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RESUMEN 

 
La presente investigación se centra en analizar el impacto de las Tecnologías de la 

Cuarta Revolución industrial en el marketing de la industria cosmética, identificando y 
caracterizando las tecnologías emergentes que están influyendo en las estrategias de 
marketing dentro de este sector, debido a que enfrenta transformaciones significativas por 
la integración de dichas tecnologías. En un contexto donde la digitalización y la 
comunicación instantánea han redefinido las interacciones comerciales, en el que se 
analiza como las empresas cosméticas están adaptando sus enfoques de marketing para 
satisfacer las nuevas demandas y expectativas de los consumidores. 

 
A través de un enfoque exploratorio y descriptivo, se llevó a cabo una revisión 

sistemática de literatura, seleccionando documentos académicos relevantes que abordan 
la intersección entre marketing, la industria cosmética y las tecnologías de la cuarta 
revolución industrial, evaluando el impacto de las tecnologías emergentes. Los hallazgos 
indican que la adopción de tecnologías está permitiendo a las empresas personalizar la 
experiencia del consumidor y mejorar la efectividad de sus campañas de marketing,  
además transforman la relación entre las empresas y los consumidores de la industria 
cosmética. El uso de la realidad aumentada ofrece a los consumidores experiencias 
inmersivas que les permiten probar productos virtualmente.  

 
Por otro lado, se destaca el papel crucial de las redes sociales y los influencers en 

la promoción de productos cosméticos. Estas plataformas no solo amplifican el alcance de 
las marcas, sino que también permiten una interacción más directa y auténtica con los 
consumidores, lo que influye en sus decisiones de compra. 

 
La investigación aborda la necesidad de que la industria cosmética se adapte a las 

nuevas tecnologías y tendencias de marketing para mejorar su competitividad y efectividad 
en la promoción y comercialización de productos. Además, no solo proporciona una visión 
integral de las tendencias actuales y los desafíos que enfrenta la industria, sino que también 
ofrece recomendaciones practicas para que las empresas cosméticas optimicen sus 
estrategias de marketing en un entorno digital en constante evolución. Se concluye que la 
innovación y la adaptación son esenciales para mantener la competitividad en un mercado 
cada vez más dinámico, y que las marcas logren integrar eficazmente estas tecnologías en 
sus estrategias de marketing estarán mejor posicionadas para satisfacer las necesidades 
cambiantes de los consumidores.  

 
 
 
 
 
 

 
 

PALABRAS CLAVE: Cuarta Revolución Industrial; Marketing; Industria Cosmética; 
Experiencia del Consumidor; Tecnologías; Inteligencia Artificial; Realidad Aumentada.  
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INTRODUCCIÓN 
 
 
En la presente investigación se explora como las tecnologías emergentes de la 

Cuarta Revolución Industrial que están influyendo en el proceso de marketing dentro de la 
industria cosmética, caracterizada por tecnologías digitales y físicas, han transformado la 
forma en que los comerciantes operan y se relacionan con sus clientes. La realidad 
aumentada es un claro ejemplo de implementación, debido a que comprende mejor las 
necesidades y preferencias de los consumidores, ofreciendo experiencias inmersivas y 
personalizadas. 

 
Por otro lado, la industria cosmética ha venido creciendo en los últimos años, en la 

actualidad se evidencia la importancia del cuidado piel y la constante búsqueda de 
productos cosméticos, todo esto ha sido impulsado en gran parte por el marketing digital ya 
sean redes sociales o por medio de las tecnologías de la cuarta revolución industrial en las 
cuales abordaremos más adelante. Los influencers también han jugado un papel importante 
en esto, especialmente por medio de las redes sociales promocionan productos y generan 
atracción hacia los nuevos clientes.  

 
Las estrategias de marketing digital en la industria cosmética se han vuelto 

fundamentales para llegar a los consumidores de manera efectiva. Las redes sociales, 
plataformas de video como YouTube e influencers en línea son herramientas clave que 
permiten llegar a audiencias específicas con mensajes personalizados y atractivos. 
Además, el uso de datos y análisis en tiempo real ha optimizado las campañas publicitarias 
y ha permitido una mayor segmentación del mercado, lo que se traduce en mayores niveles 
de éxito y rentabilidad para las empresas del sector. 

 
 

  



 

7 
 

  

  

 

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
 
En este capítulo se abordará dos subcapítulos en los cuales se describirá el 

problema de investigación y la pregunta de investigación. 
 

1.1. Descripción del problema 
 
La industria cosmética es de los sectores con mejor crecimiento anual en la 

economía mundial, generando beneficios en las personas como mejora de apariencia física, 
de la piel y del cabello, creando y mejorando productos para el cuidado personal de nuestro 
diario, como jabones, perfumes, maquillajes, cremas, etc., y participan ramas como la 
química, biología, farmacia y medicina.  

 
El avance de la cosmetología ha causado un gran impacto en los consumidores 

Millennials, puesto que esta generación usa alrededor de 6 productos de skincare en su día 
a día, impulsando a esta industria ofrecer cremas rejuvenecedores y cosméticos 
antienvejecimiento que fomentan el crecimiento de esta actividad económica (Hernández, 
Luna, & Barrios, 2016), pero ¿cómo la industria cosmética se ve influenciada con 
estrategias de marketing digital?  

 
Las redes sociales son un medio fuerte del marketing, donde se promocionan estos 

productos cosméticos, para conectar con clientes usando internet y otras formas de 
comunicación digital (Hernández, Luna, & Barrios, 2016). También los influencers hacen 
parte de este marketing, siendo esta acción un apoyo adicional para incrementar las ventas 
y obtener mayor relación directa con los consumidores o compradores, por lo que las 
marcas de dicha industria no solo buscan vender y crear contenido, sino tener alusión a la 
calidad de productos que se ofrece.  

 
Según un estudio realizado por Miriam Guerrero, Carlos Sempertegui y Jaime 

Eduardo González (2017), encontraron que el marketing digital tiene un gran potencial en 
la industria cosmética, pero necesita ser implementado con una estrategia de marketing 
sólida para tener un impacto real en las operaciones de la empresa, debido a que la mayoría 
de las personas están interesadas en recibir publicidad por correo electrónico de tiendas 
cosméticos, como promociones por descuentos, 2x1, cursos gratis y demostraciones de 
maquillaje. Sin embargo, las tiendas de cosméticos no están aprovechando al máximo el 
uso de medios electrónicos para promocionar sus productos. Esta falta de aprovechamiento 
de los medios electrónicos puede deberse a una falta de conocimiento o comprensión de 
las oportunidades que ofrece el marketing digital en la industria cosmética. Además, puede 
haber barreras tecnológicas o falta de recursos para implementar estrategias de marketing 
digital de manera efectiva (Guerrero, Sempertegui, & González Díaz, 2017, pp. 137-146). 

 
En la industria cosmética, comprar productos de maquillaje y línea estética puede 

ser un desafío para quienes les gusta comprar por internet, catálogo o simplemente no 
pueden desplazarse a una tienda física, por lo que no puede probarlos antes de comprarlos. 
Esta limitación es una barrera significativa para los consumidores, que desean asegurarse 
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de que los productos seleccionados se adapten a sus necesidades, como a su tono de piel, 
estilo personal o necesidades de la piel, ya sea para cada tipo: seca, grasa o mixta. 

 
Además, la falta de interacción física con los productos puede llevar a adquisiciones 

insatisfactorias y en última instancia, a la pérdida de confianza de los clientes en las 
compras en línea de productos cosméticos, por lo que uno de los objetivos del marketing 
es cumplir con las necesidades y deseos de los clientes, jugando un papel fundamental en 
la toma de decisiones y garantizar que los clientes se sientan seguros y satisfechos con sus 
compras (Apd, 2023). 

 
Desde el año 2019, todo lo relacionado con el cuidado personal y la imagen que se 

proyecta se ha disparado. Según CB Insights, mencionado en la revista El Economista 
(Gaspar, 2019), en 2023 la industria cosmética generará 800.000 millones de dólares, un 
50% más que en 2017, cuando la facturación alcanzó los 530.000 millones de dólares a 
nivel mundial. Sin embargo, esta industria será la línea de negocio más rentable del sector, 
con una cuota de mercado superior al 35%, siendo importante tanto para el cuidado 
personal y estético de hombres y mujeres.  

 
Dos regiones como Norteamérica y Asia del Norte dominan el negocio cosmético, 

sintetizando que ambas lideran el mercado con más del 60%, esta ubicación geográfica 
revela el poder de influencia y la demanda de productos cosméticos en estas áreas, donde 
las empresas dominantes y líderes en esta industria son (Gaspar, 2019): 

 
● L’Oreal Paris, una de las compañías más valiosas del mundo cosmético, 

facturando en 2021 35.600 millones de dólares, en la que cuenta con marcas 
licenciadas como Garnier, Vichy, Maybelline, Roche-Posay, Urban Decay, 
Lacome, entre otras. 

● Estée Lauder, como principal fabricante y comercializadores de productos de 
calidad para el cuidado de la piel, maquillaje, fragancias y cuidado del cabello. 

● Johnson & Johnson, reconocida en artículos para el cuidado del bebe, cuidado 
de la piel y productos orales, en las que incluyen marcas licenciadas como 
Neutrogena y Listerine.  

 
En Colombia, el sector de cosméticos y productos de aseo personal se encuentra 

posicionado en la economía nacional, con un crecimiento significativo en los últimos años, 
en cuanto a producción, ventas y exportaciones de 4.3%, lo que este sector representa en 
el mercado de la industria manufacturera el 4.4% del PIB (DANE, 2016 citado por  Gioffre, 
S.F.). Según la entidad promotora de la inversión, el turismo y las exportaciones reveló que 
Colombia es el tercer país exportador de cosméticos más importantes de Latinoamérica. El 
país tiene una alta demanda en este tipo de bienes cosméticos, donde no solo se adquiere 
maquillaje, sino también productos complementarios como cremas, geles y perfumes, con 
innovación en diseño, calidad y funcionalidad (Legis Comex. Sistema De Inteligencia 
Comercial., S.F.). 

 
En contraste, Colombia también enfrentó desafíos significativos debido a la 

pandemia del COVID-19. Antes del brote, el sector cosmético colombiano estaba en una 
trayectoria ascendente, registrando ventas por valor de US$3.572 millones en 2019 y 
proyectando ventas de US$4.171 millones para 2020. Sin embargo, la llegada de la 
pandemia trastornó estas proyecciones. A medida que la pandemia se extendía, se observó 
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una disminución en las exportaciones y la producción de cosméticos. En los primeros meses 
de 2020, el sector aumentó el 3,2% en las exportaciones respecto al mismo período del año 
anterior. Sin embargo, las restricciones y cambios en el comportamiento del consumidor 
provocaron una variación negativa del 18.1% en las exportaciones de enero a mayo de 
2020 en comparación con el mismo período del año anterior. Además, la producción y las 
ventas también sufrieron reducciones significativas debido a la nueva normalidad, que 
incluía el uso generalizado de tapabocas (Infobae, 2021). 

 
Empresas líderes en el sector, como Maslo, L'Oreal, Bardot, Natura y Henkel, se 

adaptaron a la situación mediante la ampliación de sus líneas de productos para incluir 
geles antibacteriales y desinfectantes. Además, el comercio electrónico emergió como un 
canal crucial para las ventas, experimentando un crecimiento sostenido del 12% semanal 
durante los meses de abril y mayo (Elejalde, 2020). 

 
A pesar de estos desafíos, las exportaciones del sector cosmético colombiano 

mostraron signos de recuperación hacia finales de 2020 y principios de 2021. Aunque las 
exportaciones continuaron hacia países como Perú, México, Ecuador y Chile, las 
cantidades despachadas disminuyeron (Elejalde, 2020). 

 
Juan Carlos Saldarriaga, gerente general de Yanbal, afirmó que previó una 

recuperación gradual para el sector después de la cuarentena, con la esperanza de volver 
al nivel económico para los siguientes dos años (Vanguardia, 2020). 

 
La pandemia del COVID-19, que afectó a nivel mundial en el año 2020, dejó una 

marcada huella en diversos sectores económicos, incluyendo la industria cosmética. 
Aunque este sector parecía inmune a las fluctuaciones económicas, experimentó un declive 
de casi un 10% en ese año en comparación con el 2019, siguiendo la misma tendencia que 
otros sectores como el transporte aéreo y el automotriz. Sin embargo, el año 2021 brindó 
signos alentadores de que la recuperación era posible, ya que se registró un aumento del 
8% en las ventas (Maurici, 2020 Julio).  

 
A pesar de estos desafíos, la industria cosmética global ha demostrado ser 

resiliente. Datos estimados situaron el tamaño del mercado cosmético mundial alrededor 
de los 262.200 millones de dólares en 2022, y las proyecciones indican un crecimiento 
constante en los próximos años. Aunque productos como el maquillaje y perfumes han 
estado presentes en la sociedad desde hace siglos, ha sido en tiempos recientes cuando 
los productos para el cuidado de la piel han experimentado un auge significativo. En el año 
2022, estos productos representaron más del 40% de las ventas totales de la industria 
cosmética global, consolidándose como la principal fuente de ingresos (Orús, 2023). 

 
Gracias a la tragedia mundial del COVID-19, marcó una gran diferencia en las 

compras en línea, porque han sido ascendiente a través de redes sociales, puesto que lo 
sucedido hizo que mucha gente optara por comprar sus productos a través de internet, 
domicilios y plataformas digitales, así que esta costumbre llegó para quedarse. Las ventas 
en línea van cada vez más de forma ascendente, casi un 70 % de las compras están 
influenciadas digitalmente, y los hombres consumen productos cosméticos con un 
crecimiento del 6.4 % entre 2017 y 2021 (Gaspar, 2019).  Así mismo, la venta en línea se 
ha vuelto un reto para las microempresas distribuidoras de cosméticos o con marca propia. 
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La pandemia del COVID-19 ha tenido un impacto significativo en la industria 
cosmética, a pesar de ello ha llevado al aumento de la popularidad de tecnologías, por 
ejemplo, la realidad aumentada. En este momento, existen aplicaciones como, por ejemplo, 
Artistry, una aplicación que permite probarse maquillaje en tiempo real, analizando nuestro 
estilo de piel y brindando diversas opciones de maquillaje, que con este tipo de tecnología 
están a disposición de aquellas empresas que cuentan con recursos, procesos o áreas de 
investigación y desarrollo, que pueden destinar parte del presupuesto a esto, pero para 
empresas pequeñas, acceder a este tipo de tecnologías no es sencillo debido a su corto 
presupuesto. Además, esta inteligencia artificial es muy limitada en cuanto a la 
disponibilidad de marcas y productos de la amplia gama de opciones en el mercado 
cosmético, en un mismo “lugar”, debido a que la aplicación mencionada es una marca 
cosmética para el cuidado de la piel y maquillaje, por lo que esa tecnología solo es usada 
para sus productos de marca propia (Collado, 2021). 

 
La incapacidad de probar productos cosméticos antes de comprarlos en línea es un 

problema en la industria cosmética digital. Sin embargo, mediante estrategias de marketing 
se centran en la interacción virtual, siendo de manera dinámica, las empresas pueden 
ayudar a los consumidores a sentirse más seguros y cómodos al comprar productos en 
línea, creando una experiencia de compra más atractiva y llamativa. 

 
Todo lo relativo a las nuevas tecnologías debe vincularse con el marketing, el cual 

ha experimentado un notable desarrollo en la sociedad. Durante el marketing 1.0 
estábamos centrados en el producto o servicio, mientras que en el marketing 2.0 nos 
enfocamos en el consumidor o usuario. Vinculado con lo anterior, en el marketing 3.0 la 
atención se encuentra en la persona. Finalmente, en el momento actual, el marketing 4.0, 
lo relevante es la persona en una economía o sociedad digital (Vargas, 2021). Hay 
numerosas herramientas tecnológicas que coadyuvan a que la información y el uso que se 
le dé son muy significativos para la competitividad y el éxito de las marcas. 

 
La cuarta revolución industrial puede hacer posible la solución de las compras 

satisfactorias en línea a través de las tecnologías que esta le pertenecen, sistemas 
inteligentes que se integran con las organizaciones y las personas (Iberdrola, 2021).  “La 
cuarta revolución industrial genera un mundo en el que los sistemas de fabricación virtual y 
físicos cooperan entre sí de una manera flexible a nivel global” (Klaus Schwab, 2016, PP. 
13). 

 
Esta revolución mejora la productividad, la eficiencia y la calidad de los procesos, 

ayuda a la toma de las decisiones y a la competitividad al desarrollar producto 
personalizados que satisfacen las necesidades de los consumidores. Por otro lado, estas 
tecnologías al avanzar significativamente, conlleva a la que los empleos tengan un gran 
reto con la industria 4.0, puesto que un informe de McKinsey Global Institute afirmaba que 
hasta 2030 se perderían 800 millones de trabajos como consecuencia de la robotización 
(Iberdrola, 2021). 

 
Las tecnologías de la industria 4.0 tiene tecnologías innovadoras, que han ido 

transformando la vida en sociedad como lo son (Sydle, 2023):  
 

• El internet de las cosas es la conexión de objetos físicos a internet y otras formas 
de comunicación 
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• La inteligencia artificial, se refiere a programas informáticos y robots capaces de 
simular las capacidades humanas para tomar decisiones y resolver problemas, 
en el que incluyen tecnologías como el machine learning, procesamiento del 
lenguaje natural y Deep learning 

• La Big data organiza y recolecta datos e información y facilita su análisis; La 
realidad aumentada, permite la interacción de información virtual con el entorno 
real a través de cámaras, pantallas y GPS y puede realizar simulaciones 3D.  

• Cobots (robots colaborativos), colaboran con las personas para combinar la 
mano de obra y las competencias humanas con la automatización. 

• Entre otras tecnologías como la ciberseguridad, computación en la nube, 
fabricación aditiva, biología sintética y el software de sistemas de gestión de 
procesos de negocio. 

 
Como se ha visto, el gran desarrollo que experimenta la tecnología en la cuarta 

revolución industrial dará paso a un repertorio sorprendente de nuevos bienes y servicios 
que mejorarán la eficiencia y la vida personal en múltiples ámbitos. Los consumidores o 
compradores, objetivo claro del marketing, triunfarán en este proceso de transformación 
social, y quienes accedan al espacio digital, que cada vez será mayor, ya que los mercados 
se están ampliando, intensificando y democratizando a niveles no vistos en el pasado. 

 
La cuarta revolución industrial también está abriendo nuevas oportunidades para el 

marketing en la industria cosmética. Por ejemplo, las empresas pueden utilizar la realidad 
virtual para crear experiencias de compra más inmersivas. También pueden utilizar la 
inteligencia artificial para desarrollar chatbots que puedan responder a las preguntas de los 
clientes y proporcionar asesoramiento personalizado. 

 
La industria cosmética es un sector emprendedor y en constante cambio, puesto 

que está impulsado por las necesidades, preferencias y deseos de los consumidores, 
generando cambios, creando nuevas oportunidades para las empresas de cosméticos, con 
productos seguros, saludables y amigables con el medio ambiente. Las empresas de 
cosméticos dispuestas a adoptar las nuevas tecnologías tendrán una ventaja competitiva. 
Estas tecnologías les permitirán crear experiencias de compra más atractivas y 
personalizadas, y satisfacer mejor las necesidades de sus clientes. 

 

1.2. Pregunta de investigación  
 
¿Cuáles son las tecnologías de la cuarta revolución industrial que más contribuyen 

al proceso de marketing para la industria cosmética?  
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2. OBJETIVOS  
 
 
En este apartado se abordará los objetivos de investigación del presente proyecto, 

tanto el general como los específicos.  
 

2.1. Objetivo General 
 
Identificar las tecnologías de la cuarta revolución industrial que más contribuyen en 

el marketing de la industria cosmética. 
 

  2.2. Objetivos específicos 
 

• Caracterizar las tecnologías de la cuarta revolución industrial desde el 
proceso de marketing. 

• Analizar las estrategias de marketing más efectivas para el sector cosmético. 
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3. JUSTIFICACIÓN  
 
 
La investigación tiene como objetivo analizar y comprender la influencia de las 

estrategias de marketing en la industria cosmética, destacando su impacto en la promoción 
y comercialización de productos cosméticos en el entorno global y local. La industria ha 
crecido en la economía mundial en la última década, por su capacidad para mejorar la 
apariencia física y el bienestar personal, abarcando productos de maquillaje a productos 
para el cuidado de la piel y el cabello.  

 
En una era donde la tecnología y la comunicación digital transformaron radicalmente 

la forma de relacionar a las empresas con sus consumidores, el estudio de estas estrategias 
es esencial para comprender cómo las marcas pueden conectarse eficazmente con su 
público objetivo. Sin embargo, en un entorno cada vez más digitalizado, es esencial explorar 
cómo las estrategias de marketing están remodelando la forma en que los consumidores 
interactúan con los productos cosméticos y cómo las empresas enfrentan los desafíos 
actuales y futuros.  

 
La relación entre la industria cosmética y el marketing se ha vuelto aún más 

relevante debido al impacto de las redes sociales y los influencers en la toma de decisiones 
de compra de los consumidores. Además, la pandemia del COVID-19 ha dejado una marca 
profunda en la industria cosmética, llevando a un cambio en las preferencias de compra 
hacia canales en línea y una mayor aceptación de tecnologías como la realidad aumentada, 
el internet de las cosas, la inteligencia artificial, Cobots, big data y la impresión 3D y 4D, 
entre otras. Esta situación ha obligado la necesidad de adoptar estrategias de marketing 
efectivas y personalizadas que aborden las inquietudes de los consumidores y ofrezcan una 
experiencia de compra virtual atractiva y segura. Aunque no todas las tecnologías tienen 
un aporte significativo en la industria cosmética, se vuelven fundamentales, unas más que 
otras en el proceso de mercadeo, como lo es la realidad aumentada, con el objeto de que 
esta investigación sirva a aquellas personas, empresas, emprendedores, académicos u 
otros interesados en estos procesos. 

 
La realidad aumentada (AR) es una tecnología que superpone información digital a 

la vista del mundo real, con el potencial de revolucionar la industria cosmética al permitir a 
los consumidores probar productos en sus rostros antes de comprarlos, por lo que se 
pueden crear aplicaciones que permitan un diagnóstico de la piel y probar el maquillaje 
virtualmente para saber su tono de piel (si se requiere), además de que con estas 
aplicaciones se pueda indagar a los consumidores sobre los diferentes productos 
cosméticos que se tengan según su necesidad. 

 
La implementación de la AR en la industria cosmética es importante porque tiene el 

potencial de mejorar la experiencia del consumidor o comprador, aumentar las ventas y 
reducir costos, es una tecnología prometedora que tiene potencial de revolucionar la 
industria cosmética. 

 
La insuficiencia en la implementación de la AR radica en la falta de inversión y el 

conocimiento de la tecnología y en la carencia de una comprensión sobre cómo integrar la 
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realidad aumentada en la experiencia de compra en línea. La mayoría de los estudios 
previos se han centrado en aspectos generales del marketing en la industria cosmética, 
dejando de lado un análisis profundo de la falta de asesoría personalizada y la poca 
atención a este problema ha llevado a una disminución en las ventas en línea de productos 
cosméticos, debido que los consumidores pueden desconfiar al comprar productos que no 
pueden probar físicamente. Esto resalta la necesidad urgente de investigar cómo optimizar 
la experiencia de compra virtual a través de ciertas ayudas y la implementación adecuada 
de la realidad aumentada. 
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4. METODOLOGÍA 
 
 

4.1. Alcance 
  
El tipo de investigación del presente proyecto es exploratoria y descriptiva. Según 

el autor, Roberto Hernández Sampieri, Fernández-Collado y Baptista Lucio (2018), un 
estudio exploratorio sirve para preparar el terreno y anteceden a investigaciones con 
alcances descriptivos, correlacionales o explicativos. En este caso, se trata de un tema poco 
estudiado, como lo es la cuarta revolución industrial en la industria cosmética, es un tema 
relativamente nuevo. Además, esta investigación exploratoria ayuda a identificar las 
tendencias y áreas de estudio en la implementación de estrategias de marketing en la 
industria cosmética, lo que permitiría posteriormente realizar una investigación completa y 
detallada.   

 
En cuanto al estudio descriptivo, Hernández Sampieri, et al. (2018), dicen que son 

la base de las investigaciones correlacionales, las cuales a su vez proporcionan información 
para llevar a cabo estudios explicativos que generan un sentido de entendimiento y son 
altamente estructurados; es la manera en que se analiza la información recolectada para 
realizar una investigación, puede ser más o menos profunda, pero se examina más de un 
atributo del fenómeno de interés, en este caso, describe como se están implementando las 
estrategias de marketing en la industria cosmética de la cuarta revolución industrial.  

 

4.2. Método 
 
El método de investigación es a través del deductivo, según Ávila Baray (2006), este 

se basa en la lógica y en la relación causa-efecto, parte de una teoría general para llegar a 
una conclusión especifica, desde una hipótesis que se somete a prueba empírica, como lo 
es en este caso de investigación, que la evidencia empírica se obtendrá a través de los 
artículos reportados por investigadores de lo que han hecho sobre el tema de las 
tecnologías de la cuarta revolución industrial que contribuyen en los procesos de marketing 
en la industria cosmética, así mismo para comprobar su validez, deduciéndose 
consecuencias específicas. El método deductivo es de vital importancia porque contribuye 
al avance del conocimiento de la investigación, ya sea confirmando o refutando una 
hipótesis. 

 

4.3. Enfoque 
 
La investigación se basará en un enfoque cualitativo, en línea con las ideas de 

Hernández Sampieri, Fernández-Collado y Baptista Lucio (2018). Este enfoque nos permite 
explorar en detalle las estrategias, experiencias y perspectivas de las empresas y 
consumidores en un mercado en constante evolución, sin partir de teorías preconcebidas.  

 
No buscaremos probar hipótesis de antemano, sino que generaremos hipótesis a 

medida que recolectamos y analizamos datos. Utilizaremos métodos de recolección de 
datos no estandarizados, como entrevistas y análisis de contenido en línea, para obtener 
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perspectivas auténticas y experiencias reales en el marketing digital cosmético. Este 
enfoque cualitativo nos permitirá comprender a fondo las estrategias y adaptaciones en este 
entorno digital dinámico. 

 

4.4. Instrumentos de recolección y análisis de la información 
 
Para esta investigación es importante saber cuáles son las tecnologías de la cuarta 

revolución industrial que más puedan contribuir al proceso de marketing en la industria 
cosmética y cómo podemos analizar las estrategias de marketing más efectivas para el 
sector cosmético reconociendo las tendencias emergentes en el proceso de marketing, es 
por esto que su metodología es deductiva y es de tipo documental debido a que se basa y 
se respalda en artículos, libros y fuentes documentales, hallados en fuentes como Google 
académico y bases de datos como EBSCOHOST, SCOPUS, SCIENCE DIRECT, SAGE, 
entre otras. Siendo así esenciales en las búsquedas de la investigación, y es por esto por 
lo que se puede decir que el análisis se ha completado con la información existente, sin la 
necesidad de realizar experimentos, encuestas, entrevistas u otras actividades que 
implicarían la recopilación de datos primarios, y se ha tenido un proceso para analizar la 
información realizando una comparación de diferentes fuentes e identificando las 
tendencias en la actualidad. La investigación es documental debido a la disponibilidad de 
una amplia gama de documentos relevantes a los cuales podemos tener acceso y 
accesibilidad, esperando así reunir información que permita contribuir al conocimiento y al 
objetivo principal, proporcionando una visión panorámica y sistemática elaborada de 
diferentes fuentes. 

 
Se seguirá la técnica de análisis de la información documental por medio de la 

revisión sistemática de literatura que según el autor Jorge Iván Pérez Rave se realizará a 
partir de 4 macroprocesos tales como identificar, describir, profundizar y divulgar (Pérez 
Rave, 2012).  

 

4.5. Revisión sistemática de literatura  

 
La revisión sistemática de literatura está compuesta por 4 macroprocesos: 

identificar, describir, profundizar y divulgar, en el que se implementa el ciclo PHVA en cada 
uno. El primer macroproceso permite obtener información precisa y confiable sobre los 
elementos que se buscan para la investigación, donde sistematizan el interrogante general 
sobre las condiciones actuales y desafíos de un tema. En el macroproceso describir, se 
generan resultados, permitiendo la descripción de los estudios del Espacio Literario 
Relevante (ELR). Luego se desarrolla el macroproceso profundizar, que consiste en 
estudiar el producto anterior mediante el trabajo de campo, el control de calidad y la 
generación de resultados, en el que se introduce más a detalle de donde proviene el ELR. 
Por último, la metodología finaliza con el macroproceso de divulgar, en el que se comienza 
el protocolo de redacción, optando por una revista a la que se le enviara el manuscrito, el 
formato y la estructura (Pérez Rave, 2012) 

 
 

4.5.1. Macroproceso identificar  
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Es el primer paso de la metodología, con una misión de localizar el espacio literario 
relevante (ELR), así mismo teniendo una planeación para desplegar los demás 
macroprocesos. Este macroproceso se abordó en el curso de Investigación 1, en el 
segundo semestre del 2023 a partir de la elaboración del anteproyecto de investigación, a 
continuación, se presenta los pasos, que según el autor Jorge Iván Pérez Rave (2012) 
componen este macroproceso: 

 
Paso 1: Elegir el tema 
 
El investigador inicia una búsqueda para identificar sus intereses y necesidades 

dentro de un campo de estudio específico. Esto puede derivarse de experiencias pasadas, 
observaciones de temas prevalecientes, importancia para la comunidad científica o 
demandas del entorno académico o profesional. Así mismo, se puede tener la oportunidad 
de contribuir algo a los temas de interés mediante una idea investigación. 

 
Para esta presente investigación, elección del tema se llevó a cabo primero que todo 

seleccionando un área de énfasis, el cual se seleccionó marketing. Luego se estuvo 
analizando algunos temas de interés en el que se incluye la industria cosmética y las 
tecnologías, así mismo se obtuvo la idea con la fusión de estos temas, encontrando como 
problemática las ventas online, en cómo puede contribuir las tecnologías de la cuarta 
revolución industrial en este sector cosmético para tener la satisfacción del cliente cuando 
compra dichos productos a través de medios digitales, según sus necesidades.  

 
Paso 2: Formular la pregunta general de investigación y sistematizarla 

 
La pregunta de investigación responde las condiciones actuales y los desafíos 

investigativos, asociada con el objetivo general, en el que posibilita la obtención de 
resultados, garantizar eficacia y eficiencia, con una sistematización desde el ángulo de 
datos, así como lo dice Jara (2001) citado por el autor Pérez Rave (2012), esta 
sistematización es la búsqueda de información objetiva y su procesamiento, lo que será 
necesario ordenar, clasificar los datos, estructurarlos en categorías y relacionarlos.  Lo que 
esto busca es entender el fenómeno de estudio, interpretarlo críticamente, deducir su 
comportamiento colectivo y generar conocimiento útil para el futuro (Pérez Rave, 2012).  

 
Por otro lado, se propone sistematizar la pregunta de investigación bajo otras 

preguntas específicas, como que vigencia tiene, cuáles son las publicaciones del tema tanto 
en la comunidad científica y académica, que espacio literario posee el conjunto de estudios 
del tema, que características ha presentado el estudio y que oportunidades de investigación 
hay alrededor del tema. 

 
En este caso, la pregunta se llevó a cabo después de haber investigado y redactado 

el planteamiento del problema de dicha idea de investigación, en el cual se encontró que la 
mayoría de las empresas de la industria cosmética tuvieron un antes y un después de la 
pandemia de la COVID-19, puesto que las ventas online tuvieron un incremento, pero la 
satisfacción del cliente era baja, debido a que las personas compran productos sin saber si 
va de acuerdo con su necesidad de la piel o cabello, por el simple hecho de no poder tocar 
o probar dicho producto físicamente. Luego del confinamiento, el tema de bioseguridad en 
las tiendas cosméticas era mucho más estrictas, por lo que los consumidores o 
compradores tampoco podían probar, tocar u oler dichos productos. A lo que esto nos llevó 
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a formular como investigadores la pregunta que sintetiza esta problemática ¿Cuáles son 
las tecnologías de la cuarta revolución industrial que más contribuyen al proceso de 
marketing para la industria cosmética?, y así mismo poder encontrar una factible solución 
con el desarrollo del proyecto de investigación.  

 
Paso 3: Seleccionar los términos de búsqueda  
 
Los términos de búsqueda son la representación del objeto de estudio, debido a que 

permite encontrar de manera más especifica el tema de interés y no toparse con temas que 
no forman parte de la investigación. 

  
Esta revisión se basa en una búsqueda exhaustiva de literatura académica sobre el 

marketing digital en el sector cosmético. La búsqueda se realizó en las principales bases 
de datos de investigación, incluyendo ScienceDirect, Scopus, Google Académico, EBSCO 
host y Web of Science. Los artículos debían estar publicados en revistas académicas 
revisadas por pares. Estos deben centrarse en el marketing digital en el sector cosmético, 
asimismo, los criterios de búsqueda fueron los siguientes: “Beauty and markeitng 
strategies”, “Cosmetics industry and technologies”, “Cosmetics and fourth industrial 
revolution”. 

 
Los propósitos de los estudios previos a esta investigación se centran en 

comprender mejor la influencia de varios factores en el comportamiento de compra, 
percepción de los consumidores, la industria de la belleza y los cosméticos desde diferentes 
perspectivas, incluyendo la tecnología, la sostenibilidad y el marketing, ofreciendo una 
visión integral de la industria cosmética, proporcionando información valiosa sobre las 
tendencias actuales, desafíos y las oportunidades que enfrentan las empresas en este 
sector a nivel mundial. 

 
Paso 4: Construir el mapa de delimitación del espacio literario relevante (ELR) 
 
Para la construcción del ELR se toman en cuenta los documentos hallados en las 

diferentes búsquedas, aplicando como criterio de selección la relación del título y el 
resumen de cada artículo con el problema de investigación. De esta manera se seleccionan 
20 documentos que cumplen con el criterio. 
 

Paso 5: Realizar trabajo de campo. 
 
Para efectuar el trabajo de campo, hay que tener en cuenta la primera pregunta de 

investigación, luego se utiliza una base de datos que en este caso fue Google académico y 
se inicia la búsqueda con uno de los términos de búsqueda marketing digital (digital 
marketing), la industria cosmética (cosmetic industry), Covid-19 y la cuarta revolución 
industrial (fourth industrial revolution).  luego asegurarse de que se tiene como lugar de 
búsqueda: titulo, resumen y palabras clave. 

 
En el 2023 se encontraron unos 2.000 documentos, de los que escogimos 20 y 

destacamos dos como los más importantes de la investigación. 
 
Paso 6. Controlar la calidad. 
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“Se necesita hacer un control de calidad enfocado en reconocer e identificar bien el 
contenido, teniendo en cuenta el título y el resumen, debido a que, proveen información 
para saber de la perspectiva desde la que se están abordando los términos de búsqueda 
empleados”. (Pérez Rave, 2012). 

 
En este caso se está interesado en revisar el tema de la industria cosmética desde 

una perspectiva del marketing digital, propia de la cuarta revolución industrial, así que 
verificamos los documentos nos sirvan, a través de la lectura y realizando un marco de 
antecedentes en el cual se detalla el propósito, la metodología y resultado de dicha 
investigación. 

 
Paso 7: Generar resultados. 
 
Una vez realizado el trabajo de campo, es decir, la búsqueda en bases de datos 

se define el ELR que para la presente investigación se compone de 20 documentos, los 
cuales fueron analizados a partir del propósito, metodología y resultados de cada una de 
las investigaciones publicadas. Estos resultados se presentan en la matriz número 1 “ELR 
de la primera búsqueda documental”. 
 

ELR primera 

busqueda
 

 
Cuadro 1 ELR de la primera búsqueda documental 

4.5.2. Macroproceso describir 
 
En este macroproceso se continuará con el trabajo de campo, otras búsquedas de 

información en bases de datos que permitan ampliar el ELR como lo es Scopus, obteniendo 
su análisis a través de biblioshiny, aplicación de Bibliometrix obtenida en RStudio. (Aria & 
Cuccurullo, 2017) Para ello se realizan diferentes búsquedas las cuales se describen a 
continuación. 

 
Búsqueda 1: Beauty and Marketing Strategy 
Base de datos: Scopus. 
Fecha: 27/02/2024 
Resultados: 238 
 
Análisis: En esta búsqueda se encuentran las palabras clave en orden de interés 

según su tamaño, vemos que en esta imagen es notoria la diferencia entre las palabras, es 
por esto que la palabra que más se involucra es el marketing, muy similar siguen medios 
de comunicación, belleza, estrategias del marketing, cosméticos, cosméticos de belleza e 
intención de compra que comparten el enfoque de nuestro criterio de búsqueda, luego 
vemos cómo se conecta con Instagram, moda, industria de moda, género y relación con el 
cliente, sin salirse de nuestra línea de investigación, por ese mismo camino se evidencia la 
plataforma YouTube y la mujer como persona de estudio. Vemos cierto rango de palabras 
con una orientación hacia el marketing, lo evidenciamos con las siguientes palabras como 
lealtad de la marca, innovación, promoción, marca, valor del cliente y el comercio 
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electrónico. Por otro lado, abarca el tema del COVID 19 que sería un tema más extenso por 
el cual se realizara otro criterio de búsqueda en la investigación. Por último, encontramos 
palabras nuevas relacionadas con el tema tales como: sustainable tourism, green marketing 
and celebrity endorsement. 
 

Imagen 1 Word cloud of Beauty and marketing strategy 

 
 
Fuente: Resultados de la búsqueda en Scopus “Beauty and Marketing Strategy” 
 

         
En la búsqueda realizada, encontramos los países involucrados con este criterio de 

búsqueda y los números de documentos encontrados, están asociados por el color marcado 
y según el tono es de mayor a menor números de documentos, en documentos relacionados 
con distintos países. Los resultados obtenidos revelaron una distribución significativa, 
destacando la prevalencia de estos temas en distintas regiones del mundo. 
USA tiene el mayor número de documentos, 72, lo que sugería un interés creciente o una 
importancia particular de estos conceptos en el contexto americano, desde una perspectiva 
económica, cultural o social. 
 
  Seguido, esta china con 56 documentos, indonesia e india con 44 y luego reino 
unido con 28 lo cual sigue siendo un tema relevante en estas regiones. 
Por otro lado, esta España con 21 documentos y Australia, Sudáfrica e irán compartiendo 
el mismo número de11 documentos. 
por último, y con menos interés o búsquedas en este tema esta América del sur, con países 
como Colombia, Ecuador, Perú y Venezuela con menos de 5 documentos lo que puede 
decir que este hallazgo podría reflejar diferentes enfoques o niveles de desarrollo en la 
relación entre belleza y estrategias de marketing en estos lugares. 
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Fuente: Resultados de la búsqueda en Scopus “Beauty and Marketing Strategy” 
 
En la gráfica, se ha observado un crecimiento a partir de 1995, que representa el 

interés en un área particular, según datos registrados en Scopus desde hace 28 años. Este 
aumento ha sido especialmente destacado en los últimos años, evidenciando un interés en 
constante en el campo de investigación que aborda la relación entre la belleza y las 
estrategias de marketing. 

 
Este ha alcanzado su punto más alto en el último año, superando la cifra de 32 

artículos publicados, lo cual sugiere un aumento significativo en la producción de 
conocimiento en esta temática y la participación en esta área, lo que ha permitido descubrir 
nueva información de manera constante, impulsando la investigación día a día. Además, el 
uso efectivo de nuevas tecnologías ha contribuido al avance de la industria, facilitando la 
aplicación de conocimientos en la práctica. 
 
 

Gráfica  1 Annual Scientific Production of Beauty and marketing strategies 

 
 
Fuente: Resultados de la búsqueda en Scopus “Beauty and Marketing Strategy” 
 

Imagen 2 Country Scientific Production of Beauty and marketing strategy 
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En esta ecuación de búsqueda, se seleccionaron 10 documentos de 238 
encontrados, los cuales hacen parte del ELR del mismo, teniendo en cuenta los 
documentos más citados a nivel global, con un total mínimo de 20 de citaciones, 
fundamentales para la presente investigación. Estos resultados se presentan en la matriz 2 
“ELR Beauty and Marketing Strategy”. 

 

ELR Beauty and 

Marketing Strategy
 

Cuadro 2 ELR Beauty and Marketing Strategy 

 
Búsqueda 2: Makeup and covid 19 
Base de datos: Scopus. 
Fecha: 05/03/2024 
Resultados: 143 
 
Análisis: Las palabras clave se presentan en orden de interés según su tamaño. Se 

destaca la palabra "enfermedad el coronavirus", seguida de cerca por términos similares 
como covid 19, sars cov 2, pandemia, pandemias, y epidemia, todos alineados con el 
enfoque de búsqueda de covid 19. A continuación, se establece una conexión médica, con 
palabras como estudio clínico, genética, y estudio controlado, lo cual significa que está 
saliéndose de la perspectiva del makeup, después se identifican palabras descriptivas como 
edad, femenino, masculino, adulto, adolescente y mediana edad. 
 

Por último, se incorporan nuevas palabras relacionadas con el tema, como 
"morbidity", “questionnaire” and “cross-sectional study”. 

 
Esta reestructuración destaca los elementos clave del análisis y presenta una 

variedad de términos que pueden enriquecer la investigación, proporcionando una visión 
más completa y detallada del contexto. 
 

Imagen 3 Word cloud of makeup and covid 19 

 
Fuente: Resultados de la búsqueda en Scopus “Makeup and Covid 19” 
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En esta búsqueda, identificamos los países relacionados con nuestro criterio de 

búsqueda y la cantidad de documentos encontrados. Los países están representados por 
diferentes colores, y la intensidad del color indica el número de documentos asociados; 
cuanto más oscuro el tono, mayor es el número de documentos. Estos resultados revelaron 
una distribución significativa, resaltando la prevalencia de los temas investigados en 
diversas regiones del mundo. 
 

Tenemos a España con 239 documentos, es el número mayor lo que probablemente 
indique mayor interés en esta región sobre el tema anteriormente mencionado, Estados 
unidos le sigue por 234, no encontramos mucha diferencia, inclusive estos dos países no 
tienen tanta cercanía lo que indica dos zonas diferentes de mucho interés, seguimos con 
Italia con 119, india con 96 y reino unido con 32, aquí ya empezamos a ver las otras zonas 
de manera decreciente como china y Turquía con 25. Por último, Brasil con 18 documentos, 
con una diferencia notoria, en conclusión, este tema abarca muchos artículos independiente 
de la zona. 

Imagen 4 Country Scientific Production of Makeup and COVID-19 

 
Fuente: Resultados de la búsqueda en Scopus “Makeup and Covid 19” 
 
En la gráfica, se ha observado un comportamiento inusual que va desde el 2020 al 

2024, y representa muy poco tiempo, se evidencia que en el 2022 hay interés en esta área, 
aunque sea muy particular la combinación entre makeup y COVID 19, este no ha tenido un 
aumento significativo en la actualidad, pero en el 2020 fue su pico más alto, con 48 artículos,  
lo cual sugiere una participación en esta área y creando nueva información. Además, el 
tiempo en pandemia debió permitir más tiempo para dedicar a estos estudios lo que ya 
debería facilitando la aplicación de conocimientos en la práctica en este 2024. 
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Gráfica  2 Annual Scientific Production of Makeup and COVID-19 

 
Fuente: Resultados de la búsqueda en Scopus “Makeup and Covid 19” 
 
Esta ecuación búsqueda, se seleccionaron 3 documentos de 143 encontrados, los 

cuales hacen parte del ELR del mismo, teniendo en cuenta los documentos más citados a 
nivel global, con un total mínimo de 10 de citaciones, fundamentales para la presente 
investigación. Estos resultados se presentan en la matriz 2 “ELR Makeup and Covid 19”. 

 

ELR Makeup and 

Covid 19
 

Cuadro 3 ELR Makeup and Covid 19 

 
Búsqueda 3: Cosmetics and Augmented Reality 
Base de datos: Scopus. 
Fecha: 25/02/2024 
Resultados: 51 
 
Análisis: Se logra analizar que es un tema muy reciente, con un notable crecimiento 

en el campo de la cosmética y la realidad aumentada durante el periodo 2000 a 2023. La 
tasa de crecimiento anual del número de documentos relacionados con esta área es del 
12.16%, lo que indica un aumento significativo en la investigación y el interés en esta 
intersección entre la tecnología y la cosmética. Estos resultados sugieren un creciente 
reconocimiento y exploración de las posibilidades que ofrece la realidad aumentada para 
mejorar la experiencia del consumidor con los cosméticos.  
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Fuente: Resultados de la búsqueda en Scopus ”Cosmetics and Augmented Reality” 
 
Como se puede observar en la Gráfica 3, existe un crecimiento significativo desde 

el año 2000 hasta el 2022. Se contempla un aumento constante en el número de artículos 
publicados cada año, con algunas excepciones. A partir del 2009 hasta el 2012, hay un 
crecimiento exponencial, lo que podría estar relacionado con el desarrollo de nuevas 
tecnologías de realidad aumentada y su aplicación en la industria cosmética. Otro periodo 
con un crecimiento notable es desde 2016 a 2020, que podría estar relacionado con la 
creciente popularidad de las aplicaciones de realidad aumentada en el marketing y la venta 
de cosméticos.  

 
En esta búsqueda, se frecuentan palabras clave sobre la aplicación de la realidad 

aumentada en la industria cosmética, así como se observa en la imagen 5. Word cloud of 
Cosmetics and Augmented Reality, ofrece una visión clara de los temas y enfoques 
predominantes en este campo. Como primer foco de interés, está la “realidad aumentada”, 
indicando su centralidad en la exploración de nuevas aplicaciones tecnológicas en 
cosmética. Por consiguiente, la palabra “cosméticos” confirma este enfoque, mientras que 
la “realidad virtual” también se está explorando como una tecnología potencial para la 
industria cosmética, en especial luego de la pandemia de la COVID-19. Por último, la 
palabra “humanos” también posee una alta frecuencia, lo que indica que las investigaciones 
se están centrando en la experiencia humana con la realidad aumentada en el contexto 
cosmético, haciendo énfasis en su comportamiento de compra. 

 

Gráfica  3 Annual Scientific Production of Cosmetics and Augmented Reality 
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Imagen 5 Word cloud of Cosmetics and augmented reality 

 

Fuente: Resultados de la búsqueda en Scopus ”Cosmetics and Augmented Reality” 
 

La relevancia de estos artículos abarca diferentes países, así como se puede 
observar en el mapa de calor de la imagen 6. Country Scientific Production of Cosmetics 
and Augmented reality, en el que muestra una distribución interesante de la producción 
académica en este campo. China lidera la lista con 23 artículos, seguido por India con 20 y 
Estados Unidos con 19. Estos países, representan centros importantes de investigación en 
una variedad de campos, lo que sugiere un fuerte interés y compromiso en la fusión de la 
tecnología y la industria cosmética. Alemania y Corea del Sur siguen en la lista con 17 y 13 
artículos respectivamente. En conjunto, estos países representan un panorama global de 
interés y actividad en la intersección entre la realidad aumentada y la cosmética. 
 

Imagen 6 Country Scientific Production of Cosmetics and Augmented reality 

 
Fuente: Resultados de la búsqueda en Scopus ”Cosmetics and Augmented Reality” 
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Esta ecuación búsqueda, se seleccionaron 5 documentos de 51 encontrados, los 
cuales hacen parte del ELR del mismo, teniendo en cuenta los documentos más citados a 
nivel global, con un total mínimo de 10 de citaciones, fundamentales para la presente 
investigación. Estos resultados se presentan en la matriz 2 “ELR Cosmetics and Augmented 
Reality”. 

ELR Cosmetics and 

Augmented Reality
 

Cuadro 4 ELR Cosmetics and Augmented Reality 

 
Búsqueda 4: Makeup and technologies 
Base de datos: Scopus. 
Fecha: 25/02/2024 
Resultados: 1386 
 
Análisis: Este tema ha experimentado un crecimiento significativo desde 1968, con 

un aumento anual del 4.37%. El crecimiento ha sido especialmente notable en los últimos 
años, lo que indica un creciente interés en este campo de investigación sobre el Maquillaje 
y tecnología, debido a que es un área altamente colaborativa, centrándose en el desarrollo 
de nuevos productos y tecnologías para mejorar la belleza y la apariencia de la piel, con un 
14% de coautoría internacional y un promedio por documento de 3.48 coautores por 
artículo, lo que indica que la investigación en este campo a menudo se lleva a cabo por 
equipos de investigadores.  
 

Gráfica  4 Annual scientific production of Makeup and technologies 

 

Fuente: Resultados de la búsqueda en Scopus “Makeup and technologies” 
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En el gráfico 4, muestra un crecimiento constante desde 1968, con un notable 
crecimiento pronunciado en las últimas dos décadas, con un aumento significativo a partir 
del año 2000, lo que podría significar la tendencia creciente un mayor interés en la 
investigación y desarrollo de tecnologías relacionadas con el maquillaje. También indica 
que los consumidores están cada vez más interesados en cuidad su apariencia y mejorar 
su salud, con un desarrollo importante en tecnologías de formulación, ingredientes y 
métodos de aplicación. 

 
Por otro lado, se analizó la nube de palabras clave, como se puede observar en la 

imagen 7. Word cloud Makeup and technologies, en el que resalta la centralidad de la 
belleza como objetivo principal de la investigación; seguido de la tecnología con una 
cercanía tal que refleja un enfoque sobre la aplicación de tecnologías al maquillaje; así 
mismo, se señala la tematización de los productos cosméticos como piel, apariencia, color, 
como de cuidado estético y dermatológico; igualmente, la incorporación de tecnologías 
emergentes como la realidad aumentada, la inteligencia artificial dan muestra de una 
tendencia hacia la innovación en el personalización y en la experiencia de usuario; 
asimismo se reconoce la importancia de las redes sociales en la promoción y la interacción 
sobre todo en la promoción y la interacción con los consumidores en la industria del 
maquillaje y en la aplicación de tecnologías en el ámbito de la cosmética. 

  
Imagen 7 Word cloud Makeup and technologies 

 
Fuente: Resultados de la búsqueda en Scopus “Makeup and technologies” 
 
Así mismo, abarcando la relevancia de estos artículos publicados alrededor del 

mundo, se observa a través de un mapa de calor los países que más contribuyen en sus 
investigaciones sobre el maquillaje y la tecnología. Como se puede notar en la Imagen 8.  
Country Scientific Production of Makeup and Technologies, Estados unidos emerge como 
el país líder destacado en este campo, con una cantidad significante mayor de 
publicaciones científicas en comparación con otros países. China sigue en segundo lugar, 
aunque con una producción menor, Reino unido se sitúa en tercer lugar seguido por 
Alemania y Japón. Por otro lado, se observa que en Latinoamérica tiene una contribución 
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limitada en este campo, en comparación con otras regiones, siendo Brasil el principal 
contribuyente de la región. 

 
Imagen 8 Country scientific Production of Makeup and Technologies 

 
Fuente: Resultados de la búsqueda en Scopus “Makeup and technologies” 
 
Esta ecuación búsqueda, se seleccionaron 3 documentos de 1386 encontrados, los 

cuales hacen parte del ELR del mismo, teniendo en cuenta los documentos más citados a 
nivel global, con un total mínimo de 100 de citaciones, fundamentales para la presente 
investigación. Estos resultados se presentan en la matriz 4 “ELR Makeup and 
Technologies”. 

ELR Makeup and 

technologies.xlsx
 

Cuadro 5 ELR Makeup and Technologies 

 
Búsqueda 5: Beauty or Cosmetics or Makeup 
Base de datos: Scopus. 
Fecha: 20/02/2024 
Resultados: 1211 
 
Análisis: Para empezar el gráfico 5., nos permite observar la evolución de la 

producción científica desde 1974 hasta 2024. A partir de los datos, se pueden identificar 
varias tendencias y cambios importantes. 

  
La producción científica ha experimentado un crecimiento exponencial en las últimas 

dos décadas. A partir del año 2000, se observa un aumento considerable en la cantidad de 
artículos publicados cada año. La década de 2020 ha sido la de mayor crecimiento, con un 
aumento del 133% entre 2020 y 2023. El año 2023 presenta la mayor cantidad de artículos 
publicados, con 186. 
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Gráfica  5 Annual scientific production of Beauty or Cosmetics or Makeup 

 
Fuente: Resultados de la búsqueda en Scopus “Beauty or Cosmetics or Makeup” 

 
 
Basado en los documentos que nos arrojó la investigación, se hizo un análisis en la 

Nube de Palabras, como se puede observar en la imagen 8, una herramienta para crear 
nubes de palabras. El análisis de la información revela un amplio espectro de temas 
relacionados con tecnología y su aplicación en diversos campos. Las palabras clave más 
frecuentes incluyen "realidad virtual", "blockchain", "inteligencia artificial" y "tecnología 
digital", lo que indica un enfoque significativo en áreas como la innovación tecnológica y la 
transformación digital. Además, términos como "sostenibilidad" y "medios sociales" 
sugieren una preocupación por el impacto ambiental y la interacción humana en el contexto 
tecnológico. Se observa una presencia destacada de conceptos relacionados con la 
medicina y la salud, como "lipofilling", "mamografía" y "ultrasonido", lo que sugiere un 
interés en la aplicación de tecnología en el diagnóstico y tratamiento médico. Asimismo, 
términos como "covid-19" y "telemedicina" reflejan la relevancia de la tecnología durante la 
pandemia y su papel en la prestación de servicios de salud a distancia. En el ámbito de la 
belleza y los cosméticos, se destacan términos como "silicona", "cosméticos" y "maquillaje", 
lo que indica un interés en la aplicación de tecnología en la industria de la belleza, 
incluyendo la fabricación de productos y técnicas de marketing digital. 

 
 



 

31 
 

  

  

  

Fuente: Resultados de la búsqueda en Scopus “Beauty or Cosmetics or Makeup” 
 

Con base en la información de ”Producción Científica por País” de la presente 
búsqueda revela una distribución significativa de la producción científica por país o región. 
China lidera la lista con un total de 1003 artículos, seguida por Estados Unidos con 414 y 
la India con 220. Esto refleja el fuerte interés de estos países con la investigación y el 
desarrollo científico. 

 
Otros países como el Reino Unido, España, Italia y Alemania también muestran una 

presencia notable en la producción científica, como se puede notar en la Imagen 10., con 
producción de artículos que oscilan entre 108 y 186. Algunos países de América Latina, 
como Brasil, Chile, México y Colombia, también tienen una presencia significativa en la lista, 
lo que indica un interés y compromiso creciente con la investigación científica en la región. 
Países de Europa Oriental y Asia Central, como Rumania, Polonia y Kazajistán, también 
están representados en la lista, aunque con frecuencias menores en comparación con los 
líderes globales en investigación. 
  

Imagen 10 Country scientific production of Beauty or Cosmetics or Makeup 

 
Fuente: Resultados de la búsqueda en Scopus “Beauty or Cosmetics or Makeup” 

Imagen 9 Word cloud Beauty or Cosmetics or Makeup 
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Es importante destacar que la producción científica no está distribuida de manera 

uniforme en todo el mundo, con algunos países mostrando una participación más activa y 
significativa que otros. Sin embargo, la diversidad de países representados en la lista refleja 
la naturaleza global de la investigación científica y la colaboración internacional en este 
campo. 
 

Esta ecuación búsqueda, se seleccionaron 4 documentos de 1211 encontrados, los 
cuales hacen parte del ELR del mismo, teniendo en cuenta los documentos más citados a 
nivel global, con un total mínimo de 20 de citaciones, fundamentales para la presente 
investigación. Estos resultados se presentan en la matriz 5 “ELR Beauty or Cosmetics or 
Makeup”. 
 

ELR Beauty or 

Cosmetics or Makeup
 

Cuadro 6  ELR Beauty or Cosmetics or Makeup 

 
Búsqueda 6: Cosmetics & consumer and data and analysis 
Base de datos: Scopus. 
Fecha: 20/02/2024 
Resultados: 574 
 
Análisis: Se realzó otra investigación sobre datos relacionados con el análisis de 

consumidores en la industria de cosméticos, abarcando un período considerable de 1961 a 
2024. En este estudio se analizaron 574 documentos de diversas fuentes, incluyendo 
revistas, libros y otros recursos, sumando 341 fuentes investigadas. Este conjunto de datos 
muestra un crecimiento promedio anual del 4.16% a lo largo del tiempo, con una edad 
promedio de los documentos de 8.05 años. 

 

Cada documento analizado tiene un promedio de 35.46 citas, lo que indica su 
relevancia y repercusión en la comunidad académica y profesional. Además, se 
identificaron un total de 25,176 referencias utilizadas en estos documentos para respaldar 
la información presentada. 

En cuanto al contenido de los documentos, se destacan 5,274 palabras clave 
adicionales identificadas, junto con 1,954 palabras clave proporcionadas por los propios 
autores. En términos de autoría, participaron 2,220 autores en la creación de estos 
documentos, siendo 53 escritos por un único autor. 

La colaboración entre autores también es notable, con un promedio de 4.88 
coautores por documento y un 22.3% de colaboraciones internacionales entre autores de 
diferentes países. Respecto a los tipos de documentos analizados, se encontraron 
principalmente artículos (436), seguidos de reseñas (61), ponencias de conferencias (44), 
capítulos de libros (17), libros (8), editoriales (4), notas (3) y una carta. 
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Gráfica  6 Annual scientific production of Cosmetics & Consumer and data and analysis 

 

Fuente: Resultados de la búsqueda en Scopus “Cosmetics & Consumer and data 
and analysis” 

 

El grafico 6., “Annual Scientific Production” muestra la cantidad de artículos 
producidos cada año desde 1961 hasta 2024. La información revela una tendencia 
creciente en la producción de artículos a lo largo del tiempo, con algunos altibajos. En la 
década de 1960 y 1970: La producción de artículos era baja, con un máximo de 1 artículo 
por año. 

Década de 1980 y 1990: Se observa un ligero aumento en la producción, con 
algunos años sin publicaciones y otros con hasta 3 artículos. 

Década de 2000: La producción comienza a aumentar de manera más notable, con 
un promedio de 4 artículos por año y picos de hasta 9 artículos en 2001. 

Década de 2010: Se consolida el crecimiento, con un promedio de 12 artículos por 
año y un máximo de 63 en 2021. 

Años recientes: La producción se mantiene alta, con un promedio de 40 artículos 
por año entre 2015 y 2024. 

Para los datos exportados de la imagen 11. ”Country Scientific production of 
Cosmetics & Consumer and data and analysis” , muestran una amplia distribución 
geográfica de la investigación, con una mayor concentración en ciertas regiones. Estados 
Unidos encabeza la lista con una frecuencia de 669 exportaciones, seguido por Alemania 
con 199 y China con 180. Francia y Corea del Sur también muestran una presencia 
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significativa, con 174 y 147 exportaciones respectivamente. El Reino Unido y Italia siguen 
en la lista con 130 y 103 exportaciones respectivamente. 

Imagen 11 Country Scientific Production of Cosmetics & Consumer and data and analysis 

 

Fuente: Resultados de la búsqueda en Scopus “Cosmetics & Consumer and data and 
analysis” 

Entre los países con una menor frecuencia de exportación se encuentran 
Bangladesh, Bulgaria, Omán, Polonia y Ecuador, cada uno con 5 o menos exportaciones. 
Sin embargo, incluso estos países muestran su participación en el ámbito de la 
investigación en cosméticos y análisis de datos del consumidor. 

Otros países con una presencia destacada en la investigación son Malasia (97), 
Brasil (70), Bélgica (66), y los Países Bajos (60). Esta distribución demuestra el alcance 
global de la investigación en análisis de datos del consumidor, con contribuciones 
significativas de diferentes partes del mundo. 

El análisis de los términos exportados de la imagen 12. “Word cloud Cosmetics & 
consumer and data and analysis”, revela información relevante sobre las áreas de interés y 
enfoque en la investigación relacionada con cosméticos y evaluación de riesgos. Entre los 
términos más frecuentes se encuentran: 

• Cosmético: Con una frecuencia de 314, este término indica un enfoque 
significativo en la investigación de productos cosméticos y su impacto en 
diferentes aspectos. 
 

• Humano y Humanos: Con 290 y 234 menciones respectivamente, estos 
términos señalan el enfoque en estudios que involucran a la población 
humana en diversas investigaciones. 
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• Evaluación de Riesgos: Con 258 menciones, este término refleja un área 
importante de investigación relacionada con la evaluación de riesgos 
asociados con el uso de cosméticos y otros productos de consumo. 

Imagen 12 Word cloud Cosmetics & consumer and data and analysis 

 

Fuente: Resultados de la búsqueda en Scopus “Cosmetics & Consumer and data and 
analysis” 

Otros términos destacados incluyen "producto de seguridad del consumidor" con 95 
menciones, "exposición ambiental" con 102 menciones, y "pruebas de toxicidad" con 56 
menciones. Estos términos subrayan la preocupación por la seguridad y los efectos 
potenciales de los productos cosméticos en los consumidores y el medio ambiente. 

En cuanto a los aspectos específicos de la investigación, se observa un enfoque en 
temas como la absorción cutánea, la sensibilización de la piel, la irritación cutánea y la 
genotoxicidad, con términos como "absorción cutánea" (45 menciones), "sensibilización 
cutánea" (39 menciones) e "irritación cutánea" (38 menciones). 

Es importante destacar que la mayoría de estos términos reflejan una preocupación 
por la seguridad y los efectos potenciales de los productos cosméticos en la salud humana 
y el medio ambiente, lo que sugiere un enfoque centrado en la protección del consumidor y 
la salud pública en la investigación relacionada con cosméticos y productos de consumo. 

Tras obtener los resultados, se procedió a revisar los títulos y resúmenes de los 
documentos más relevantes y de mayor importancia. Esta revisión permitió identificar los 
documentos que mejor se alineaban con los criterios de búsqueda establecidos, 
asegurando así la calidad y pertinencia de la información recopilada. 

Esta ecuación búsqueda, se seleccionaron 3 documentos de 574 encontrados, los 
cuales hacen parte del ELR del mismo, teniendo en cuenta los documentos más citados a 
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nivel global, con un total mínimo de 30 de citaciones, fundamentales para la presente 
investigación. Estos resultados se presentan en la matriz 6. “ELR Cosmetics & Consumer 
and data and analysis”. 

 

ELR cosmetics & 

consumer AND data AND analysis
 

Cuadro 7 . ELR Cosmetics & Consumer and data and analysis 

 
En este macroproceso se continuo con el trabajo de campo, es decir investigaciones 

en la base de datos de SCOPUS y EBSCOHOST, obteniendo un total de 39 documentos, 
en los que se analizarán en el macroproceso profundizar.  
 

4.5.3. Macroproceso profundizar:  
 
En el presente macroproceso se basa en presentar los resultados del trabajo de 

campo realizado en los macroprocesos identificar y describir, con el objetivo de ampliar y 
mejorar la comprensión de la actual investigación, con los aportes significativos de los 
documentos. Los documentos pertenecientes al ELR de las búsquedas, serán analizados 
de manera organizada y ordenada en categorías deductivas basado en los objetivos 
planteados de la presente investigación, para interpretar y evaluar la información 
recopilada, así llegar a una conclusión y generar adecuadamente resultados de 
investigación. 
 

4.5.3.1. Análisis de la categoría: Tecnologías de la cuarta revolución industrial en 
la industria cosmética 

 
En el ELR de los 39 documentos, las tecnologías que los autores reconocen en la 

industria cosmética, que más aportan son las siguientes: 
 

Tabla 1 Frecuencia Tecnologías de la cuarta revolución industrial en la industria cosmética 

Tecnologías Frecuencia 

Realidad aumentada 13 

Big data  8 

Realidad virtual 7 

Internet de las cosas 7 

Inteligencia artificial 5 

Impresión 3D y 4D 2 

Blockchain 2 
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Fuente: Análisis del ERL 
 

Gráfica  7 Frecuencia tecnologías de la cuarta revolución industrial en la industria cosmética 

 
Fuente: Análisis del ERL 
 

Siendo la Realidad Aumentada (RA) con un mayor impacto en la industria 
cosmética, seguido de la Big data, Realidad Virtual (RV) e Internet de las Cosas (IoT); cada 
uno con un aporte bastante significativo, utilizándose para ofrecer experiencias diferentes, 
atractivas e interactivas a los consumidores permitiendo probar productos de belleza de 
forma virtual antes de comprarlos con un previo asesoramiento de la necesidad que se 
requiera, a través del celular o computador (Lee & Kwon, 2021; Ekmeil, Abumandil, 
Alkhawaja, Siam & Alaklouk, 2021). Así mismo, ayudándole a los comerciantes a recolectar 
datos fundamentales para conocer el comportamiento del consumidor a la hora de comprar, 
de manera online o en tiendas físicas, para conocer a su público objetivo e ir implementando 
estrategias diferenciadoras para que el cliente se sienta más identificado. 

 
La realidad aumentada (RA) es una tecnología que superpone objetos virtuales a 

una vista en vivo de entornos físicos, lo que ayuda a los usuarios a visualizar cómo 
encajarían estos objetos en su mundo físico. A pesar de que la RA se encuentra en sus 
primeras etapas de crecimiento, líderes en el campo como el CEO de Apple, Tim Cook, y 
el director de Realidad Virtual (VR) y ARA de Google, Greg Jones, han elogiado su potencial 
para transformar la experiencia minorista (Arthur 2017 y Griffin 2017, citados en Tan, 
Chandukala, & Reddy, 2022). 

 
Estas tecnologías permiten llevar a otro nivel la experiencia de compra al ofrecer 

una simulación instantánea de como lucirán los productos sin necesidad de probarlos 
físicamente (Park,  & Yoo, 2020), problema que surgió después de la pandemia del COVID-
19, debido a temas de bioseguridad e higiene, se volvió casi que limitante probar productos 
cosméticos. Así mismo, esto influye positivamente en la percepción de interactividad y en 
la generación de imágenes mentales, lo que a su vez impacta en las actitudes hacia el 

0 2 4 6 8 10 12 14

Realidad aumentada

Big data

Realidad virtual

Internet de las cosas

Inteligencia artificial

Impresión 3D y 4D

Blockchain

Frecuencia Tecnologías de la Cuarta Revolución 
Industrial en la industria Cosmética



 

38 
 

  

  

producto y las intenciones de compra, simplificando la vida del usuario. También mejora el 
acceso a la información de las etiquetas de los productos, debido al tamaño pequeño de 
letra en las etiquetas que dificulta su lectura. Así mismo, esta tecnología, facilita y hace más 
cómodo el acceso de la información del producto antes de comprarlo (Uiphanit, Chutosri, 
Liangyoo, Wattanaprapa, Kingsuwankul, Bunchongkien, & Chiewchan, 2022).  

 
Por ejemplo, L'Oreal y Sephora están utilizando la realidad aumentada para mostrar 

a los clientes cómo los diferentes productos cosméticos alterarían su apariencia. Sin 
embargo, el impacto de la RA en las ventas reales de productos sigue siendo ambiguo, 
puesto que esta tecnología no puede transmitir atributos experienciales del producto que 
podrían ser importantes en una decisión de compra, como la textura o el aroma del 
producto, por lo que, por esta razón, algunas empresas, siguen dudando si implementar 
esta tecnología (Tan, Chandukala, & Reddy, 2022). 

 
Las estadísticas han demostrado que hay un gasto aproximado de 908 millones de 

dólares en moda y belleza en el comercio electrónico y ha crecido un 17% (Simon & Sarah, 
2019, citados en Vongurai, 2021). La RA ha sido adoptada por los minoristas para crear 
una experiencia inmersiva para el cliente, además se cree que esta tecnología se convertirá 
en una herramienta muy importante en el futuro, esta característica permite la búsqueda de 
reducción de costos y también aumenta la oportunidad de acelerar las decisiones de 
compra (Vongurai, 2021). 

 
En el marketing, hay un creciente interés en el potencial de RA para ofrecer 

experiencias atractivas tanto en entornos minoristas en línea como fuera de línea. Se ha 
prestado más atención a RA en marketing debido a su capacidad para brindar una 
experiencia mejorada al consumidor (Santulli, 2019; Jones & Kramer, 2016), fomentando 
un comportamiento exploratorio en los consumidores, lo que afectará directamente su 
intención de compra y al utilizar la tecnología RA móvil, los consumidores con diferentes 
niveles de individualismo o innovación en la moda obtendrán diferentes percepciones de su 
intención de compra (Wang, Ko, & Wang, 2021), obteniendo y recopilando datos sobre 
estos comportamiento de compra a través de la minería de datos, siendo esto como una 
herramienta esencial para extraer conocimientos valiosos de grandes conjuntos de dados 
(Zhang, Zhu, Uddin & Amin, 2022). 

 
Por último, Choi, Kim y Lee (2022) describen cómo se puede analizar big data a 

través de la frecuencia de aparición y las relaciones entre palabras para comprender mejor 
las características de una red social para extraer información valiosa y la capacidad de 
utilizar estos análisis para mejorar la experiencia del usuario, así poder crear estrategias de 
mejora en la venta de productos cosméticos y resolver posibles problemas de manera 
eficiente. 

 
Con la continua innovación y adopción de la RA, se espera que esta tecnología siga 

siendo una parte integral de la estrategia de marketing y ventas en la industria cosmética, 
brindando experiencias más atractivas y personalizadas a los consumidores. 
 

4.5.3.2. Análisis de la categoría: Acciones de marketing en la industria cosmética 
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Una vez analizados los 39 artículos del ELR se hace una lectura critica alrededor de 
la categoría acciones del marketing en la industria cosmética. En la revisión emergen 6 
categorías las cuales permiten una mayor identidad del tema estudiado y aportan al logro 
de los objetivos propuestos para la presente investigación. 
 

• Categoría emergente 1: Contexto 
 
El impacto de la pandemia de COVID-19 en las perspectivas de los consumidores 

sobre la belleza y los productos cosméticos individuales es un tema importante en la 
actualidad tanto en un panorama económico como social. Las investigaciones realizadas 
por Choi, Kim y Lee en 2022 han comentado sobre cómo esta crisis global ha transformado 
las actitudes y comportamientos de los consumidores en relación con la belleza y los 
productos cosméticos. 

 
A pesar de los desafíos económicos que se hayan presentado, el mercado mundial 

de la industria cosmética sigue mostrando un crecimiento notable. Según datos 
proporcionados por Shin y Park en 2019, este mercado sigue expandiéndose, respaldado 
por la creciente demanda de productos y el reconocimiento de los cosméticos como 
productos esenciales, aparte de productos de skin care. Además, se destaca la necesidad 
de apoyo y políticas de investigación y desarrollo para impulsar la innovación en la industria. 

 
El estudio de Ma y Kwon en 2021 señala que las compras de productos de belleza 

han experimentado cambios rápidos, especialmente con el aumento de la compra de 
cosméticos impulsado por la transmisión Wanghong, que hace referencia a las personas 
que a menudo son conocidas por su apariencia y habilidades de maquillaje, ayudando con 
su contenido entretenido que captura la atención del público y genera ventas. Además, la 
pandemia ha ampliado el entorno del mercado no presencial por lo que las empresas de 
cosméticos y de la belleza deben adaptarse a las nuevas tendencias del mercado y 
centrarse en estrategias que reflejen las necesidades y la demanda del consumidor. 

 

• Categoría emergente 2: Tecnologías y comportamiento del consumidor 
 

El uso de la RA permite mejorar la experiencia del consumidor al probar cosméticos 
en línea para conectar a los consumidores con las marcas y el enfoque en el valor 
experiencial, para brindar a los consumidores una compra en línea más vivida y especifica, 
buscando influir en la percepción y la interacción de los consumidores con las marcas en 
un entorno digital y de comercio electrónico, modificando los hábitos de compra de los 
consumidores, haciéndolos más independientes y adaptando sus preferencias a las 
necesidades modernas (Nugroho, & Wang, 2023; Vongurai, 2021; Wang, Ko, & Wang, 
2021). 

 
Por otro lado, se identificó que la realidad aumentada estimula emociones 

individuales y fomenta la compra, siendo considerada un medio apropiado para responder 
a los cambios en el mercado de la belleza dominado por interacciones virtuales (Seo, & 
Kwon, 2022). Además, esta tecnología fomenta y persuade las conductas de compra, 
basándose en las teorías estímulo-organismo-respuesta y la carga cognitiva. Schmitt 
confirmó que la simulación sensorial se utiliza normalmente cuando los individuos perciben 
una experiencia de compra interactiva o aprecian las simulaciones ofrecida (Schmitt, 1999, 
citado en Vongurai, 2021) para comprender el impacto de los consumidores cuando están 
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comprando y la intención de compra en línea, comparando las respuestas de los 
consumidores de la RA y sitios web tradiciones en 2D (Barta, Gurrea & Flavián, 2023; 
Santulli, 2019). 

 
La experiencia de compra es una sensación de placer para los consumidores, por 

lo que la RA eleva la satisfacción de compra de manera online, teniendo efectos 
persuasivos para aumentar las intenciones de compra. El valor experiencial representa 
como el valor extrínseco como el intrínseco, también como algo activo y reactivo. El valor 
experiencial activo comprende el retorno de la inversión y el carácter lúdico del consumidor 
y el valor experiencial reactivo incluye la excelencia en el servicio y la estética. El juego 
refleja el valor intrínseco de diversión y disfrute de los consumidores, por lo que esto puede 
ser una estrategia para que un consumidor se vea atraído hacia una marca o un producto; 
el juego funciona como un estimulante para crear consecuencias significativas inmediatas, 
puesto que ellos buscan salir de vez en cuando de la realidad. (Vongurai, 2021). 

 
Los métodos de compra fuera de línea con frecuencia cambian a opciones en línea. 

Numerosos factores contribuyen a este proceso de desplazamiento, uno de los cuales está 
descrito por la teoría push-pullmooring (teoría PPM). Comprender los elementos que 
influyen en las decisiones migratorias de los consumidores se puede lograr con la teoría de 
la MPP, un paradigma frecuentemente utilizado en el estudio de la migración humana 
(Handarkho y Harjoseputro, 2019, citados en Nugroho, & Wang, 2023). El marco PPM se 
utiliza para examinar varios factores que preceden a las intenciones de cambio de los 
usuarios, incluidos los factores de empuje que alejan a los usuarios de sus servicios 
existentes, los elementos de atracción que los atraen a una alternativa y los factores de 
amarre que ayudan o dificultan las decisiones de cambio (Sun et al., 2017, citados en 
Nugroho, & Wang, 2023). 

 
El comportamiento de cambio es el proceso en el cual un consumidor abandonan 

un método tradicional de compra y adoptan un nuevo método, como el cambio de compras 
offline a compras online, utilizando tecnologías basadas en realidad aumentada, lo que 
implica un tiempo para que los consumidores se acostumbren al nuevo método (Nugroho, 
& Wang, 2023). 

 
Estos hallazgos tienen implicaciones significativas para las estrategias de marketing 

y ventas en el comercio electrónico, destacando la importancia de adoptar tecnologías 
innovadoras para satisfacer las demandas y expectativas de los consumidores en un 
entorno digital en constante evolución. Una de esas estrategias puede ser el marketing 
multicanal, debido a que aprovecha más de un medio o plataforma de comunicación para 
implementar campañas de venta y alcanzar un mayor volumen de audiencia, con el 
contenido o mensaje adecuado al cliente adecuado en la fase adecuada del recorrido de 
compra (Wolny & Charoensuksai, 2014). 
 

• Categoría emergente 3: Publicidad y marketing en plataformas digitales 
 

La publicidad y el marketing en plataformas digitales han experimentado un cambio 
notable en los últimos años, empieza desde el aumento del uso de redes sociales hasta los 
cambios en las preferencias del consumidor, pasando por eventos como la pandemia de 
COVID-19. Los estudios recientes mencionan este aspecto y resalta como se ha destacado 
el impacto de los cosméticos en las percepciones sociales, subrayando cómo aumentan el 
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atractivo y genera nuevas preferencias (Jones, 2016), también se busca generar una mayor 
interacción con el público objetivo, en este caso, el marketing de influencers, especialmente 
a través de las redes sociales, lo que ha contribuido a un aumento en las compras de 
productos de belleza. Esto se ha intensificado aún más con el auge del marketing de 
transmisión Wanghong y el cambio hacia el mercado no presencial tras la pandemia de 
COVID-19 (Ma & Kwon, 2021). 

 
Además, se ha examinado cómo las estrategias de marketing se adaptan a las 

nuevas demandas del mercado, como el comportamiento y las nuevas preferencias de los 
consumidores hacia productos para el cuidado de la piel. Estudios han demostrado que las 
marcas de belleza pueden aprovechar las redes sociales, particularmente Facebook, para 
aumentar la conciencia de la marca y fomentar la lealtad del cliente (Shen, & Bissell, 2013). 
Sin embargo, también se utiliza el marketing de influencers como estrategia en las redes 
sociales, en el que los influencers comparten experiencias y opiniones sobre los productos 
previamente usados, radicando un gran impacto en Instagram, ofreciendo una gran 
oportunidad para que las empresas comercialicen sus productos y servicios a través de 
macro o micro influencers, dependiendo de su público objetivo y el alcance que quieren 
lograr, difiriendo en cuanto al número de seguidores y el tipo de influencia (Alassani, & 
Göretz, 2019).  
 

• Categoría emergente 4: Publicidad y Marketing 
 

El valor del cliente se ha convertido en un enfoque central para muchas empresas 
en la actualidad. Se destaca la importancia de la lealtad y la rentabilidad del cliente como 
medios para mejorar la posición de una empresa en el mercado. Un método clave en esta 
dirección es el análisis de marketing RFM (Recencia, Frecuencia y Monetario), utilizado 
para segmentar a los clientes. Además, se ha propuesto un enfoque ampliado de este 
método, conocido como análisis RFM extendido, que incorpora un parámetro adicional, el 
conteo de elementos (Khajvand, Zolfaghar, Ashoori, & Alizadeh, 2011). 

 
En paralelo, se ha investigado el uso de estrategias de marketing dirigidas a revivir 

marcas que han perdido actividad en el mercado, pero que aún poseen un valor latente. 
Estas marcas, denominadaJusts "bellas durmientes", tienen un potencial significativo en 
términos de valor de marca que puede ser recuperado mediante la rearticulación de esta. 
Este estudio resalta la importancia de dichas estrategias para reavivar el interés de los 
consumidores en estas marcas (Dion, & Mazzalovo, 2016). 

 

• Categoría emergente 5: Tendencias en la industria cosmética 
 

La industria cosmética se encuentra en constante evolución, respondiendo a las 
nuevas demandas y preferencias de los consumidores. La pandemia de la COVID-19 ha 
impactado el comportamiento de consumo de cosméticos, con la reducción de las 
interacciones sociales, hubo un deceso en el uso de maquillaje y un aumento de los 
productos en la atención a la higiene personal, cuidado de la piel. Lo que refleja un mayor 
interés por la salud y el bienestar y una tendencia hacia una belleza más natural (Dini, & 
Laneri, 2021; Mościcka, Chróst, Terlikowski, Przylipiak, Wołosik, & Przylipiak, 2020). 

 
Los consumidores buscan productos que brinden beneficios para la salud y el 

bienestar, como productos antienvejecimiento e hidratantes (Hwang, 2004), puesto que la 
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belleza física sigue siendo un factor importante en las relaciones interpersonales, lo que 
lleva a las empresas a desarrollar estrategias de marketing específicas para tener mejor 
posicionamiento en el mercado y obtener éxito en el futuro (Xie, & Zhang, 2013; Jones & 
Kramer, 2016). 

 

• Categoría emergente 6: Seguridad del Producto 
 
En cuanto a la seguridad de los productos cosméticos, Koniecki, Wang, Moody y 

Zhu (2011) analizaron la presencia de ftalatos, especialmente el DEP, en diferentes tipos 
de productos como fragancias y esmaltes de uñas. Su estudio abarcó la normativa 
relacionada con el uso de estas sustancias químicas en cosméticos y los niveles de 
exposición estimados, destacando la relevancia de este tema para la industria y las 
preocupaciones de los consumidores. 

  
Por otro lado, Chang (2015) discute estrategias de marketing en la industria 

cosmética, enfocándose en marcas que utilizan campañas de marketing por correo 
electrónico con hashtags como "#banthebead" para concienciar a los consumidores sobre 
productos alternativos que contienen abrasivos naturales. Esta estrategia demuestra cómo 
las empresas pueden emplear el marketing para educar a los clientes y promover productos 
más seguros. 

  
En términos de estrategias de marketing ético, Pudaruth, Juwaheer y Seewoo 

(2015) proponen que las organizaciones de cosméticos y cuidado de la belleza deben 
enfocarse en mensajes de publicidad ecológica efectivos para promover mayores 
preocupaciones éticas entre sus clientes. Además, sugieren resaltar los beneficios 
relacionados con la salud al comercializar sus productos. 

  
En contraste, Mitrano et al. (2015) abordan el uso de nanomateriales en diversas 

industrias, incluida la cosmética, pero su enfoque principal está en los aspectos 
medioambientales y químicos de estos materiales más que en las estrategias de marketing 
dentro de la industria cosmética. Su investigación se centra en el análisis del posible 
impacto ambiental de los nanomateriales en diferentes productos y sectores. 

 

4.5.4. Macroproceso divulgar:  
  
El macroproceso de divulgar es una actividad fundamental en el ámbito académico 

y científico. Implica la transmisión de conocimientos, descubrimientos y avances de manera 
accesible y comprensible para una audiencia diversa. En nuestro contexto universitario, la 
divulgación se convierte en una herramienta esencial para compartir el saber generado 
dentro de la institución, promoviendo una cultura de conocimiento y aprendizaje continuo. 

  
El macroproceso de divulgar tiene múltiples beneficios. Primero, democratiza el 

acceso al conocimiento, eliminando barreras y haciendo que la información sea accesible 
para un público amplio. Segundo, promueve el desarrollo educativo y cultural de la 
sociedad, ya que el conocimiento compartido puede inspirar nuevas ideas, proyectos e 
investigaciones. Tercero, fortalece la imagen y la reputación de la institución educativa 
como un faro de conocimiento y un motor de desarrollo social. 
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Además, la divulgación fomenta el pensamiento crítico y la curiosidad intelectual, 
esenciales para el avance de cualquier sociedad. En la Universidad Pontificia Bolivariana, 
este macroproceso se ha convertido en una piedra angular para la integración y el 
compromiso social, alineado con su misión de formar individuos integrales y socialmente 
responsables. 

   
Para ilustrar y ejecutar el macroproceso de divulgar, hemos desarrollado un 

proyecto integral que será presentado el 22 de mayo de 2024 en los diferentes puestos de 
estudio del bulevar de la Universidad Pontificia Bolivariana. Este proyecto comprende tres 
elementos clave: 

  
- Artículos: Publicaremos una serie de artículos en revistas y plataformas 

digitales, abordando temas de interés general y especializado. Los artículos 
estarán escritos en un lenguaje accesible, pero sin perder el rigor académico, 
para atraer tanto a estudiantes como a público externo. 

  
- Video de Presentación: Produciremos un video que resumirá los puntos más 

destacados de nuestras investigaciones y descubrimientos. El video utilizará 
recursos visuales y narrativos atractivos para captar la atención de la 
audiencia y facilitar la comprensión de conceptos complejos. 

  
- Póster: Diseñaremos un póster informativo que se exhibirá en los puestos 

de estudio del bulevar. Este póster contendrá gráficos, infografías y 
resúmenes concisos que facilitarán una rápida comprensión del contenido 
presentado. 
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 

• Debido a la pandemia del COVID 19, se ha ajustado la forma en la cual la industria 
cosmética y de belleza promueve y mercadea sus productos. Lo anterior debido a 
temas de bioseguridad y a la posibilidad que ofrece tecnologías de cuarta revolución 
industrial para general otro tipo de experiencias con el consumidor.  
 

• Del análisis de la información recolectada para el presente proyecto de 
investigación, se concluye que la Realidad Aumentada es la tecnología que mayor 
beneficio y posibilidad otorga a quienes están encargados de las prácticas de 
mercadeo en la industria cosmética, debido a que permite la simulación del uso de 
los productos en un entorno digital y por lo tanto seguro.  

 

• Una de las prácticas más recientes en la divulgación y promoción de los productos 
cosméticos se realizan con micro y macro influencers a través de redes sociales 
como Instagram, Facebook, TikTok, entre otras. Una estrategia de marketing digital 
que influyó en todas las etapas del proceso de decisión de compra, desde el 
reconocimiento de la necesidad hasta el comportamiento posterior a la compra, 
destacando la importancia de una presencia sólida y estratégica en plataformas 
digitales para las marcas de cosméticos. 

 

• Se recomienda a quienes dirigen procesos y áreas de mercadeo en esta industria 
apoyarse en mayor decisión en tecnologías digitales que permiten a través de 
plataformas y diferentes dispositivos, llegar a más clientes sin la necesidad de tener 
el producto físico, asegurando un menor costo y aumentando la probabilidad, 
experiencia y satisfacción de compra. 

 

• El uso de estas tecnologías genera una mayor atracción para el consumidor a la 
hora de tomar una decisión de compra, puesto que los compradores buscan de vez 
en cuando salir de la realidad, como del estrés del día a día y divertirse, factor que 
ofrece la realidad aumentada, interactividad innovativa, lo que hace una experiencia 
inmersivas que pueden ayudar a los consumidores a aprender más sobre los 
productos. 

 

• La adaptación de la industria cosmética a las tecnologías de la cuarta revolución 
industrial, como la realidad aumentada, ha permitido generar experiencias más 
seguras y atractivas para los consumidores. Esto no solo ha facilitado la simulación 
del uso de productos en entornos digitales, sino que también ha impulsado la 
interactividad y la inmersión, elementos clave para atraer a los clientes en un 
mercado altamente competitivo. 

 

• Los productores de la industria cosmética deben implementar como estrategia 
principal para aumentar el nivel de ventas y mayor atracción para que los clientes 
prefieran dicha marca, productos que les ofrezca altos beneficios para el cuidado de 
la piel, debido a que después de la COVID-19, las personas prefieren los productos 
de cuidado personal.  
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• Se dio a comprender cómo las estrategias de marketing y las tecnologías de la 
cuarta revolución industrial están transformando la industria cosmética y como se 
destaca la necesidad de adaptarse a un entorno digital, donde las ventas en línea y 
la influencia del marketing digital han aumentado significativamente. 
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