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RESUMEN: Este capitulo propone una
estrategia de e-marketing para fortalecer la
comercializacion digital de las organizaciones
de artesanos dedicados a la orfebreria
en Colombia. El estudio se estructura en
tres objetivos especificos: analizar los
métodos de marketing actuales en estas
organizaciones, contrastar dichos métodos
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con los principios de las 4F’s del marketing
digital (Flujo, Funcionalidad, Feedback y
Fidelizacién), y desarrollar una propuesta
estratégica basada en estos principios. La
metodologia descriptiva empleada incluyo
la construccion de un marco de referencia,
un disefo cualitativo para caracterizar las
organizaciones participantes y un analisis
cuantitativo centrado en las 4F’s. Los
resultados revelan practicas predominantes
de marketing tradicional, limitaciones en
la adopcién de herramientas digitales y
un enfoque insuficiente en el cliente como
eje central del modelo de negocio. La
estrategia propuesta integra la creacion de
una identidad corporativa, el uso eficiente
de redes sociales y la implementacion de
plataformas digitales accesibles. Este estudio
destaca la necesidad de capacitar a los
artesanos en habilidades tecnoldgicas para
optimizar su competitividad en mercados
locales e internacionales.

PALABRAS-CLAVE: e-marketing, comercio
electronico, orfebreria, marketing digital,
tecnologias de la informacién, redes sociales.
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TRANSFORMING CRAFTSMANSHIP: E-MARKETING STRATEGIES TO BOOST
DIGITAL TRADE AMONG COLOMBIAN GOLDSMITHS

ABSTRACT: This chapter proposes an e-marketing strategy to strengthen the digital
commercialization of artisan organizations dedicated to goldsmithing in Colombia. The study
is structured around three specific objectives: analyzing the current marketing methods used
by these organizations, comparing these methods against the principles of the 4Fs of digital
marketing (Flow, Functionality, Feedback, and Loyalty), and developing a strategic proposal
based on these principles. The descriptive methodology employed includes the construction
of a theoretical framework, a qualitative design to characterize the participating organizations,
and a quantitative analysis centered on the 4Fs. The results reveal a predominant reliance
on traditional marketing practices, significant limitations in adopting digital tools, and an
insufficient customer-centric approach to business models. The proposed strategy integrates
the creation of a corporate identity, the efficient use of social media, and the implementation
of accessible digital platforms. This study highlights the urgent need to train artisans in digital
skills to enhance their competitiveness in both local and international markets.

KEYWORDS: e-marketing, e-commerce, goldsmithing, digital marketing, information
technologies, social media.

INTRODUCCION

Las artesanias representan un motor clave para el desarrollo econémico local,
especialmente en comunidades indigenas, afrocolombianas y campesinas que conforman
el 70% de los artesanos en Colombia (Artesanias de Colombia, 2008; MINCIT, 2017). En
particular, el sector de la orfebreria destaca por su capacidad para generar valor cultural y
econdmico. Sin embargo, este potencial enfrenta barreras significativas en el contexto de
la economia digital, marcada por la creciente globalizacion y la Sociedad del Conocimiento.
A pesar de los esfuerzos gubernamentales y la implementacion de laboratorios artesanales
para fortalecer el sector, persiste una notable brecha digital que limita la competitividad de
las organizaciones artesanas en mercados globales (Artesanias de Colombia, 2020b).

Un diagnoéstico reciente evidencia que aproximadamente 9.987 artesanos carecen
de habilidades digitales, lo que afecta directamente su capacidad para innovar en procesos
de produccion, gestion y comercializacion (Artesanias de Colombia & MinComercio,
2017a). Adicionalmente, problemas estructurales como estrategias de mercadotecnia
obsoletas, débil servicio de posventa y una alta intermediacion en las cadenas de valor,
han contribuido a una limitada rentabilidad y alcance de los productos artesanales (Rosero
et al., 2015; MINCIT, 2002).

La pandemia de COVID-19 intensifico estos desafios al acelerar la transicion hacia
modelos economicos digitales, destacando laimportancia del e-marketing como herramienta
estratégica para la supervivencia empresarial (Habes et al., 2020). Las Tecnologias de
la Informacién y las Comunicaciones (TIC) han demostrado ser esenciales para conectar
a los consumidores con productos y servicios, ofreciendo informacion instantanea sobre
precios, opciones de pago y caracteristicas diferenciadoras (Garcia & Navas, 2007). En
este contexto, la ausencia de las organizaciones artesanas en el entorno digital representa
una oportunidad desaprovechada.

Préticas e politicas: Impactos das Ciéncias Sociais Aplicadas no desenvolvimento Capitulo 11
humano

163



Este articulo aborda la pregunta: ;Como pueden las organizaciones artesanas de
orfebreria colombianas desarrollar estrategias efectivas de e-marketing para potenciar su
participacion en mercados locales e internacionales? A través de un enfoque basado en
las 4F’s del marketing digital (Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacion), el presente
estudio analiza las practicas actuales de marketing y propone una estrategia integral que
responda a las necesidades especificas del sector artesanal colombiano.

La investigacidon no solo busca cerrar la brecha digital existente, sino también
contribuir a la sostenibilidad econémica y cultural de estas organizaciones mediante el
aprovechamiento estratégico de las TIC.

Otro colofén a tener en cuenta es, la Ley 905 de 2004 “Por medio de la cual se
modifica la Ley 590 de 2000 sobre promocion del desarrollo de la micro, pequefa y
mediana empresa colombiana y se dictan otras disposiciones”, la cual otorga la siguiente
clasificacion en referencia a las organizaciones:

-
®_ o
-
T
NI
s Denominacién Empleados

y,
/

® 'Y 4
0s,0°% s
LN
eMicroempresa e*Menos de 10 eHasta 500 Salario Minimo
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*De 5001 a 30000 SMMLV

llustracion 1. Clasificacion MIPYMES
Nota: Clasificacion derivada en la Ley 905 de 2004. Fuente: (Mejia Pérez, L. A. 2022, p.25).

Asi las cosas, es importante indicar que las organizaciones clasificadas en esta
tabla bordean los dos millones quinientos cuarenta mil, lo que indica que el 90% de las
empresas colombianas contribuyen con el 30% del Producto Interno Bruto (PIB). (Estudios
econdmicos, 2019).

DISENO METODOLOGICO

El disefio metodoldgico de este estudio adopta un enfoque descriptivo, ampliamente
reconocido por su capacidad para caracterizar fendbmenos complejos sin requerir muestras
extensivas (Troncoso Pantoja & Amaya Placencia, 2017). Este disefio es particularmente
adecuado para analizar las practicas de marketing digital en organizaciones artesanales
de orfebreria en Bogota, permitiendo evaluar su alineacion con los principios de las 4F’s
del marketing digital: Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacion (Martinez, 2014). La
investigacion se desarroll6 en tres fases metodologicas interrelacionadas: construccién del
marco de referencia, disefio cualitativo y andlisis cuantitativo, con un enfoque mixto que
asegura rigor y profundidad analitica.
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*Dindmica propuesta al visitante o cliente, definido desde el concepto de la multiplataforma o )

transversal. El usuario debe sentirse atraido por la interactividad que genera el sitio para captar su
atencion y no le abandone en la primera pagina, contempla caracteristicas tangibles e intangibles
que otorgan valor. (Selman, 2017). )

~N

«La navegabilidad debe ser intuitiva y facil para el usuario, de esta manera se previene el abandono
J21 el prematuro dela pagina. (Martinez, 2014).

J
N
«Garantizar la interactividad con el cliente para construir relacion. Se constuye una confianza
Ay bidireccionalidad. (Selman, 2017).
(realiment
acion) J

*Busca un compromiso con el internauta, de ello que se proporcionen temas de interés para este.
TRt (Martinez, 2014).

n J

Capacidades Tecnologicas

llustracion 2. Variables seleccionadas

Fuente: elaboracion propia

En la primera fase, la construccion del marco de referencia, se llevé a cabo una revision
exhaustiva de literatura académica, informes sectoriales y estudios previos relacionados
con el marketing digital y el sector artesanal. Este analisis permitié identificar brechas
significativas en la adopcién de herramientas digitales por parte de las organizaciones
artesanas, asi como los desafios que enfrentan en términos de competitividad y alcance
de mercado. Ademas, se incorporaron datos estadisticos relevantes proporcionados por
Artesanias de Colombia y el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (MINCIT), que
destacan las limitaciones tecnoldgicas y comerciales del sector. Este marco teorico sirvid
como base para el disefio de los instrumentos de recoleccion de datos y la formulacion de
las variables de analisis.

En la segunda fase, el disefo cualitativo, se seleccionaron ocho organizaciones
artesanas bajo un criterio de muestreo intencional. Los criterios de inclusién consideraron
la produccion artesanal como actividad principal, el enfoque especifico en la orfebreria y
una capacidad organizacional minima para implementar estrategias de e-marketing. Para la
recoleccion de datos, se utilizaron entrevistas semiestructuradas, disefiadas para explorar
dimensiones clave del marketing digital, como el uso de redes sociales, la interaccion con
clientes y las capacidades tecnoldgicas de las organizaciones. Estas entrevistas permitieron
recopilar informacion detallada y contextualizada, que fue procesada mediante el software
Atlas TI. Este programa facilité la codificacion de las respuestas y la construccion de redes
conceptuales que revelaron patrones comunes y diferencias entre las organizaciones
estudiadas.
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La tercera fase correspondié al andlisis cuantitativo basado en las 4F’s del marketing
digital. Cada variable fue operacionalizada en indicadores especificos para evaluar aspectos
como la personalizacion de productos, la segmentacién del mercado, el uso de catalogos
digitales, los métodos de pago y las estrategias de fidelizacion. Este analisis permitié comparar
las practicas observadas en las organizaciones participantes con los estandares teoricos
del marketing digital. Los datos se analizaron mediante técnicas estadisticas descriptivas,
lo que posibilitd identificar oportunidades de mejora y areas criticas que requieren atencion
inmediata. Asimismo, se incluyé una variable adicional para evaluar las capacidades
tecnoldgicas de las organizaciones, medida a través de su inversion en personal y equipos, y
su uso efectivo de herramientas digitales en los procesos de comercializacion.

Entérminos éticos, el estudio garantizo la confidencialidad de los datos proporcionados
por las organizaciones participantes, respetando su privacidad y asegurando que los
hallazgos fueran utilizados Unicamente con fines investigativos. Aunque el tamafio de
la muestra se limitd a ocho organizaciones, este enfoque cualitativo permite un analisis
profundo y contextualizado, generando resultados que pueden servir como referencia para
otros estudios en el sector artesanal.

La metodologia descrita responde de manera integral a los objetivos del estudio
y sienta las bases para el desarrollo de estrategias de e-marketing adaptadas a las
caracteristicas y necesidades de las organizaciones artesanas de orfebreria en Bogota.
Este enfoque no solo contribuye al cierre de la brecha digital en el sector, sino que también
promueve su integracion en mercados digitales mas amplios y competitivos, alineandose
con las demandas de la economia global y la transformacion digital.

HALLAZGOS Y DISCUSION

El andlisis de los datos se llevd a cabo mediante una red ortogonal obtenida de
la codificacion de las entrevistas en el software Atlas Tl version 9. Este enfoque permitio
identificar patrones clave y profundizar en las dinamicas de marketing digital de las
organizaciones artesanas estudiadas, con énfasis en las variables de las 4F’s del marketing
digital: Flujo, Funcionalidad, Feedback, Fidelizacion y Capacidad Tecnoldgica.

Variable de flujo

El nicho de mercado de las organizaciones analizadas comprende principalmente
personas entre 25 y 60 afos, con una distribucion equilibrada entre hombres y mujeres
en la mayoria de las organizaciones, aunque algunas presentan un enfoque de género
especifico. Los productos mas demandados son aretes, anillos y pulseras, los cuales
destacan por su calidad, disefio y cumplimiento en los tiempos de entrega. A pesar de estos
diferenciadores, el 50% de las organizaciones no cuenta con espacios adecuados para
ofrecer experiencias de compra personalizadas. Asimismo, el 62.5% no utiliza herramientas
para evaluar las emociones de sus clientes ni dispone de un manual de imagen corporativa.
De manera preocupante, el 25% no considera al cliente como el eje central de su modelo
de negocio, priorizando el producto sobre la experiencia del consumidor.
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Elementos comunes del flujo: La personalizacion de productos, el uso de materiales
tradicionales y la calidad en el disefio son aspectos determinantes en la oferta y demanda.
Geograficamente, los clientes son mayoritariamente nacionales, aunque existe una pequefia
participacion internacional. Demogréficamente, las organizaciones atraen principalmente a
mujeres de clase media-alta, entre 30 y 55 afnos, con menor representacion de hombres.
Las interacciones con los clientes se limitan, en gran medida, a galerias fisicas, donde se
organizan talleres y campafias con descuentos que buscan conectar emocionalmente a los
consumidores con la organizacion.

Sugerencia de mejora: Integrar plataformas digitales para expandir la segmentacion
geografica e implementar herramientas de anélisis de datos para entender mejor las
necesidades de los clientes.

Variable de funcionalidad

El anadlisis de esta variable se dividi6 en dos componentes: productos y servicios, y
pagos y entregas. En el primer componente, se encontrd que el 62.5% de las organizaciones
carece de catalogos digitales atractivos, y la mitad opera Unicamente bajo pedido,
sin inventarios organizados. Ademas, aunque la mayoria de los gerentes confia en el
conocimiento de sus colaboradores, dos organizaciones sefalaron areas criticas de mejora.
En el segundo componente, todas las organizaciones utilizan efectivo y transferencias
bancarias, pero solo una minoria implementa billeteras digitales. La resistencia a estas
tecnologias se debe principalmente a preocupaciones relacionadas con la seguridad y los
costos asociados a las entregas.

Elementos comunes de la funcionalidad: La posventa incluye servicios como
garantias y mantenimiento, aunque estas se limitan a la integridad del producto. Los
pagos son diversos pero tradicionales, con un uso incipiente de alternativas digitales. Los
inventarios pequefios y los catalogos gestionados a través de WhatsApp son comunes,
reflejando una adopcion limitada de soluciones mas avanzadas.

Sugerencia de mejora: Estandarizar catédlogos digitales y capacitar a los
colaboradores en el uso de herramientas de comercio electronico para optimizar las
entregas y pagos digitales.

Variable de feedback

El 75% de las organizaciones emplea herramientas digitales como Facebook y
WhatsApp para promocionar sus productos, aunque su uso es limitado debido a la falta de
estrategias adecuadas. La interaccién con clientes se restringe principalmente a llamadas
telefénicas, sin explotar completamente el potencial de las plataformas virtuales. Solo un
25% de las organizaciones utiliza actividades para fomentar el “voz a voz”, mientras que la

fidelizacion de clientes se reduce a descuentos y bonos tradicionales.
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Elementos comunes del feedback: El marketing se basa en actividades
convencionales, como descuentos y participacién en ferias. Aunque los talleres generan
interés en los productos, la falta de innovacion en la interaccion digital limita su impacto.

Sugerencia de mejora: Implementar estrategias de comunicacion digital que
incluyan encuestas de satisfaccion y segmentacion automatizada para personalizar las
experiencias de los clientes.

Variable de fidelizacion

Esta variable mostré dos grupos. El primero, que representa al 62.5% de las
organizaciones, utiliza el disefio y la calidad como estimulos para las ventas, pero carece
de herramientas avanzadas de fidelizacién. El segundo grupo, que incluye al 37.5%, emplea
técnicas mas estructuradas, como asesorias personalizadas y software CRM, aunque sin
estandares formales para evaluar la efectividad. Solo el 25% de las organizaciones ofrece
incentivos exclusivos para clientes frecuentes.

Elementos comunes de la fidelizacion: La fidelizacion es empirica y carece de
monitoreo estandarizado. Aunque la interaccion con los clientes es clave, las organizaciones
enfrentan limitaciones significativas para ofrecer beneficios adicionales o mejorar su
propuesta de valor.

Sugerencia de mejora: Desarrollar un programa de fidelizacién estructurado basado

en datos, con métricas especificas para medir la satisfaccion y retencion de clientes.

Variable de capacidad tecnolégica

El andlisis de las capacidades tecnoldgicas mostrd que el 75% de las organizaciones
no cuenta con claridad sobre los presupuestos necesarios para invertir en e-marketing, y
un 37.5% no dispone de equipos de computo suficientes. Aunque todas las organizaciones
presentan niveles aceptables de capacitacion en TIC, el uso practico de estas tecnologias
es limitado, orientandose principalmente al ocio.

Elementos comunes de la capacidad tecnolégica: La dotacion tecnologica y la
conectividad son insuficientes, aunque los colaboradores poseen habilidades béasicas en
redes sociales. Sin embargo, estas no se traducen en estrategias digitales efectivas debido
a la falta de conocimientos en marketing.

Sugerencia de mejora: Invertir en capacitacion especifica en marketing digital
y priorizar la adquisicion de equipos que permitan a las organizaciones optimizar sus
procesos de promocion y ventas en linea.

Estos hallazgos reflejan tanto las fortalezas como las limitaciones del sector
artesanal en su transicion hacia el marketing digital. La adopcion de estrategias basadas
en las 4F’s podria transformar estas organizaciones, potenciando su competitividad y su
alcance en mercados mas amplios. Sin embargo, sera necesario un compromiso sostenido
con la capacitacion y la inversion en herramientas tecnolégicas para alcanzar este objetivo.
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ESTRATEGIA DE E-MARKETING

El analisis interno y externo elaborado sobre las organizaciones se sintetiza en la
siguiente matriz DOFA:

Conocen perfectamente su mercado Practicas tradicionales de marketing

Concepto de experiencia del comprador

Factor diferenci r clar i
actor diferenciador claro incorrecto

No aplican herramientas que generen

El cliente como eje principal del modelo emociones al cliente

Conocimiento apropiado de los productos No existe manual de imagen corporativa
Existe el servicio postventa No existen catélogos de productos
Alternativas de pago No hay uso de inventarios
Conocimiento previo de RS Poca interaccion con el cliente

Uso descuidado de medios alternos de

Existen canal comunicacion altern Y
sten canales de co acion alternos comunicacion

Atencion personalizada No existe monitoreo de calidad de servicio

Conocimiento de los beneficios de las RS Poca capacidad de inversion en estrategias

Ideas de productos nuevas y variadas Equipos tecnologicos limitados

Buen nivel de TIC's en los colaboradores | Poco aprovechamiento de plataformas digitales

Oportunidades Amenazas

Voz a voz organico Costos de Logistica

Creciente interés de productos

personalizados Incremento de herramientas publicitarias

Creciente uso de RS Estimulos al cliente por parte de la competencia

Externo Productos similares mas costosos Oferta de productos procedentes del extranjero

Uso masivo de la red en procesos de compra | Oferta de productos con materiales alternos

Herramientas tecnolégicas faciles para negocio | Trastorno del mercado efecto del Covid-19

Tarifas accesibles para el uso de metadatos Creciente desempleo

Interés de jovenes adultos en productos orfebres Poco acceso a la materia prima

Tabla 1. Matriz DOFA de las organizaciones
Fuente: (Mejia Pérez, L. A. 2022. p.113-115).

La estrategia de e-marketing propuesta tiene como objetivo fundamental transformar
las préacticas tradicionales de comercializacién de las organizaciones artesanales de
orfebreria, alineandolas con las demandas de la economia digital. Este enfoque responde a
los hallazgos identificados en el estudio, destacando la necesidad de integrar herramientas
tecnolégicas y estrategias innovadoras para potenciar la competitividad del sector. Para
garantizar su efectividad, la estrategia se estructura en tres horizontes de tiempo: corto,
mediano y largo plazo, cada uno disefiado para atender los desafios asociados con las
variables de las 4F’s del marketing digital (Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacion),
asi como para fortalecer las capacidades tecnologicas de las organizaciones (Martinez,
2014).
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En el corto plazo, se prioriza la construcciéon de una presencia digital sélida.
Este proceso comienza con la creacidén de una identidad corporativa coherente que incluya
un logo, colores institucionales y una narrativa visual que refleje los valores culturales
y comerciales de las organizaciones. Esta identidad sera aplicada de manera uniforme
en todos los canales digitales, como redes sociales y comunicaciones promocionales
(Garcia & Navas, 2007). Ademas, se establece la implementacion estratégica de redes
sociales clave, como Facebook e Instagram, optimizando estas plataformas mediante
contenido visual atractivo y publicaciones disefadas para captar la atencion del publico
objetivo. Simultdneamente, se desarrollaran talleres basicos de capacitacion en marketing
digital, dirigidos a los colaboradores de las organizaciones, con el objetivo de mejorar su
comprension sobre segmentacion de clientes, creacion de contenido y analisis de métricas
(Troncoso Pantoja & Amaya Placencia, 2017).

En el mediano plazo, la estrategia se orienta hacia la consolidacién y optimizacion
de las operaciones digitales. En esta etapa, se propone la creacién de catalogos
digitales interactivos que incluyan imagenes de alta calidad, descripciones detalladas y
precios actualizados, accesibles a través de redes sociales y plataformas de comercio
electronico como WhatsApp Business. Asimismo, se busca diversificar los métodos de
pago mediante la integracidon de billeteras digitales y plataformas de pago en linea como
PayU y MercadoPago. Estas acciones responden a la necesidad de superar las limitaciones
actuales en términos de métodos de pago y logistica, sefialadas en los hallazgos del estudio
(Artesanias de Colombia, 2020c). También se implementaran herramientas de analisis de
datos que permitan personalizar las interacciones con los clientes, utilizando encuestas de
satisfaccion y segmentacion automatizada para adaptar las ofertas y promociones a sus
necesidades especificas (Rodriguez et al., 2015).

El largo plazo se centra en la escalabilidad y sostenibilidad de la estrategia. Se
disefiard un sitio web integral que funcione como el nucleo de la presencia digital de las
organizaciones, incluyendo funcionalidades como una tienda en linea, un blog informativo,
un sistema de Peticiones, Quejas, Reclamos y Sugerencias (PQRS) y herramientas
analiticas para medir el trafico y el comportamiento de los usuarios. Este sitio web también
estara optimizado para motores de busqueda mediante técnicas de posicionamiento SEQ,
garantizando su visibilidad en los resultados de busqueda relevantes (Gémez, 2013).
Ademas, se desarrollaran programas de fidelizacion digital, como sistemas de puntos o
descuentos para clientes frecuentes, integrados en las plataformas digitales existentes.
Estos programas no solo fortaleceran la relacion con los clientes, sino que también
incentivaran la lealtad y el compromiso hacia las marcas artesanales (Habes et al., 2020).

De manera transversal, la estrategia incluye acciones de monitoreo y evaluacion
continua, utilizando herramientas como Google Analytics y las métricas nativas de redes
sociales para medir el desempefio de cada accion implementada. También se contempla el
fortalecimiento de las capacidades tecnologicas mediante la asesoria en la adquisicion de
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equipos tecnologicos esenciales y la implementacion de software de gestion empresarial,
como sistemas CRM, que permitan optimizar los procesos de promocioén y ventas en linea
(Garcia & Navas, 2007). Finalmente, se fomentara la creacion de alianzas estratégicas con
instituciones educativas y gubernamentales, facilitando el acceso a recursos y programas
de formacion continua para las organizaciones artesanales.

La implementacion de esta estrategia permitira a las organizaciones transitar de
practicas tradicionales a modelos de comercializacion digital, abordando las brechas
identificadas en el estudio y potenciando su alcance en mercados locales e internacionales.
Este enfoque no solo contribuye a la sostenibilidad econdmica del sector artesanal, sino
que también asegura la preservacién de su valor cultural y patrimonial en un entorno

globalizado.

CONCLUSIONES

La comparacion de los procesos de marketing en las organizaciones artesanas
permitié identificar brechas significativas y adaptar estrategias que respondieran a las
necesidades especificas del sector. A partir de este analisis, se disefid una estrategia de
e-marketing basada en los principios de las 4F’s, que captura las particularidades de las
dinamicas organizacionales y propone soluciones orientadas a mejorar su competitividad en
mercados locales e internacionales. Este enfoque subraya la importancia de desarrollar una
metodologia integral que aborde todos los aspectos del e-marketing, desde la capacitacion
técnica hasta la implementacion de herramientas digitales, para atender las limitaciones
actuales y maximizar el impacto comercial.

Los hallazgos destacan que las practicas tradicionales de marketing siguen siendo
prevalentes, impulsadas por la falta de recursos, conocimiento técnico y estandares
comunes. Esta situacion subraya la necesidad urgente de capacitar al personal en
habilidades digitales, aprovechando su predisposicion y competencias basicas existentes.
La modernizacion de estas practicas no solo es una oportunidad para cerrar la brecha
digital, sino también para fomentar la sostenibilidad econémica y cultural del sector
artesanal, reconociendo su valor patrimonial y su potencial como motor de desarrollo local.

En el contexto colombiano, caracterizado por una rapida expansion del entorno
economico y digital, resulta imperativo que las organizaciones se adapten a los cambios
tecnolégicos y evolucionen hacia modelos mas innovadores y flexibles. Este estudio ofrece
un referente clave para el sector, evidenciando que, aunque muchas organizaciones
enfrentan desorientacién y carecen de aplicacion practica de los conocimientos disponibles,
el marketing electronico puede actuar como un catalizador para alcanzar nuevos mercados
y optimizar los recursos existentes. Sin embargo, los resultados obtenidos estan limitados
por el reducido nimero de organizaciones participantes y la resistencia cultural a abandonar
zonas de confort, factores que deben ser abordados en futuras intervenciones.
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Esta investigacion no solo contribuye al disefio de estrategias de e-marketing para
las organizaciones estudiadas, sino que también identifica oportunidades criticas para
el desarrollo sectorial. Entre estas destacan: la necesidad de construir metodologias de
colaboracion entre organizaciones que permitan compartir recursos y conocimientos;
analizar las barreras culturales que perpetian las practicas tradicionales; crear estrategias
integradas que permitan la consolidaciéon de catdlogos comunes, reduciendo costos
y aumentando la visibilidad en el mercado; e implementar sistemas de evaluacién que
monitoreen el impacto de las estrategias adoptadas.

Por ultimo, se concluye que reducir la brecha tecnologica y organizacional requiere
esfuerzos sostenidos tanto por parte de las organizaciones como de las instituciones
gubernamentales y educativas. La creacion de planes especificos de capacitacion y el
acceso a herramientas digitales deben ser prioritarios para garantizar la sostenibilidad y
competitividad del sector artesanal en un contexto globalizado. Este estudio proporciona
un punto de partida para futuras investigaciones que busquen expandir el alcance de las
estrategias de e-marketing, incorporando un enfoque inclusivo y sistematico para abordar

las desigualdades tecnoldgicas y comerciales en el sector.
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