y aquellas que
necesitan una intervencién mas profunda para mejorar.



6.1 Analisis Exploratorio Inicial

6.1.1 Recopilacion de la informacion proporcionada por el equipo de Fusiéni3 Cauca.
Se realizd una sesidn virtual con el equipo de Fusioni3 Cauca., enfocada en compartir
detalles importantes del servicio de fortalecimiento de marketing digital y en compartir y
comentar sobre cada una de las MiPyme beneficiarias.

Imagen 2: Reunidn diagndstico interno Fusiéni3 Cauca 26/08/2024
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Como resultado de la sesion, el equipo de Fusioni3 comparte una carpeta con
informacién clave sobre las MiPymes beneficiarias. Este material sirve como base
para elaborar el diagndstico preliminar, que sera validado posteriormente con el
empresario. Ademas, se aclaran dudas sobre la dindmica del servicio.

6.1.2. Validacion de la informacidn recopilada:

e Entrevistas y Cuestionarios: Se realizd una sesidn virtual con Andrea Jiménez, Lider de
experiencia digital parte del equipo de INTERA S.A.S., enfocada en detallar el servicio de
fortalecimiento de marketing digital. Durante la sesidn, se analizo la situacidn actual del
marketing digital de la MiPyme, se discutieron sus expectativas frente al servicio, y se
obtuvieron detalles adicionales sobre su buyer persona y el buyer's journey. La
informacidn fue obtenida a través de un formulario estratégicamente disefiado para
obtener informacion clave.




Imagen 3: Sesion No. 1 Marketing Digital — Andrea Jiménez, Lider de experiencia digital en INTERA
S.A.S. - Buxtar - Reddi — 2024/09/02
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Fuente de creacion: Buxtar

Imagen 4: Formulario Google Forms con preguntas clave

BUXTAR

DIGITAL SOLUTIONS

Diagndstico MyPimes beneficiarias
Fusioni3 Cauca

Formulario de Diagnostico de Madurez en Marketing Digital

ihanndigitalmarketing@gmail.com Cambiar de cuenta o

* Indica que |la pregunta es obligatoria

Correo electronico *

D Registrar ihanndigitalmarketing@gmail.com como el correo que se incluird al enviar mi
respuesta

Siguiente Borrar formulario

Fuente de creaciéon: Buxtar




Como resultado de la sesién y al formulario respondido por parte del empresario, se
determinan los principales hallazgo y confirmacién de estos:

Ausencia de una estrategia documentada.

Ausencia de estrategia de contenido para posicionamiento orgdnico

Buen uso de material fotografico y videografico, pero con ausencia de contenido de
valor y contenido de entretenimiento

Se estd utilizando publicidad en Meta Ads, pero falta optimizacién y metodologia
para mejorar procesos.

6.1.3 Captacion de la informacion disponible:

Se analizé toda la informacion disponible en internet, especificamente en las redes sociales e
indicadores clave disponibles de la pagina web, lo que ayudd a robustecer el diagndstico de
marketing digital.

e Serealizainventario de Activos Digitales: Listado de los activos digitales de la empresa.

o Pagina web - https://intera.com.co/
o Instagram - https://www.instagram.com/interacolombia/
o Facebook - https://www.facebook.com/intera.plastico/

e Se analiza toda la informacién disponible online por medio de la observacién vy
herramientas de analitica web:

(¢]

Auditoria redes sociales: La auditoria de redes sociales, basada en una observacion
detallada de las métricas clave y del contenido, lo que reveld varios puntos
importantes que impactan el rendimiento.

Facebook e Instagram

e Periodicidad de contenido:

o Serealizan entre 4 y 5 publicaciones al mes en cada
red social.

e Calidad y estrategia del contenido:

o Lacalidad del contenido es adecuada, destacandose
por la buena fotografia de productos y sus usos.

o El enfoque actual estd mayormente orientado a la
venta de productos.

o Se observa la falta de contenido de valor y
entretenimiento que pueda generar mayor
interaccion y alcance.

e Puntaje en redes sociales:

o Se han recibido dos recomendaciones en Facebook.

o No se han obtenido calificaciones en la pagina de
Facebook.


https://intera.com.co/
https://www.instagram.com/interacolombia/
https://www.facebook.com/intera.plastico/

e Comentarios:

o Si bien se responde a algunos comentarios, todavia

hay muchos que no han sido atendidos.
e Observaciones generales:

o Se identificaron dos paginas activas (Fanpages) en
Facebook, siendo necesario desactivar la que no
corresponde, ya que es la que estd mejor
posicionada.

o La empresa cuenta con un buen numero de
seguidores: 4,400 en Facebook y 2,076 en Instagram.
Sin embargo, la interaccién con el contenido es
limitada.

o Es recomendable completar la informacion en las
opciones disponibles de Facebook, ya que esta es
clave para mejorar la presencia y visibilidad de la
marca.

LinkedIn

e Periodicidad de contenido:

o No se han realizado publicaciones en los ultimos
meses.

e Calidad y estrategia del contenido:

o Elcontenido publicado es de alta calidad, con buena
fotografia de productos, usos, personal y procesos
de montaje.

o El enfoque actual estd centrado en la venta de
productos.

o Aligual que en otras redes, falta contenido de valor
gue pueda aportar mas a los usuarios.

e Observaciones:

o Se ha detectado la existencia tanto de una pagina
como de un perfil en LinkedIn. Ambos estan
posicionados, pero el perfil personal genera
confusidn en cuanto a su contenido. Se recomienda
utilizar nombres de personas para los perfiles
individuales y mantener una clara diferenciacién
entre paginay perfil.

Este anadlisis sugiere la necesidad de aumentar la consistencia en la frecuencia de publicaciéon y
ajustar el tipo de contenido para mejorar la interaccién y visibilidad. La clasificacién en términos de
Aceptable” y “Bajo” concluyd de la siguiente manera:




e Cumplimiento de Buenas Practicas
o Aceptable: Aunque se usan diferentes formatos y se
tiene una periodicidad, faltan estrategias y elementos
que hacen que las publicaciones no tengan los
resultados esperados.
e Nivel de Implementacion y Optimizacién
o Bueno: Tienen bien organizado el perfil y las redes
sociales en general, el material fotografico vy
videografico es bueno, solo hay detalles por mejorar y
optimizar.
e Disposicion de Herramientas y Recursos
o Bueno: Responden a los comentarios, usan
herramientas para la gestién de los clientes y en
general tienen buenas bases.

Basado en el andlisis general, la estrategia de redes sociales deberia
clasificarse como "Bueno".

e Auditoria SEO: Se realizdé un analisis exhaustivo del estado actual de un sitio web en
términos de su optimizacidn para motores de busqueda. Su objetivo es identificar dreas de
mejora para aumentar la visibilidad orgdnica, el trafico y el posicionamiento en las pdaginas

de resultados.

Imagen 5: Ejemplo de andlisis SEO — INTERA S.A.S.
SEO en la pagina @

@ Title Intera — Fabricantes de productos sostenibles en plastico
Longitud: 58 caracteres(464) pixeles
€@ Meta description Mo encentramos una Meta description en tu pagina.
| Baja prioridad |

o Vista previa del fragmento [ Escritorio

https://intera.com.co/
Intera — Fabricantes de productos sostenibles en plastico.
0 Mévil

9§ hitps:/intera com.co/

Intera — Fabricantes de productos
sostenibles en plastico.

Fuente de creacion: https://intera.com.co/

El sitio web de INTERAS SAS tiene un gran potencial para atraer trafico orgdnico relacionado con
busquedas relevantes, sin requerir grandes esfuerzos adicionales en cuanto a posicionamiento o
generacion de contenido. Con algunas optimizaciones, se puede aumentar el trafico calificado y

mejorar su posicionamiento general.


https://intera.com.co/

Optimizacion en el Sitio:

O

Fortalecer otros canales: Aunque el trafico organico es el principal motor de visitas,
representando el 65,2% de las visitas actuales, es importante fortalecer otros canales
como el de pago, referidos y redes sociales. Esto permitird una diversificacion en la
fuente de trafico y una mayor captacién de usuarios.

Estructura: Se detecta la falta de una meta descripcién, elemento clave para que los
motores de busqueda comprendan de manera mas clara el contenido de la pagina y
para ofrecer una informacién mas precisa a los usuarios en los resultados de busqueda.
Adicionalmente, se recomienda utilizar un Unico H1 (titulo principal) en cada pagina
para una mejor estructura SEO.

Aspectos técnicos: El favicon estd correctamente configurado, y el nimero de enlaces
internos y externos estd dentro de los pardmetros recomendados. Sin embargo, se
aconseja incluir descripciones en las imagenes para que tanto los motores de busqueda
como las personas con discapacidades visuales puedan interpretar el contenido visual
de la pagina.

Cantidad de contenido: El sitio web cumple con la recomendacién de tener al menos
500 palabras por pagina. No obstante, se han detectado algunos problemas en la
indexacion, que deberian revisarse y configurarse en la herramienta Google Search
Console para optimizar la visibilidad en los motores de busqueda.

Velocidad en dispositivos maéviles: Existen oportunidades de mejora en la velocidad de
carga, idealmente deberia estar por encima de 80 0 90 en la evaluacién de Google Page
Speed.

Velocidad en dispositivos de escritorio: La velocidad es adecuada, faltando solo 15
puntos para alcanzar el rango éptimo (zona verde) segun los criterios de Google Page
Speed.

Responsivo: El sitio es completamente responsivo y se visualiza correctamente en
dispositivos maviles.

Relevancia del contenido: El contenido es relevante y esta alineado con los servicios
que ofrece la empresa. Sin embargo, seria conveniente desarrollar una estrategia que
haga el contenido mas comercial, y no Unicamente informativo. En particular, el blog
actual no refleja la coherencia y relevancia del resto del sitio.

Herramientas: Si se utilizan herramientas como Google Analytics para medir el
rendimiento digital web.

Métricas de éxito KPIs: Se han definido indicadores clave de medicion de rendimiento,
pero de forma basica.



Imagen 6: Ejemplo de analisis SEO- INTERA S.A.S.

Rendimiento
Los valores son estimaciones y pueden variar. La puntuacion del
rendimiento se calcula directamente a partir de estas métricas. Ver
calculadora
A 0-29 50-89 @ 90-100
METRICAS Ampliar vista
@ First Contentful Paint Renderizado del mayor elemento con contenido
08s 18s
Total Blocking Time @ Cambios de disefio acumulados
160 ms 0

Speed Index

19s
Fuente de creacion: https://pagespeed.web.dev/

En general, la auditoria SEO se clasifica como "Aceptable". Si bien la pagina cuenta con los
elementos esenciales, como el certificado SSL y un sitemap adecuado, existen dreas que necesitan
mejoras significativas para optimizar completamente el rendimiento SEO, como el buen uso de los
H1, como la estructura de la meta descripciones, los contenidos del blog, y el uso mas efectivo de
palabras clave.

6.1.4 Analisis de la competencia

A continuacién, se presenta una tabla comparativa que analiza el desempefio de INTERA S.A.S. en
sus estrategias de marketing frente a sus principales competidores. Este andlisis abarca diversos
aspectos clave, como la periodicidad y calidad del contenido, interaccién con los usuarios, y el uso
de diferentes canales y herramientas digitales, con el fin de identificar oportunidades de mejora y
fortalezas en el mercado.



https://pagespeed.web.dev/

Tabla 1: comparacién con la competencia — INTERA S.A.S.

Empresa Intera Green Plastic Soliplast Construplast
Facebook 3.900 808 1.300 90
Instagram 2075 1631 407 12.800
LinkedIn 83 1.000 2.000 No tiene
YouTube 176 22 98 No tiene
Tiene otra No No No No
Periodicidad/ 4a5 4 6a7 1
mes
Tipo de informativo, venta informativo, informativo, venta, venta
contenido venta, valor valor en YouTube
Puntaje en Sin Calificaciones | Sin Calificaciones Sin Calificaciones Sin Calificaciones
Facebook
Responde medio nulo nulo medio
comentarios
Ficha de Google i Alto, faltan productos Alta Optima Alta

Calificacion 4.6 - 20 opiniones 3 -2 opiniones 4.4 - 78 opiniones 4.9 - 31 opiniones
Google
Sitio web Si Si Si Si
Blog No Si - sin estrategia Si - con estrategia Si - con estrategia
clara
Publicidad Si No No No
Fortalezas N/A Muy similar Muy similar Las imagenes se notan
digitalmente, solo! digitalmente, tienen | que estan dedicadas al
algunos mejor presencia y lujo, dejan muy claroy

contenidos de
valor que ayudan
acrear
confiabilidad y
carifio a la marca

actividad en LinkedIn,
contenido de valor en

YouTube

llamativo lo que hacen

Fuente de creacion: Buxtar

7 Evaluacion de la Metodologia Inbound

Con base a las respuestas estratégicamente disefiadas y obtenidas del formulario aplicado
respondido por el empresario, se logra la identificacidon de la metodologia inbound en tres puntos
importantes con respecto al manejo interno de marketing digital:

Buyer Personas y Buyer's Journey: No se ha definido claramente el perfil del cliente ni el viaje del
comprador, lo cual afecta la capacidad de atraer y nutrir prospectos efectivamente.




Analisis del Embudo de Ventas: La empresa tiene embudos de venta, pero no documentados si no
empiricos hechos en el proceso de prueba e iteraciones en la publicidad en redes sociales, por lo
que hace falta un embudo de marketing claro

Herramientas Inbound: Se utiliza un CRM y del mismo estrategias de email marketing.

Con respecto a la adopcidon de la metodologia inbound en la cultura y procesos, se
determina que:

Evaluacion Cultural: Bajo entendimiento y adopcién de la metodologia Inbound.

Falta de organizacion: realizan buenas acciones, pero desde la experimentacion y falta organizar o
ser mas estratégicos para obtener resultados deseados.

Adopcion de la Estrategia Digital: La empresa realiza varias acciones, pero falta mas calidad en los
resultados, tienen potencial en varias areas inbound sin desarrollar, pero van por buen camino.

En general, la adopcién de la metodologia Inbound debe clasificarse como "Aceptable”. La
falta de metodologia hace que sus esfuerzos y conocimiento de su publico, de su recorrido
no ejecuten el resto de acciones de la forma mas eficiente.

8 Evaluacion y categorizacion de los hallazgos Clave

La evaluacion de las areas clave (redes sociales, SEO e Inbound) se realizd en base a la clasificacion
de "Bueno", "Aceptable" y "Bajo", bajo la metodologia de Buxtar, considerando el cumplimiento de
buenas practicas, nivel de implementacién y disposicidon de herramientas. A continuacidn, se detalla
la evaluacién:

e Estrategia de Redes Sociales: "Buena"

e Cumplimiento de Buenas Practicas:

o INTERA S.A.S. ha mostrado un manejo adecuado de redes sociales, especialmente
en Facebook e Instagram. La calidad del contenido es adecuada, con imagenes de
productos de alta calidad. Sin embargo, el enfoque actual esta centrado
principalmente en la venta de productos, lo que limita la interaccidn y el alcance
orgdanico. No se han implementado suficientes contenidos de valor o
entretenimiento que generen mayor engagement y aumenten la participacién de
la audiencia.

o Nivel de Implementacién y Optimizacion:

o Encuanto a la periodicidad de publicaciones, se realizan entre 4 y 5 al mes, lo cual
es aceptable, pero la frecuencia podria incrementarse para mantener una
presencia mas constante. Existen areas clave que requieren optimizacion, como el
manejo de comentarios, ya que muchos no han sido atendidos, y la presencia de




dos paginas activas en Facebook que generan confusién. Ademds, algunos enlaces
e informacidn en las redes sociales deben ser completados para mejorar la
experiencia del usuario. A pesar de contar con un buen nimero de seguidores
(4,400 en Facebook y 2,076 en Instagram), la interaccidén con el contenido sigue
siendo limitada.

¢ Disposicion de Herramientas y Recursos:

(o]

Si bien la empresa responde a algunos comentarios, no se generan reportes
periddicos que midan el rendimiento de las redes sociales ni se han establecido
KPIs enfocados en la mejora del engagement, la captacion de clientes potenciales,
y el crecimiento de la comunidad. Adema3s, la falta de una estrategia mas integral
en redes sociales y de marketing digital limita la capacidad de optimizacidn y el
analisis profundo del comportamiento de la audiencia.

Estrategia de SEO: "Aceptable"

e Cumplimiento de Buenas Practicas:

(o]

INTERA S.A.S. cuenta con algunos elementos clave de SEO, pero requiere mejoras
significativas. Se ha detectado la falta de meta descripciones en las pdginas, lo cual
es crucial para que los motores de busqueda comprendan el contenido y para
ofrecer una descripcién clara a los usuarios en los resultados de busqueda.
Asimismo, no se ha implementado un Unico H1 por pagina, lo cual afecta la
estructura SEO y el posicionamiento.

¢ Nivel de Implementacion y Optimizacion:

(e]

A nivel general, la optimizacién del SEO de la empresa esta en una etapa basica.
Aunque se ha detectado un nimero adecuado de enlaces internos y externos, se
deben incluir descripciones en las imagenes para mejorar la accesibilidad y
optimizacion en los motores de busqueda. El sitio web cumple con el minimo de
500 palabras por pagina, pero se han identificado problemas de indexacién que
deben ser resueltos mediante Google Search Console para optimizar la visibilidad
en los resultados de busqueda.

e Disposicion de Herramientas y Recursos:

(¢]

La empresa ha utilizado herramientas de SEO fundamentales, pero no de manera
efectiva. Es necesario fortalecer el uso de Google Search Console y otras
herramientas analiticas para monitorear el rendimiento del sitio y ajustar la
estrategia SEO. Ademas, se recomienda implementar mejoras técnicas para
garantizar una mayor eficiencia del sitio.

e Metodologia Inbound: "Aceptable"

(¢]

Cumplimiento de Buenas Practicas: La metodologia Inbound se implementa
empiricamente y a nivel medio, alin no esta alineada con las mejores practicas. La
falta de un buyer persona, afecta, pero tienen claro el embudo de ventas, y
utilizan herramientas clave como un CRM.

Nivel de Implementacion y Optimizacidn: El nivel de implementacion es
aceptable, es necesario actualizarlo y generar nuevas estrategias, pero se tienen
implementados métodos basicos pero importantes.



o Disposicion de Herramientas y Recursos: Cuentan con herramientas clave como
CRM y plataformas de automatizacién de emails, lo cual ayuda a mejorar sus
resultados y seguimiento de los mismos.

La estrategia digital de INTERA S.A.S. es aceptable, pero requiere optimizacién para alcanzar su
maximo potencial. En redes sociales, la empresa cuenta con una base sélida, pero necesita
diversificar sus contenidos y mejorar la interaccion con la audiencia. A nivel de SEO, es fundamental
solucionar problemas técnicos y mejorar la estructura de las paginas para aumentar la visibilidad.
Con un esfuerzo conjunto en estas areas, INTERA S.A.S. podria mejorar considerablemente su
presencia en linea y captacidn de usuarios.

9 Segmentacion de Grupos

La segmentacion de las empresas beneficiarias del presente proyecto, en funcién de su nivel de
madurez digital, los canales de comunicacidon que emplean y su marco de trabajo, se ha llevado a
cabo utilizando una metodologia propia de Buxtar. Esta metodologia se sustenta en la experiencia
y el conocimiento acumulado en iniciativas de marketing digital y proyectos similares, y tiene como
objetivo clasificar el estado actual de las empresas en medios digitales. El propdsito de esta
clasificacidn es sentar bases sélidas que sustenten los sprints de la Fase 2 del proyecto: Definicidn
de Objetivos y Estrategias personalizadas.

Este diagnodstico ha sido complementado con informacién clave proporcionada por el equipo de
Fusioni3 Cauca, referente a las diez (10) MiPymes participantes, asi como con el analisis exhaustivo
de la informacién disponible en linea. Ademas, la validacion de esta informacion por parte de los
empresarios se ha considerado fundamental para garantizar la precision del diagndstico. Este
enfoque ha permitido segmentar a las MiPymes en dos grupos principales, conforme a su grado de
madurez digital, utilizando los criterios definidos por el equipo de consultores expertos de Buxtar.

Esta segmentacion servira como base para la implementacién de estrategias especificas que
permitan a cada grupo avanzar en su desarrollo digital, optimizando su presencia en los canales
adecuados y fortaleciendo su competitividad en el entorno digital.

e Grupo A: Empresas que no evidencian una implementacién de marketing digital ni ahora ni
en el pasado, o cuya implementacion es muy deficiente.

e Grupo B: Empresas que han tenido algun acercamiento al marketing digital, evidenciado a
través de contenidos, publicaciones, estrategias, y otras iniciativas.

Para el caso de estudio particular, se tiene que la empresa INTERA S.A.S. se encuentra en el Grupo
B en términos de madurez en marketing digital, ya que ha implementado diversas iniciativas para la
promociény posicionamiento de su marca. Con base en esta clasificacion se procedera a la ejecucién
del siguiente sprint del proyecto.



10 Conclusiones

e Potencial de Trafico Orgdnico: El sitio web tiene un gran potencial para aumentar el trafico
calificado sin grandes esfuerzos adicionales, solo necesita pequefias optimizaciones en SEO
y estructura de contenido.

e Diversificacion de Canales de Trafico: El 65,2% del trafico actual es organico. Es crucial
fortalecer canales adicionales como redes sociales, referidos y pagos para diversificar las
fuentes de trafico y aumentar la captacién de usuarios.

e Optimizacién SEO: Hay dareas clave que requieren ajustes como la meta descripciény el uso
correcto del H1. Se recomienda también agregar descripciones en las imagenes y resolver
problemas de indexacién detectados en Google Search Console.

e Rendimiento de Velocidad: La velocidad en mdviles necesita mejora, idealmente por
encima de 80 en Google Page Speed. En escritorio, la velocidad es aceptable pero falta poco
para alcanzar el rango 6ptimo.

e Contenido y Estrategia Comercial: Aunque el contenido es relevante, se necesita una
estrategia mds comercial y no solo informativa. El blog es un drea clave a mejorar.

e Redes Sociales: La calidad del contenido es adecuada, pero falta contenido de valor y viral
gue fomente mayor interaccion. En Facebook, es necesario unificar las paginas activas y
mejorar la respuesta a los comentarios.

e LinkedIn: No se han realizado publicaciones recientes, y la existencia de un perfil personal
genera confusion. Es recomendable diferenciar claramente entre pagina y perfil.

e Campaiias en Meta Ads: Las campafias publicitarias son de buena calidad, pero faltan
pruebas A/B para optimizar resultados y es necesario diversificar los enfoques mas alla de
los cerramientos.

11 Recomendaciones

e Optimizacion SEO y Contenido:
o Implementar una meta descripcidn clara y concisa en cada pagina para mejorar la
comprension de los motores de blsqueda y la visibilidad en resultados.
o Ajustar la estructura de titulos asegurando que solo haya un H1 por pagina.
o Revisary corregir problemas de indexacion a través de Google Search Console para
mejorar la visibilidad y el ranking.
o Afadir descripciones a las imagenes para mejorar la accesibilidad y el SEO.
e Diversificacion de Trafico:
o Incrementar lainversion en canales de trafico de pago y referidos, asi como en redes
sociales, para depender menos del trafico organico.
o Implementar una estrategia multicanal, integrando campafas de pago con
contenido relevante en redes sociales y programas de referidos.




Mejora de la Velocidad de Carga:

o Optimizar la velocidad de carga en dispositivos mdviles, enfocandose en reducir el
tamafio de imagenes, mejorar el tiempo de respuesta del servidor y optimizar
scripts.

o Revisar la velocidad en escritorio para alcanzar el nivel éptimo recomendado por
Google Page Speed.

Fortalecimiento de la Estrategia de Contenido:

o Desarrollar contenido de valor adicional para el blog, enfocado en atraer y educar a
los usuarios con temas de interés relacionados con los servicios de la empresa.

o Crear contenido que no solo informe, sino que también esté estratégicamente
disefiado para promover ventas, con llamadas a la accién claras y orientadas a la
conversion.

Redes Sociales:

o Consolidar las dos paginas de Facebook activas para evitar confusién y mejorar el
posicionamiento de la pagina oficial.

o Incrementar la frecuencia de interaccidon con los comentarios de los usuarios para
mejorar la experiencia del cliente.

o Crear contenido viral y de valor en redes sociales para fomentar una mayor
interaccion y engagement con los seguidores.

LinkedIn:

o Reactivar la presencia en Linkedin con publicaciones periédicas, combinando
contenido de producto y contenido de valor, enfocado en la industria y las
actividades internas de la empresa.

o Diferenciar claramente entre el perfil personal y la pagina corporativa,
manteniendo la segunda como principal canal de comunicacién para la empresa.

e Campaias en Meta Ads:

o Implementar pruebas A/B en las campanias publicitarias para comparar diferentes
enfoques y mejorar el rendimiento.

o Diversificar las campaias mas alla de los cerramientos, explorando otros productos

o servicios para captar un publico mas amplio.

12 Siguientes pasos

INTERA S.A.S. ha demostrado un gran potencial para mejorar su presencia digital y optimizar su
trafico orgdnico. Sin embargo, se identifican dreas clave que requieren atencién inmediata para
lograr una estrategia integral que diversifique sus fuentes de trafico y mejore el rendimiento general
de su sitio web.

En la Fase 2, con el apoyo de consultores expertos en Marketing Digital de Buxtar, se definiran
objetivos estratégicos y se optimizardn las acciones prioritarias. El resultado sera un plan estratégico
de marketing digital personalizado, que sentard las bases para la Fase 3, enfocada en la
implementacién y retroalimentacion de dichas acciones.




Acciones prioritarias de marketing digital:

Definicion clara de Buyer Personas:

o Prioridad alta. Es fundamental establecer un perfil detallado del cliente ideal. Esto
guiara las acciones de marketing y permitirda segmentar mejor los esfuerzos
promocionales.

Optimizacién SEO y contenido:

o Es necesario implementar una estructura clara de titulos, mejorar las metas
descripciones y corregir problemas de indexacion, asi como agregar descripciones
en las imagenes para optimizar la visibilidad en motores de buisqueda y mejorar el
rendimiento general.

Diversificacion de trafico:

o Dado que el 65,2% del trafico actual proviene de fuentes organicas, es prioritario
incrementar la inversién en canales de pago y redes sociales, junto con una
estrategia multicanal que integre campafias de pago, programas de referidos y
contenido relevante.

Fortalecimiento de la estrategia de contenido:

o Se recomienda desarrollar contenido adicional para el blog, enfocado no solo en
informar, sino también en generar conversiones mediante llamadas a la accidon
claras. Este enfoque permitird atraer y educar a los usuarios sobre los servicios de
INTERA S.A.S., incrementando la interaccion y las oportunidades de venta.

Redes Sociales:

o Consolidar las paginas activas de Facebook y mejorar la interaccién con los
comentarios es esencial. Ademds, se sugiere incrementar la frecuencia de
publicaciones, creando contenido de valor y viral que fomente mayor engagement
y participaciéon de los seguidores.

LinkedIn:

o Esimportante reactivar la presencia en LinkedIn mediante publicaciones periddicas
que combinen contenido de producto e informacién valiosa para el sector.
Asimismo, se debe diferenciar claramente entre el perfil personal y la pagina
corporativa para evitar confusiones.

Campaias en Meta Ads:

o Se recomienda implementar pruebas A/B para optimizar el rendimiento de las
campanfas publicitarias y diversificar los enfoques mas alla de los cerramientos, con
el objetivo de captar un publico mds amplio y explorar otros productos o servicios.

Desarrollo del Funnel de Marketing:

o Prioridad media. Definir un embudo de marketing que guie a los prospectos a través
de las etapas del buyer's journey, desde el reconocimiento hasta la conversion y
fidelizacidn, alineado con la metodologia Inbound.

Integraciones con CRM y Herramientas de Automatizacion:

o Prioridad baja. Una vez que las lineas de negocio estén claras y los buyer personas
estén definidos, se puede implementar un CRM y herramientas de automatizacion
para gestionar leads y mejorar el seguimiento y nurturing de clientes de forma
eficiente.



Este enfoque asegura que primero se consoliden los elementos estratégicos clave, como la
segmentacién de lineas de negocio y el rebranding, antes de pasar a la implementaciéon de
estrategias, herramientas y actualizaciones técnicas de fondo.

13 Anexos

Anexo 1: llustracién de la clasificacién por grupo y estado actual en redes sociales, pagina web y
metodologia inbound

Anexo 2. Grabacién de la sesidn con el equipo de Fusidni3 Cauca.

Anexo 3. Carpeta con informacién suministrada por Fusidni3 Cauca.

Anexo 4. Grabacién de la sesién con MiPyme: INTERA S.A.S.

Anexo 5. Formulario de las preguntas disefiadas y segmentadas para el diagndstico

Anexo 6. Registro del analisis y diagndstico del sitio web (SEQ)
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