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Resumen

La presente monografia analiza los avances en la gestion del marketing mediante el uso
de la inteligencia artificial (IA) como herramienta estratégica en la transformacién de la industria
de cosmeticos. El estudio tiene como objetivo estudiar los avances en la implementacion de 1A
para la gestion del marketing e identificar los desafios que enfrentan las empresas en este sector.
Para ello, se emple6 una revision exhaustiva de literatura sobre 1A aplicada al marketing,
incluyendo estudios de casos y articulos relevantes. Ante la escasez de casos especificos en la
literatura académica, se tomd una muestra de cinco empresas reconocidas a nivel mundial que
han implementado IA en sus estrategias de gestion del marketing, evaluandolas a través de una
rabrica en cinco categorias clave: costos y eficiencia operativa, optimizacion de decisiones,
plataformas y canales digitales, capacitacion y gestion del personal, y experiencia del cliente.
Finalmente, con la informacion recopilada, se proponen recomendaciones orientadas a facilitar la
adopcion y gestion de la 1A en la industria de cosméticos, promoviendo su crecimiento en un
entorno digital automatizado. Como hallazgo principal, se destaca que, aunque la 1A permite la
personalizacion y optimizacién de procesos, hay aspectos de mejora con respecto a la
capacitacion y gestion del personal y en marcas de lujo como Lancdme y Estée Lauder la
automatizacion puede ser menos efectiva debido al valor que se da a la atencion exclusiva 'y

personalizada en estos segmentos.



Palabras claves: Gestion de marketing, Inteligencia Artificial, Cosméticos,
Automatizacion, marketing.

Abstract

This monograph analyzes the advances in marketing management through the use of
artificial intelligence (Al) as a strategic tool in transforming the cosmetics industry. The study
aims to examine the progress in Al implementation for marketing management and to identify
the challenges companies face in this sector. A qualitative methodology was used, based on an
extensive literature review on Al applied to marketing, including case studies and relevant
articles. Given the scarcity of specific cases in academic literature, a sample of five globally
recognized companies that have implemented Al in their marketing management strategies was
selected and evaluated using a rubric in five key categories: cost and operational efficiency,
decision-making optimization, digital platforms and channels, staff training and management,
and customer experience. Finally, based on the information gathered, recommendations are
provided to support the adoption and management of Al in the cosmetics industry, fostering
growth in an automated digital environment. The main finding highlights that, although Al
enables personalization and process optimization, there are areas for improvement in staff
training and management. Additionally, in luxury brands such as Lancéme and Estée Lauder,
automation may be less effective due to the high value placed on exclusive and personalized in-

person service in these segments.

Key Words: Marketing management, Artificial Intelligence, Cosmetics, Automation,

marketing.



Introduccion

La inteligencia artificial (1A) a lo largo del tiempo se ha convertido en una herramienta
estratégica que esté transformando numerosas industrias incluida la de los cosméticos ofreciendo
nuevas oportunidades en diversas areas como la del marketing. Con el aumento de la
competencia y las expectativas de los clientes, las empresas en la industria se han visto

impulsadas a adoptar la IA para ofrecer experiencias de compra méas personalizadas y efectivas.

El propdsito de esta monografia es estudiar los avances en la implementacién de 1A en la
gestion del marketing dentro de la industria de cosméticos, asi como identificar los principales
desafios que enfrentan las empresas en este proceso. Se pretende entender como la 1A impacta en
la eficiencia operativa, la experiencia del cliente y la gestién de costos y recursos humanos,
identificar posibles aspectos de mejora y plantear recomendaciones Utiles para las empresas del

sector.

Para alcanzar estos objetivos, se realizé un analisis exhaustivo de la literatura existente
sobre 1A aplicada al marketing, complementado con el estudio de cinco casos de empresas de
renombre internacional que la han implementado. La metodologia empleada es cualitativa,
basada en una revision de literatura y una evaluacion comparativa de cada caso a través de una

rubrica que considera cinco categorias clave.

Con los hallazgos obtenidos, se plantean recomendaciones practicas que buscan facilitar
la adopcion y gestion de la 1A en la industria cosmética, promoviendo su crecimiento y

adaptacion en un entorno cada vez mas automatizado.



Planteamiento del problema

La era de la Inteligencia Artificial (IA) data de 60 afos atras. “Ciertamente, la expresion
IA se acufio por primera vez en la conferencia de Dartmouth en 1956. Fue el inicio de los
primeros ordenadores digitales en los laboratorios universitarios”. Donde se comenz0 a plantear
la idea de que existieran tecnologias que imitaran el comportamiento humano (Darlington,
2017).

Esta idea evoluciond con el tiempo, y la introduccion de las redes neuronales y el
aprendizaje automatico en la década de los 80 permiti6 que los sistemas de IA aprendieran y
mejoraran a partir de grandes cantidades de datos. Segun el libro Artificial Intelligence: A
Modern Approach (2021), la industria de la IA experiment6 un auge pasando de unos pocos
millones de dolares de inversion en 1980 a miles de millones en 1988, debido a cientos de
empresas que construian sistemas expertos, sistemas de visién, robots, software y hardware
especializados.

De acuerdo con el Banco Mundial (2023), el porcentaje de microempresas (de 0 a
4 empleados) que invirtié en soluciones digitales se duplico del 10 % al 20 % y en el caso de las
compafiias grandes (méas de 100 empleados), dicho porcentaje se triplico, del 20 % al 60 %. Vale
la pena sefialar que Asia oriental se ha destacado como lider entre las regiones analizadas, ya que
la proporcion de empresas que invirtieron en soluciones digitales aument6 del 13 % al 54 %. Sin
embargo, la dindmica se contrajo para otras regiones con menos del 30 % de inversion por parte
de las empresas, Europa y Asia central (29,44%), América Latina y el Caribe (29,75%), Oriente

Medio y Norte de Africa (17,58%).



En particular, la industria de los cosméticos es altamente competitiva, McKinsey predice
que sera un mercado que alcanzara unos 580.000 millones de dolares en 2027 (2023).

Grandes corporaciones como Neutrogena que utiliza |A para analizar selfies y dar
recomendaciones, han sido pioneras en la adopcion de tecnologias avanzadas para personalizar la
experiencia del cliente y optimizar sus estrategias de ventas

Los avances en IA han sido transformadores en el marketing. No obstante, la adopcion de
esta tecnologia también presenta desafios, como tensiones dentro de las empresas que aun no han
implementado 1A, lo que genera desigualdades en términos de competitividad. Esta disparidad
afecta a las empresas y revela limitaciones estructurales y tecnoldgicas que impiden el
aprovechamiento de las herramientas basadas en IA.

Un aspecto fundamental de esta problematica radica en la falta de comprension profunda
de muchas empresas sobre el uso y las capacidades reales de la IA en el marketing. Un estudio
de la Fundacién Factor Huma (2021) menciona que a algunas organizaciones les esta resultando
dificil adoptar la IA, y muchos lideres empresariales muestran reticencia debido a la complejidad
de su implementacion y los elevados costos, muchos servicios de inteligencia artificial
subcontratan empresas de computacion en la nube, como Amazon y Microsoft resultando en
costos que para muchas empresas suponen mas del 25% de sus ingresos totales. EI mismo
estudio menciona que ‘el actual ataque de entusiasmo por la Inteligencia Artificial ha sido el mas
grande hasta ahora”. Lo que también puede provocar una dependencia excesiva de la tecnologia
en las empresas que cuentan con personal capacitado y el presupuesto necesario.

Su uso excesivo pone en riesgo la creatividad y el elemento humano en las estrategias de

marketing. "La IA es simplemente un conjunto de técnicas que permiten a una maquina realizar
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acciones que requieren del razonamiento humano. Aunque su capacidad puede asombrarnos en
ocasiones, la Inteligencia Artificial no es equivalente a la inteligencia humana”. Como
consecuencia, es posible que haya una despersonalizacion en las relaciones con los
consumidores, lo que podria minar la lealtad y la confianza en las marcas (Barboza, 2023).

Ademas “el aumento de la cantidad de datos de los consumidores disponibles en linea, en
sistemas de macro datos o dispositivos moéviles, han convertido a la IA en un aliado valioso de la
mercadotecnia” (Caceres, 2023).

Sin embargo, “el uso de la inteligencia artificial al implicar el tratamiento de datos
masivos, dentro de los cuales se incluyen categorias de datos personales, necesita un control y
una regulacion apropiados con el fin de mitigar riesgos para sus titulares”. La tension entre la
personalizacion del marketing y el respeto a la privacidad se convierte, por tanto, en un reto ético
clave que requiere una gestion responsable y transparente de la IA en el entorno empresarial
(Martinez, 2019).

Por lo tanto, la problematica central de esta investigacion se enfoca en analizar como las
empresas de la industria de los cosméticos estan aprovechando, o no, los avances tecnoldgicos en
la gestion del marketing mediante la inteligencia artificial. Es crucial identificar las barreras que
limitan su implementacion eficiente, tanto en términos de capacitacion interna como de
infraestructura tecnolégica, asi como examinar las implicaciones derivadas del uso de la IA en la
automatizacion de las estrategias de marketing.

Finalmente, un analisis sistematico de la literatura, combinado con un estudio
comparativo de las estrategias de marketing basadas en 1A entre distintas empresas de la

industria, permitira identificar las mejores practicas y ofrecer recomendaciones especificas para
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superar los desafios actuales. Solo mediante una comprension integral de estos factores sera
posible desarrollar estrategias de marketing que maximicen los beneficios de la IA,
contribuyendo a la transformacion de estas empresas en un entorno competitivo y tecnolégico.
Objetivos
Objetivo general

Analizar los avances de la gestion del marketing en la era de la Inteligencia Artificial,
determinando los desafios y las acciones de mejora a partir del estudio de casos
seleccionados en empresas de la industria cosmética.

Objetivos especificos

« Estudiar la literatura identificando los avances recientes en la aplicacion de la
inteligencia artificial en la gerencia del marketing.

« lIdentificar los principales desafios de empresas de cosméticos al implementar la
inteligencia artificial en la gerencia del marketing, planteando recomendaciones aplicables al
sector.

Justificacion
La realizacion de este trabajo de investigacion es importante no solo como un
requisito académico para obtener el titulo de administradoras de empresas, sino también como
una contribucion significativa a la formacion profesional de las autoras. Este estudio aporta
conocimientos especializados sobre la gestion y aplicacion de la inteligencia artificial en el
marketing, centrandose en la transformacion digital de las empresas en la industria de los
cosméticos. En un sector tan competitivo y dindmico, las empresas se ven en la necesidad de

adoptar tecnologias avanzadas, como la inteligencia artificial, para mejorar su competitividad y
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adaptarse a las demandas cambiantes del mercado. El conocimiento adquirido en esta
investigacion permitird aplicar de manera practica los conceptos tedricos adquiridos durante la
carrera, favoreciendo el desarrollo en un entorno profesional que exige habilidades en la gestion
de tecnologias de Gltima generacion.

Esta monografia contribuye al fortalecimiento de los campos de estudio relacionados con
el marketing y la inteligencia artificial en la Universidad Santo Tomas, alinedndose con el
enfoque de la universidad en promover la innovacion y el uso de nuevas tecnologias. Al ofrecer
una revision actualizada sobre los avances en la implementacion de la inteligencia artificial en la
industria de los cosméticos y los desafios especificos que enfrentan estas empresas, el trabajo
servird como un valioso material de consulta para estudiantes, docentes y profesionales
interesados en la transformacion digital empresarial.

Finalmente, esta investigacion sera Gtil para empresarios, administradores y
profesionales del marketing en la industria de los cosméticos, ya que proporcionara
recomendaciones concretas basadas en estudios recientes y casos documentados. Estas
recomendaciones seran valiosas para aquellas empresas que deseen integrar o mejorar el uso de
la inteligencia artificial en sus estrategias de marketing, asegurando una implementacion
eficiente que les permita competir en un mercado globalizado. Este trabajo ofrece una guia
practica para aplicar la inteligencia artificial de manera ética, optimizando la relacion con los
consumidores y mejorando la eficiencia de las estrategias de marketing.

Revision de la literatura
Esta revision de la literatura se realizé utilizando el software libre Harzing's Publish

or Perish (PoP), especificamente en la base de datos Google Scholar. Se eligio este software
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por su capacidad de recopilar, organizar y analizar una gran cantidad de publicaciones
académicas de manera eficiente, facilitando la identificacién de investigaciones relevantes
para la temética en estudio. Google Scholar se seleccion6 por su amplio alcance y
accesibilidad a trabajos académicos y cientificos, lo cual asegura una revision completa y
actualizada de la literatura. Ambas herramientas son Utiles para asegurar una cobertura de
estudios recientes sobre la aplicacion de la inteligencia artificial en el marketing en el area de
los cosméticos. Esta metodologia permitié explorar los principales avances, desafios y
beneficios, proporcionando un andlisis profundo y contextualizado.

Se seleccionaron seis palabras clave para la basqueda: "gestion administrativa",
"aplicacion de la IA en el marketing", "gestion del marketing”, "empresas de cosméticos", y "
empresas de cosméticos y digitalizacion 1A "', Estas palabras claves fueron fundamentales
para abarcar los diferentes aspectos de la transformacion y desafios que enfrenta el area de
cosméticos, y como la IA puede ser un factor clave en el crecimiento y la competitividad de
estas empresas.

A continuacion, se presenta la Tabla 1 que describe el proceso de busqueda seleccion
y clasificacion de los datos.

Tabla 1

Analisis comparativo del concepto y métricas bibliogréficas

Publication  Citation Cites/ Cites/ Cites/ h- 0-

Concepto Years Years  rapers Citations year  paper author index index




Gestion

Administrativa 2014-2023

Gestion del

Marketing 2014-2024

Inteligencia
artificial en el
marketing

2014-2024

Empresas de

Lo 2014-2024
cosmeticos

Empresas de

cosmeéticos y
digitalizacion
1A

2017-2024

(2014-2024) 100

(2014-2024) 100

(2014-2024) 100

(2014-2024) 100

(2017-2024) 100

10934

15208

22373

382

705

1093.40

1520.80

2237.30

38.20

100.71

109.34

152.08

223.73

3.82

7.05

5659.27 54

11255.22 66

11670.35 23

35050 6

309.95 10

14

100

100

100

18

26

Fuente: Elaboracion propia a partir de PoP

Cada palabra clave arroj6 100 articulos, lo que proporcion6 un total de 500 articulos

iniciales. Estos articulos cubrian un amplio rango de temas, desde la gestion administrativa hasta

las aplicaciones de la IA en estrategias de marketing y los desafios de la digitalizacion. Después

de una evaluacion detallada, donde se analizé el indice H, el indice G, la relacion directa entre el

titulo y la investigacion, afio de publicacion y articulos de revision, se seleccionaron un total de

50 articulos que mejor representaban los temas de interés y aportaban informacion relevante y de

calidad a los objetivos de la monografia.



Para realizar el tamizaje de articulos de revision se aplica los siguientes parametros de

inclusion y exclusion.

Tabla 2

Criterios de Inclusion y Exclusion para el Tamizaje de Articulos en la Revision de
Literatura

Aspecto Parédmetros de

Inclusion

Parametros de Exclusién

Afio de publicacion

Tipo de Estudio

Relevancia Temaética

Idioma

Calidad de Referencias

Articulos publicados
entre 2014 y 2024, para
asegurar que la
informacion sea reciente
y relevante.

Estudios empiricos y
revisiones teoricas que
aborden temas de IA,
marketing y
transformacion digital.
Investigaciones
enfocadas en la industria
cosmética y de aseo, con
énfasis en la aplicacion
de IA 'y desafios de
digitalizacion.

Articulos en espafiol e
inglés, considerando la
relevancia para el
contexto actual.

Acrticulos con referencias
bibliogréficas claras y
enfoque respaldado.

Acrticulos publicados antes de
2014.

Articulos sin evidencia
empirica ni analisis detallado.

Estudios fuera del ambito de la
relacion con la 1A aplicada en
marketing.

Publicaciones en otros idiomas
sin relevancia para el contexto
actual.

Publicaciones sin referencias
claras o sin un enfoque
respaldado.

Antecedentes de la Investigacion

Los antecedentes de las investigaciones revisadas abarcan estudios enfocados en

comprender como las empresas de la industria de los cosméticos han adoptado la inteligencia

15
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artificial (1A) en sus estrategias de marketing, con el fin de mejorar su competitividad en un
mercado saturado y de alta competencia.

Marketing y Competitividad

Las estrategias de marketing digital han revolucionado la promocion de productos en esta
industria, al integrar 1A para aumentar la personalizacion de contenido, automatizar la
publicidad, implementar chatbots y utilizar anlisis predictivo del comportamiento del
consumidor. Estas tecnologias permiten a las empresas en el sector cosmético ofrecer campafas
altamente orientadas a los intereses individuales de sus usuarios. Una de las estrategias méas
destacadas es el marketing de influencers, donde la IA facilita la identificacién de influencers
ideales, analiza la interaccion de sus seguidores y asegura la autenticidad de las colaboraciones.
Ademas, la IA puede prevenir fraudes mediante la deteccion de perfiles falsos o inactivos.

El marketing sensorial también juega un papel importante en el sector cosmético, ya que
busca atraer a los consumidores mediante la estimulacion de sus sentidos, creando experiencias
memorables. La IA contribuye aqui mediante el analisis de datos sensoriales para interpretar las
reacciones de los consumidores, optimizando asi la efectividad de las campafias. Estudios de
Kotler y Armstrong (2012) y Alcaide et al. (2013) destacan la importancia del marketing digital
como herramienta clave para interactuar y comprometer a los consumidores, sobre todo en
mercados saturados como el de cosméticos. En este sector, donde las preferencias cambian
constantemente, la interaccion digital permite a las empresas destacarse a través de la
segmentacion precisa y la personalizacion de contenido, garantizando asi una ventaja

competitiva sostenible.
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Por otra parte, Schmitt (1999) menciona como la estimulacién sensorial fortalece la
experiencia del consumidor y establece vinculos emocionales, fundamentales en el marketing
sensorial. La 1A permite ajustar la musica, aromas, o incluso la iluminacién en puntos de venta
para crear una atmosfera que aumente la afinidad del consumidor hacia la marca. Tikkanen et al.
(2009) sefialan que las redes sociales y otros medios digitales permiten una comunicacion
auténtica entre las empresas y sus consumidores, lo cual mejora la lealtad hacia las marcas.

Probadores Virtuales y Realidad Aumentada (RA)

La realidad aumentada-RA ha revolucionado el sector de cosméticos con los probadores
virtuales. Estos permiten que los consumidores “prueben productos de maquillaje desde sus
dispositivos moviles o computadoras, una innovacion que ha mejorado significativamente la
accesibilidad y ha reducido las tasas de devolucion. Los estudios muestran que la integracién de
estos probadores ha aumentado la satisfaccion del cliente y la probabilidad de compra, ya que los
consumidores se sienten mas seguros al adquirir productos de manera digital. Marcas lideres en
el sector cosmético han adoptado esta tecnologia para productos como labiales, sombras de ojos
y bases de maquillaje.

Digitalizacion y Tecnologia

La digitalizacion y la integracion de la inteligencia artificial han demostrado ser
esenciales para aumentar la eficiencia operativa en las empresas de cosméticos. Herramientas de
IA, como los algoritmos de andlisis predictivo y los sistemas de recomendacion, optimizan las
campanas de marketing, personalizan las experiencias del usuario y mejoran la precision en la
segmentacion de audiencias. Estudios de Evergage (2017) y Gartner (2018) revelan que la 1A

nos permite analizar grandes volimenes de datos en tiempo real, facilitando la creacion de
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campafias adaptadas especificamente a las preferencias y comportamientos individuales de los
consumidores. Heredia y Dini (2021) destacan que, durante la pandemia de COVID-19, la
digitalizacion fue clave para la industria de los cosméticos, permitiendo que las empresas
mantuvieran su operacion al automatizar la atencidn al cliente con chatbots y anticipar la
demanda a través del analisis predictivo.

Gestion Administrativa y Control Interno

La gestion administrativa y el control interno son esenciales para asegurar el éxito y
sostenibilidad de las empresas en el sector de cosméticos. Cruz, Lopez y Meneses (2016)
destacan como una gestion deficiente puede perjudicar la capacidad de una empresa para
competir, tanto a nivel interno (organizacion y eficiencia de procesos) como a nivel externo
(competitividad y adaptabilidad a los cambios del mercado). Autores como Servin (2018) y
Torres y Paz (2012) resaltan la relevancia de implementar sistemas de control interno, apoyados
por algoritmos de IA para la deteccién de anomalias, que reducen el riesgo de errores y fraudes,
asegurando la calidad de la informacion en tiempo real.

Marco Conceptual

Los conceptos clave en los estudios revisados incluyen:

Marketing digital: Es una herramienta que permite mejorar la visibilidad, fidelizar a los
clientes y facilitar la interaccion directa mediante plataformas digitales, como redes sociales y
marketing de influencers. Kotler y Armstrong (2012) destacan la importancia de estas estrategias
para obtener la atencion de los consumidores y personalizar contenidos segun sus intereses.

Marketing Sensorial: Se refiere a las estrategias que buscan estimular los sentidos del

consumidor para mejorar su experiencia de compra y fortalecer la lealtad hacia la marca. Schmitt
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(1999) subraya la importancia de la estimulacion sensorial, un aspecto particularmente relevante
en la industria de los cosméticos. Las aplicaciones de IA en este &mbito permiten analizar
reacciones sensoriales y ajustar la experiencia segun las preferencias del consumidor.

Inteligencia Artificial (1A): Se utiliza en el marketing para personalizar experiencias y
automatizar procesos mediante algoritmos que analizan patrones de comportamiento. Los
motores de recomendacion y el anélisis predictivo mejoran la precision en la segmentacion de
audiencias y en la personalizacion de campafias, aumentando la eficacia de las estrategias. Este
aspecto es discutido por autores como Paschen et al. (2019) y Cuervo-Sanchez (2021), quienes
destacan el impacto de la IA en la automatizacion de comunicaciones en marketing y la relacion
con los consumidores.

Automatizacion: La automatizacién de procesos en marketing y toma de decisiones
permite a las empresas reducir costos y mejorar la personalizacion. En la industria de cosméticos,
la IA permite la automatizacion de recomendaciones y promociones personalizadas,
incrementando asi la fidelizacion de clientes y el engagement mediante el uso de chatbots y
publicaciones programadas. Adner (2017) y Grewal et al. (2020) exploran cémo la
automatizacion optimiza la eficiencia operativa y facilita la toma de decisiones basadas en datos.

Hiperpersonalizacién: La IA permite personalizar en tiempo real las recomendaciones
de productos, basandose en datos precisos sobre preferencias y comportamientos de compra.
Esto es fundamental en la industria cosmética, donde los consumidores buscan productos
adaptados a sus caracteristicas unicas. Mediante la 1A en tiempo real es destacada por Rust y
Huang (2018) y Evergage (2017), quienes analizan como la 1A mejora la personalizacion de

experiencias en el comercio electronico y la interaccion con clientes
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Analitica Predictiva: La capacidad de predecir tendencias emergentes y adaptar las
estrategias de marketing permite a las marcas de cosméticos responder a las demandas del
mercado de forma &gil y precisa.

Marco Normativo

El marco normativo es fundamental para entender como las regulaciones impactan el
marketing digital y el uso de datos en la industria de los cosméticos:

Ley 1480 de 2011 (Estatuto del Consumidor): Regula la publicidad en el sector de
cosméticos, garantizando los derechos del consumidor. Estudios como Montoya et al. (2023)
abordan la transparencia y ética en el marketing de influencers, apoyados por IA para verificar
que los mensajes publicitarios sean veraces y éticos.

Ley Estatutaria 1581 de 2012 (Proteccion de Datos) y General Data Protection
Regulation: En el marketing digital, donde se recurre a datos masivos para personalizar
campafias, estas normativas aseguran la proteccion de datos personales, exigiendo que las
empresas obtengan el consentimiento del usuario antes de utilizar sus datos. (Funcion Publica)

Marco Teorico

La revision de la literatura se basa en varias teorias que fundamentan el analisis de la IA
en el marketing:

Teoria de Marketing: El marketing experiencial, segiin Holbrook y Hirschman (1982) y
Schmitt (1999), subraya la creacion de experiencias significativas, crucial en la industria
cosmética, donde las experiencias sensoriales y emocionales fortalecen la conexion con la marca.

Teoria del Marketing Relacional: Kotler y Armstrong (2003) destacan la importancia

de las relaciones a largo plazo entre empresas y consumidores. EI marketing digital, potenciado
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por A, permite interacciones constantes y personalizadas, construyendo confianza y lealtad
hacia la marca.

Teoria de Innovacion y Digitalizacion: La Teoria de la Innovacion Disruptiva de
Christensen donde Hernan y Cardona (2017) destacan como la IA y la digitalizacion son
herramientas clave para que las empresas de cosméticos mejoren su competitividad. La IA
permite analizar el comportamiento del consumidor, ofreciendo camparias personalizadas que
aumentan la satisfaccion del cliente y optimizan el ROI.

Teoria de Gestion y Control Interno: Nelly y Cristian (2018) dicen que segun Terry
George(, la planificacion, organizacion, direccién y control son pilares esenciales en la gestion
empresarial. En el sector de cosméticos, estas practicas, combinadas con tecnologias de IA'y
automatizacion, optimizan la eficiencia y mejoran la capacidad de adaptacion de las empresas.

Teoria de la Transparencia y Etica en el Marketing: En el contexto del marketing con
IA, la transparencia y ética en el uso de datos es esencial para mantener la confianza del
consumidor. Las empresas de cosméticos deben garantizar que sus practicas sean justas,
asegurando que las experiencias personalizadas no resulten invasivas. Ferndndez y Seijo (2016)
proponen agregar el bien comdn como un componente para asegurar que las acciones de
marketing respeten la dignidad humana y busquen el bienestar social general.

Disefio metodoldgico

La presente investigacion utiliza una metodologia cualitativa centrada en la revision de

literatura especializada sobre la inteligencia artificial aplicada a la gestion del marketing en la

industria de los cosméticos. Este enfoque permite comprender en profundidad los conceptos,
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avances, desafios y oportunidades relacionados con el uso de IA en el marketing,
proporcionando un analisis detallado e interpretativo de los datos obtenidos.

Asi mismo el tipo de estudio es de carécter descriptivo-analitico, ya que busca explorar y
estudiar la literatura existente sobre la gestion del marketing apoyada por la 1A'y su impacto en
las empresas de la industria cosmética. Esta metodologia facilita la identificacion de los
principales factores que inciden en la implementacion de la 1A en el marketing, abordando tanto
aspectos estratégicos como operativos.

Para la recoleccion y seleccion de la literatura, se realiz6 una busqueda exhaustiva en el
software libre Publish or Perish y Google Scholar, donde se clasificaron y seleccionaron los
estudios de mayor indice H y relevancia para la investigacion. Los estudios seleccionados
abarcan diversos contextos regionales e industriales, permitiendo un analisis comparativo con el
sector de cosmético en general.

Debido a la limitada disponibilidad de casos formales documentados en la literatura
académica, se complemento la recoleccion de datos con informacion obtenida de fuentes
alternativas. Para ello, se revisaron paginas web oficiales, redes sociales y sitios de las empresas
seleccionadas en los casos aplicados. Este enfoque permite un analisis mas completo y facilita la
contrastacion de los hallazgos de la revisién de la literatura con datos practicos provenientes de
las empresas.

Para organizar y clasificar la informacion recolectada, se emplea un analisis de contenido
basado en una rabrica de evaluacion, para determinar la aplicabilidad y relevancia de la

informacion obtenida.
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A continuacion, se presentan las categorias y subcategorias que estructuran el analisis
preliminar en torno a cinco ejes centrales: Costos y eficiencia operativa, optimizacion de
decisiones, plataformas y canales digitales, capacitacion y gestion del personal y experiencia del
cliente.

Tabla 3

Categorias y subcategorias de evaluacion preliminar para el analisis Likert en la
implementacion de 1A en la gestion del marketing.

g?fﬁg?; ;? Subcategoria
Costos y Control de costos
Eficiencia N
Operativa Optimizacion de procesos
Optimizacion de Toma de decisiones informada
Decisiones Inteligencia de negocios
Plataformas y Integracion de plataformas

canales digitales Comunicacién con clientes
Capacitacion y

Desarrollo de personal

Gestion del

Personal Gestion de talento
Experiencia del ~ Personalizacion
cliente Servicio al cliente

Para evaluar la implementacion de IA en la gestion del marketing, se utiliza la siguiente
rabrica de evaluacion con una escala Likert de 1 a 4. Esta rdbrica permite clasificar y puntuar
cada caso de estudio en funcion de criterios especificos, estableciendo un analisis comparativo
entre las distintas areas clave de aplicacion de IA en marketing.

Tabla 4

Rubrica de evaluacion de casos aplicados metodologia escala Likert.
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1 - Sin Implementacién o 2 - Implementacion

3 - Implementacion

4 - Implementacion

Criterio . L -
inima asica oderada vanzada
M B Moderad A d
- Implementacion avanz
- Uso de 1A basico para . plementacio .z,i anzada
No se utiliza IA para la L Implementacion de 1A en la gestion de
Costos y 9 . la optimizacion de ;
L gestion de costos ni para . moderada de IA para la costos y mejora de la
Eficiencia . S procesos, pero sin L o .
. mejorar la eficiencia - L .. optimizacion de costos y  eficiencia operativa, con
Operativa integracion en la gestion

Optimizacion de
Decisiones

Plataformas
Digitales y
Canales

Capacitacion y
Gestion del
Personal

Experiencia del
Cliente

operativa del marketing.

Las decisiones se toman sin
apoyo de IA.

No se utilizan plataformas
digitales ni 1A en los
canales de comunicacion

No se aplica IA para la
capacitacion ni en la gestion
del personal de marketing.

Sin personalizacion o

mejora en la experiencia del experiencia del cliente
en algunos puntos de

cliente mediante 1A.

de costos.

Uso de IA en
decisiones de bajo

impacto, con analisis

basico.

Implementacion bésica
de plataformas digitales
con uso limitado de 1A.

procesos operativos.

IA utilizada en decisiones
estratégicas especifica
para optimizacion.

Uso moderado de
plataformas digitales e
integracién de 1A en
canales de comunicacion
seleccionados

Uso limitado de IA para Capacitacion y gestion

la capacitacion o

del personal mediante

gestion del personal en  herramientas de 1A en

tareas selectas.

Uso bésico de 1A para

la mejora de la

contacto.

tareas especfficas

Personalizacion
significativa y mejora de
la experiencia en
aspectos especificos.

un enfoque en la
rentabilidad.

Optimizacion integral de
decisiones en mltiples
areas de marketing
basada en IA avanzada.

Integracién avanzada de
plataformas digitales e 1A
en todos los canales
operativos, mejorando la
eficiencia y comunicacion.

Implementacion avanzada
de 1A en la capacitacion,
desarrollo y gestion de
personal en toda la
organizacion, con alto
grado de personalizacion
y eficiencia.

Implementacion avanzada
de IAentoda la
experiencia del cliente,
aumentando la lealtad y
personalizacién a alto
nivel.

Se emplea un analisis de contenido para clasificar y agrupar la informacién obtenida en

categorias que permitan entender los avances en la gestion del marketing por medio de la IA.

“Desde una perspectiva cualitativa, el andlisis de contenido se define como un conjunto de

técnicas que permite hacer inferencias validas a partir de los textos, enfocandose en el contexto y
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el contenido del mensaje para comprender los significados profundos y matices presentes en el
material” (Riba, 2023).

Este analisis incluye aspectos como desafios y barreras para la implementacion, asi como
acciones de mejora basadas en los casos de éxito encontrados. Finalmente, con base en los
resultados obtenidos, se propondran orientaciones para la gestion del marketing en las empresas
de la industria cosmética.

Resultados

En esta seccidn, se presentan y analizan los hallazgos obtenidos en la revision de la
literatura y la recopilacion de informacion en sitios web y redes sociales de los casos
seleccionados. El objetivo es identificar como la inteligencia artificial (1A) esta siendo
implementada en la gestion de marketing en la industria cosmética, analizando tanto los avances
tecnoldgicos como los desafios que enfrentan las empresas en este sector.

Se consideran 5 estudios de casos de empresas que han implementado IA en sus
estrategias de marketing y la estructura de los resultados se organiza en torno a las categorias y
subcategorias establecidas en la rdbrica de evaluacion (ver Tablas 3y 4). Estas categorias
permiten evaluar la profundidad del impacto de la IA en la industria cosmética, contrastando la
informacion oficial documentada en la literatura con informacién practica obtenida de empresas
del sector.

Tabla 5

Casos aplicados del uso de IA en la gestion del marketing de empresas cosméticas
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Tema central

Tendencias

Tecnologia aplicada

Modelo de marketing

integrado

Descripcion de
empresa

IA Aplicada

Aportes a la
Investigacion

1. Personalizacion
de Productos

2. Asistentes
Virtuales y
Chatbots

3.Diagnostico de
Piel con 1A

4.Pruebas
Virtuales de
Productos

5.Analisis
predictivo.
Mineria de
datos.

Personalizacion
masiva;
Experiencias de
usuario Unicas

Atencién al
cliente 24/7;
Interaccion en
tiempo real

Diagndsticos
precisos;
Recomendacione
s basadas en
datos

Experiencias de
compra
inmersivas

Adaptacion
rapida a las
tendencias;
Desarrollo de
productos
orientado al
mercado

Algoritmos de IA;
Andlisis de datos;
Realidad Aumentada
(AR)

Procesamiento de
Lenguaje Natural,
Chatbots basados en
1A

Algoritmos de vision
por computadora;
Aprendizaje
automatico

Realidad Aumentada
(AR). Algoritmos de
1A

Andlisis predictivo;
Mineria de datos;
Algoritmos de 1A

Marketing centrado en
el cliente

Marketing
conversacional; Servicio
al cliente automatizado.

Marketing basado en
datos. Experiencias de
usuario personalizadas

Marketing experiencial.
Comercio electronico
interactivo

Innovacion orientada al
consumidor

Function of Beauty:

Empresa que ofrece
productos de
cuidado personal
personalizados segin
las necesidades
especfficas de cada
cliente.

Lancome: Marca de
lujo especializada en
productos de
cuidado de la piel,
maquillaje y
fragancias.

Neutrogena: Marca
enfocada en
productos para el
cuidado de la piel y
el cabello.

L'Oréal Paris:
Multinacional lider en
la industria
cosmética.

Estée Lauder:
Empresa global de
productos de belleza
y cuidado personal.

Analiza cuestionarios
detallados y formula
productos
personalizados, como
champUs y
acondicionadores,
adaptados a las
necesidades de cada
cliente.

Chatbot de belleza que
interactta con los
clientes, ofreciendo
recomendaciones de
productos y consejos
personalizados.

Aplicacion Skin360,
que utiliza 1A para
analizar seffies de los
usuarios y proporcionar
recomendaciones
personalizadas de
productos

ModiFace, aplicacion
que permite a los
usuarios probar
virtualmente productos
de maquillaje y
peinados en tiempo
real.

Andlisis de datos de
redes sociales y
patrones de compra,
identificando tendencias
emergentes y
adaptando sus
estrategias de
marketing.

Ha contribuido al
desarrollo de
formulaciones
personalizadas,
demostrando la
viabilidad de la
personalizacion a gran
escala mediante IA..

Ha optimizado la
eficiencia en la atencion
al cliente
proporcionando datos
valiosos sobre las
preferencias de los
consumidores.

Muestra un avance en
la comprension de las
necesidades
individuales de los
consumidores y en la
adaptacion de
productos basados en
andlisis de 1A.

Ha influido en la
adopcion de realidad
aumentada en el
comercio electronico,
mejorando la
experiencia de compra
en linea.

Ha mejorado la
capacidad de
respuesta a las
tendencias del
mercado y ha
optimizado el
desarrollo de
productos apoyandose
enlalA

Nota: Informacion recopilada de diversas fuentes, incluyendo sitios web oficiales de las
empresas mencionadas y articulos especializados en marketing digital. Para detalles especificos,
consulte la lista de referencias.

A continuacion, se presenta el desglose de cada caso de estudio, junto con la evaluacién

detallada de su implementacién de 1A en las areas clave identificadas, utilizando la rabrica de

evaluacion para determinar su nivel de desarrollo y efectividad en la gestion del marketing.
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Cabe sefalar que, durante la investigacion, no se encontraron datos numéricos especificos
sobre los costos de implementacion de estas herramientas para el control de costos. El anélisis se
Ilevé a cabo con la informacion disponible en las paginas web de las empresas y, en algunos
casos, a partir de informes de gestion donde se mencionaban expresiones generales como “se ha
realizado un gran esfuerzo o inversion econdmica para implementar esta herramienta”, sin
precisar cifras exactas. Esta limitacion en los datos llevo a basar él estudio y redactar el analisis
en cualitativamente.

Function of Beauty - Personalizacion de productos

Calificacion: 19/20

Function of Beauty es una empresa innovadora en la industria cosmética que utiliza
inteligencia artificial (IA) para ofrecer productos de cuidado capilar personalizados. “A través de
un cuestionario en linea, los clientes proporcionan informacion sobre su tipo de cabello,
preferencias y objetivos especificos. La IA procesa estos datos para crear formulas Unicas,

permitiendo mas de 12 mil millones de combinaciones posibles.” (Estudio Alfa, 2023).

Tabla 6

Calificacion Function of Beauty



1 - Sin Implementacion

2 - Implementacion

3 - Implementacién

4 - Implementacién

riteri L -
Criterio 0 Minima Bésica Moderada Avanzada
L Implementacion avanzada
- Uso de IA bésico L P -
No se utiliza IA para la ... |Implementacion moderada |de IA en la gestion de
Costos y . R para la optimizacién L _
L gestion de costos ni para . |de IA para la optimizacion |costos y mejora de la
Eficiencia . S de procesos, pero sin . .
) mejorar la eficiencia . o de costos y procesos eficiencia operativa, con
Operativa . ) integracion en la .
operativa del marketing. -, operativos. un enfoque en la
gestion de costos. .
rentabilidad.

Optimizacion de
Decisiones

Las decisiones se toman
sin apoyo de 1A

Uso de IAen
decisiones de bajo
impacto, con andlisis
bésico.

IA utilizada en decisiones
estratégicas especifica para
optimizacion.

Optimizacion integral de
decisiones en multiples
areas de marketing
basada en IA avanzada.

Plataformas

No se utilizan plataformas

Implementacion
bésica de plataformas

Uso moderado de
plataformas digitales e

Integracion avanzada de
plataformas digitales e 1A

Experiencia del
Cliente

mejora en la experiencia
del cliente mediante 1A.

experiencia del cliente
en algunos puntos de
contacto.

y mejora de la experiencia
en aspectos especificos.

Digitales y digitales ni IA en los dicitales con Uso integracion de 1A en en todos los canales
Canales canales de comunicacion Iirgita do de IA canales de comunicacion  |operativos, mejorando la
' seleccionados eficiencia y comunicacion.
Implementacién avanzada
] . . . de 1A en la capacitacion,
S No se aplica IA parala  |Uso limitado de IA  [Capacitacion y gestion del o
Capacitaciony R . ; desarrollo y gestion de
L capacitacion nien la para la capacitacion o [personal mediante
Gestion del . _, ) personal en toda la
gestion del personal de  |gestion del personal  [herramientas de 1A en -
Personal . ; organizacion, con alto
marketing. en tareas selectas. tareas especificas A
grado de personalizacion
y eficiencia.
. Implementacién avanzada
Uso bésico de 1A P
. s . ... . .. . |delAentodala
Sin personalizacién o para la mejora de la  |Personalizacion significativa

experiencia del cliente,
aumentando la lealtad y
personalizacion a alto
nivel.

Anélisis de la puntuacion

Costos y Eficiencia Operativa (4/4)

Control de costos: La personalizacion de productos por encargo con ayuda de la IA
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optimiza la cadena de suministro, reduciendo desperdicios y costos asociados. El uso de

los cuestionarios reduce la necesidad de personal adicional para asesorar a los clientes

(gastos de contratacion y capacitacion).
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o Optimizacién de procesos: La produccion bajo demanda minimiza el almacenamiento
de productos no vendidos, mejorando la eficiencia operativa. Esto permite que la empresa
pueda adaptarse rapidamente a los cambios en la demanda.

“Con la automatizacion y el andlisis de datos, es posible identificar patrones que pueden
pasar desapercibidos a los gerentes humanos. Estas soluciones permiten mejorar los tiempos de
entrega, optimizar rutas logisticas y reducir el exceso de inventario, lo que, a su vez, se traduce
en menores costos de almacenamiento y transporte.” (Metaverso Pro, 2024)

Optimizacion de Decisiones: (4/4)

« Toma de Decisiones Informadas: El cuestionario que la empresa aplica recopila y
analiza datos sobre las preferencias y comportamientos de los clientes, permitiendo
decisiones mas precisas en el desarrollo de productos y estrategias de marketing.

« Inteligencia de Negocios: El analisis de patrones de compra y preferencias del cliente
mediante 1A contribuye a estrategias de marketing efectivas resultando en una clara
ventaja competitiva.

Plataformas Digitales y Canales: (4/4)

Integracion de Plataformas: La plataforma digital interactiva permite a los clientes
personalizar sus productos, integrando la experiencia de compra con el proceso de produccién y

asegurando una experiencia de usuario interactiva.

Comunicacion con Clientes: La IA personaliza la comunicacion y responde rapidamente

a las consultas, mejorando la relacion con los consumidores y reforzando la lealtad a la marca.
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Capacitacion y Gestion del Personal: (3/4)

Desarrollo de Personal: La automatizacion permite al personal enfocarse en areas
estratégicas y en el manejo de la plataforma. Sin embargo, reduce la necesidad de
contratar y capacitar personal de atencion al cliente.

Segun el Foro Econdmico Mundial, se espera que la automatizacion elimine 85
millones de empleos para 2025, pero también cree 97 millones de nuevos roles adaptados
a la nueva division del trabajo entre humanos, maquinas y algoritmos (2020)

Gestion de Talento: La empresa invierte en la capacitacion de su personal en tecnologia
y manejo de datos de IA para mantenerse competitiva. No obstante, la dependencia de IA

puede limitar oportunidades laborales en ciertas areas.

Experiencia del Cliente: (4/4)

Personalizacion: La IA permite a los clientes personalizar completamente sus productos,
desde el tipo de cabello hasta el color y la fragancia, generando una experiencia Unica que
refuerza la lealtad y satisfaccion del cliente.

Servicio al Cliente: A través de recomendaciones personalizadas y respuestas rapidas a
consultas, la 1A mejora la experiencia de servicio, manteniendo al cliente informado y

satisfecho durante el proceso de compra.

Lancdome - Asistentes virtuales y chatbots

Calificacién: 16/20
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LancOme, es una marca de lujo en la industria de la belleza que ha integrado inteligencia

artificial (1A) en sus estrategias de marketing a través de herramientas como el "E-Skin Expert",

una aplicacion que permite a los usuarios recibir diagnosticos personalizados de la piel y

recomendaciones de productos.

Tabla 7

Calificacién Lancdme

1 - Sin Implementacion

2 - Implementacién

3 - Implementacién

4 - Implementacién

operativa del marketing.

gestion de costos.

operativos.

Criterio . -
0 Minima Bésica Moderada Avanzada
L Implementacion avanzada
- Uso de A bésico - P -
No se utiliza IA para la ... |Implementacién moderada |de IA en la gestion de
Costos y 9 ) para la optimizacién o ;
L gestion de costos ni para . _|de 1A para la optimizacion |costos y mejora de la
Eficiencia . S de procesos, pero sin S .
. mejorar la eficiencia . o de costos y procesos eficiencia operativa, con
Operativa integracion en la

un enfoque en la
rentabilidad.

Optimizacion de

Las decisiones se toman

Uso de IAen
decisiones de bajo

IA utilizada en decisiones
estratégicas especifica para

Optimizacion integral de
decisiones en muitiples

marketing.

en tareas selectas.

tareas especfﬁcas

Decisiones sin apoyo de IA. impacto, con andlisis o areas de marketing
. optimizacion.
basico. basada en IA avanzada.
- Uso moderado de Integracién avanzada de
- Implementacion L L
Plataformas No se utilizan plataformas bésica de phataformas plataformas digitales e plataformas digitales e 1A
Digitales y digitales ni IA en los digitales con uso integracion de 1A en en todos los canales
Canales canales de comunicacion |,. ~. canales de comunicacion  |operativos, mejorando la
limitado de IA. . L o
seleccionados eficiencia y comunicacion.
implementacion avanzada
] _ - . de 1A en la capacitacion,
o No se aplica IAparala |Uso limitado de IA  |Capacitacion y gestion del P _
Capacitaciony R . : desarrollo y gestion de
. capacitacion nien la para la capacitacion o |personal mediante
Gestion del ) s . personal en toda la
gestion del personal de  |gestion del personal  [herramientas de 1A en L
Personal organizacion, con alto

grado de personalizacion
y eficiencia.

Experiencia del
Cliente

Sin personalizacion o
mejora en la experiencia
del cliente mediante 1A.

Uso bésico de IA
para la mejora de la
experiencia del cliente
en algunos puntos de
contacto.

Personalizacion significativa
y mejora de la experiencia
en aspectos especfficos.

Implementacion avanzada
de IA entoda la
experiencia del cliente,
aumentando la lealtad y
personalizacion a alto
nivel.

Analisis de la puntuacion

Costos y Eficiencia Operativa (3/4)
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Control de Costos: Lancome reduce los costos asociados a la capacitacion de personal
en asesoria personalizada, pero la tecnologia implica costos iniciales elevados. El sistema
requiere una inversion continua en tecnologia de 1A de vanguardia para mantener su
efectividad, lo cual representa un impacto financiero constante.

Optimizacion de Procesos: Su alcance se limita principalmente a experiencias en linea y
no reduce significativamente otros costos en areas fisicas de la tienda, lo cual reduce el

impacto global en toda la operacion.

Optimizacion de Decisiones (4/4)

Toma de Decisiones Informada: La IA permite a Lancéme recopilar datos precisos
sobre las preferencias y comportamientos de los clientes, optimizando las decisiones de
marketing y desarrollo de productos. Esta informacion impulsa una toma de decisiones
bien informadas.

Inteligencia de Negocios: El analisis de patrones de compra en tiempo real permite que
Lancdme identifique y responda a cambios en el mercado, adaptando sus estrategias para

captar mejor las oportunidades de negocio en el sector de lujo.

Plataformas y Canales Digitales (3/4)

Integracion de Plataformas: E-Skin Expert conecta la experiencia en linea con el
diagnostico personalizado, esta integracion se centra en el diagnostico de piel y
recomendaciones, limitando las funcionalidades a este aspecto en comparacion con

plataformas mas completas de personalizacion.
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e Comunicacion con Clientes: Debido a que esta tecnologia aun esta en desarrollo,
algunos clientes pueden preferir la asesoria presencial en el segmento de lujo, lo cual

limita el alcance de la experiencia digital.

Capacitacion y Gestion del Personal (2/4)

e Desarrollo de Personal: La adopcién de 1A ha reducido la necesidad de asesores de
ventas en tienda, pero también limita oportunidades de desarrollo para el personal con
trayectoria en roles de asesoria tradicional. Ademas, requiere la capacitacion de nuevos
perfiles técnicos, permitiendo aumentar la rotacion de personal.

e Gestion de Talento: La dependencia de IA exige habilidades en andlisis de datos y
tecnologia, pero el enfoque en habilidades tecnolégicas puede reducir las oportunidades
en roles enfocados en la experiencia presencial y personalizada, algo valioso en el

segmento de lujo.

“Las marcas de lujo se distinguen por ofrecer exclusividad y una experiencia
personalizada inigualable. Desde el primer punto de contacto hasta la posventa, cada interaccién
se moldea meticulosamente para hacer sentir al cliente extraordinario y unico” (Luxxo Lab,

2024).

5. Experiencia del Cliente (4/4)

e Personalizacion: Las recomendaciones y diagnosticos de IA permiten a Lancome
adaptar sus productos a las necesidades Unicas de cada cliente, reforzando su estrategia de

lujo y creando una experiencia diferenciada.
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e Servicio al Cliente: La capacidad de IA para interactuar en tiempo real y ofrecer
respuestas personalizadas mejora la satisfaccion del cliente y refuerza la imagen de
Lancéme como marca innovadora y cercana, logrando una experiencia éptima en cada

interaccion.

Neutrogena - Diagnostico de piel con 1A

Calificacion: 17/20
Neutrogena, una marca enfocada en productos para el cuidado de la piel que ha integrado la 1A
en su aplicacion Skin360 la cual permite a los usuarios realizar un diagnoéstico de su piel a través
de selfies y obtener recomendaciones personalizadas. La herramienta utiliza algoritmos
avanzados de vision por computadora y aprendizaje automatico para proporcionar asesoria
basada en las necesidades especificas del cliente.

Tabla 8

Calificacion Neutrogena



1 - Sin Implementacion

2 - Implementacion

3 - Implementacion

4 - Implementacion

Criterio . -
0 Minima Bésica Moderada Avanzada
- Implementacion avanzada
- Uso de IA bésico o P iy
No se utiliza IA para la .. |Implementacion moderada |de IA en la gestion de
Costos y 9 . para la optimizacion N -
L gestion de costos ni para . |de IA para la optimizacion |costos y mejora de la
Eficiencia . S de procesos, pero sin o .
- mejorar la eficiencia . o de costos y procesos eficiencia operativa, con
Operativa integracion en la

operativa del marketing.

gestion de costos.

operativos.

un enfoque en la
rentabilidad.

Optimizacion de

Las decisiones se toman

Uso de IAen
decisiones de bajo

IA utilizada en decisiones
estratégicas especifica para

Optimizacion integral de
decisiones en multiples

Decisiones sin apoyo de 1A. impacto, con andlisis L areas de marketing
L optimizacién.
basico. basada en IA avanzada.
i Uso moderado de Integracion avanzada de
- Implementacion . L
Plataformas No se utilizan plataformas bésica de plataformes plataformas digitales e plataformas digitales e 1A
Digitales y digitales ni IA en los digitales con uso integracion de 1A en en todos los canales
Canales canales de comunicacion limitado de 1A canales de comunicacién  |operativos, mejorando la
' seleccionados eficiencia y comunicacion.
implementacion avanzada
. - . . de IA en la capacitacion,
No se aplica IA parala |Uso limitado de IA  |Capacitacion y gestion del P

Capacitaciony

capacitacion nien la

para la capacitacion o

personal mediante

desarrollo y gestion de

Gestion del 3 - ) ersonal en toda la
gestion del personal de  |gestion del personal  |herramientas de 1A en persor o
Personal . ; organizacion, con alto
marketing. en tareas selectas. tareas especificas s
grado de personalizacion
y eficiencia.
L. Implementacién avanzada
Uso bésico de IA P
. — . .., . .. |delAentodala
L Sin personalizacion o para la mejora de la  |Personalizacion significativa L i
Experiencia del mejora en la experiencia  |experiencia del cliente |y mejora de la experiencia experiencia del cliente,
Cliente ) P P yme] P aumentando la lealtad y

del cliente mediante I1A.

en algunos puntos de
contacto.

en aspectos especfficos.

personalizacion a alto
nivel.

Analisis de la puntuacién

Costos y Eficiencia Operativa (4/4)

e Control de Costos: Aunque la implementacion inicial tuvo un costo significativo, la

reduccién en la necesidad de personal compensa la inversion.

e Optimizacion de Procesos: La produccion se ajusta a las recomendaciones

personalizadas segun el diagndstico, lo que minimiza el desperdicio de productos y

mejora la eficiencia en la cadena de suministro.
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Optimizacion de Decisiones (3/4)

e Toma de Decisiones Informada: La IA permite a Neutrogena obtener datos valiosos
sobre las necesidades y problemas comunes de los consumidores, lo cual guia decisiones
en desarrollo de productos.

e Inteligencia de Negocios: Los datos son aplicables a usuarios de Skin360 y no a toda su

base de clientes lo cual limita el alcance y los beneficios de la herramienta.

Segun un estudio realizado por McKinsey & Company, las empresas que toman
decisiones basadas en datos son un 23% mas rentables que aquellas que no lo hacen. Esta
tendencia ha llevado a que el 90% de las empresas en el Fortune 1000 estén invirtiendo en

herramientas avanzadas de analisis (2024).
Plataformas y Canales Digitales (4/4)

e Integracion de Plataformas: La aplicacidn ofrece una experiencia digital interactiva que
conecta a los usuarios con recomendaciones y productos especificos, mejorando su
experiencia de usuario al proporcionar asesoria instantanea.

e Comunicacion con Clientes: La IA facilita la comunicacion personalizada,

respondiendo a consultas y ofreciendo consejos basados en el perfil de piel del usuario,

Capacitacion y Gestion del Personal (2/4)
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e Desarrollo de Personal: La reduccion de asesoria en tienda afecta el desarrollo de roles
tradicionales en asesoria de belleza. La capacitacion en nuevas tecnologias ha sido
limitada ya que se habla de una aplicacién

e Gestion de Talento: El cambio hacia herramientas digitales ha afectado el desarrollo de
talento en atencion directa al cliente, limitando oportunidades para aquellos en roles

tradicionales.

Experiencia del Cliente (4/4)

e Personalizacidn: Permite a los clientes obtener recomendaciones personalizadas basadas
en su tipo de piel, aumentando la satisfaccion al ofrecer soluciones adecuadas para sus
necesidades.

e Servicio al Cliente: La aplicacion ofrece un diagndstico de piel preciso y
recomendaciones en tiempo real, lo cual agiliza la experiencia de compray refuerza la

percepcién de Neutrogena como una marca innovadora.

L'Oréal Paris — Pruebas virtuales de productos

Calificacion: 17/20

L'Oréal Paris considerada la empresa de cosméticos mas grande del mundo ha integrado
ModiFace, una tecnologia de realidad aumentada (RA) e 1A, para ofrecer pruebas virtuales de
maquillaje. Los usuarios pueden probar diferentes productos de maquillaje en tiempo real, lo que
facilita la experiencia de compra en linea y permite a L'Oréal mejorar su estrategia de marketing

experiencial.



Tabla 9

Calificacion L'Oréal Paris

1 - Sin Implementacion

2 - Implementacion

3 - Implementacién

4 - Implementacion

riteri . -
Criterio 0 Minima Bésica Moderada Avanzada
- Implementacion avan
. Uso de IA bésico . plementacio _? anzada
No se utiliza IA para la .. |Implementacion moderada |de IA en la gestion de
Costos y 9 . para la optimizacién s .
L gestion de costos ni para . |de 1A para la optimizacion [costos y mejora de la
Eficiencia . o de procesos, pero sin .o .
. mejorar la eficiencia . - de costos y procesos eficiencia operativa, con
Operativa integracion en la

operativa del marketing.

gestion de costos.

operativos.

un enfoque en la
rentabilidad.

Optimizacion de
Decisiones

Las decisiones se toman
sin apoyo de IA.

Uso de IAen
decisiones de bajo
impacto, con analisis
basico.

IA utilizada en decisiones
estratégicas especifica para
optimizacion.

Optimizacidn integral de
decisiones en mltiples
areas de marketing
basada en IA avanzada.

Plataformas

No se utilizan plataformas

Implementacion
bésica de plataformas

Uso moderado de
plataformas digitales e

Integracion avanzada de
plataformas digitales e 1A

Digitales y digitales ni IA en los digitales con uso integracion de 1A en en todos los canales
Canales canales de comunicacion limitado de IA canales de comunicacion  |operativos, mejorando la
' seleccionados eficiencia y comunicacion.
implementacién avanzada
) . Lo - de IA en la capacitacion,
No se aplica IA parala |Uso limitado de IA  |Capacitacion y gestion del P

Capacitaciony

capacitacion nien la

para la capacitacion o

personal mediante

desarrollo y gestion de

Gestion del - L . ersonal en toda la
gestion del personal de  |gestion del personal  [herramientas de IA en P .
Personal . . organizacion, con alto
marketing. en tareas selectas. tareas especificas o
grado de personalizacion
y eficiencia.
- Implementacion avanzada
Uso bésico de 1A P
. — . ... |delAentodala
. Sin personalizacion o para la mejora de la  |Personalizacion significativa L .
Experiencia el mejora en la experiencia |experiencia del cliente |y mejora de la experiencia experiencia del clene,
Cliente ) P P y ey P aumentando la lealtad y

del cliente mediante 1A.

en algunos puntos de
contacto.

en aspectos especificos.

personalizacion a alto
nivel.

Anélisis de la puntuacion

Costos y Eficiencia Operativa (3/4)
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e Control de Costos: La tecnologia reduce la necesidad de muestras fisicas de productos,

lo cual minimiza el gasto en muestras. Sin embargo, el desarrollo y mantenimiento de la

plataforma de RA implica un costo continuo significativo.
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Optimizacion de Procesos: La tecnologia permite una mayor eficiencia en la promocion

de productos, aunque no tiene un impacto directo en la produccion o el inventario.

Optimizacion de Decisiones (4/4)

Toma de Decisiones Informada: La IA permite analizar qué productos prefieren los
usuarios, brindando a L'Oréal informacion util para el desarrollo de productos y
estrategias personalizadas.

Inteligencia de Negocios: La recopilacion de datos de preferencias de maquillaje

proporciona una visién clara de las tendencias de consumo.

Plataformas y Canales Digitales (4/4)

Integracion de Plataformas: ModiFace se integra de manera fluida en la plataforma de
compras en linea, mejorando la experiencia del usuario al permitirle probar productos
virtualmente y posteriormente comprar.

Comunicacion con Clientes: La herramienta facilita la interaccion con los clientes,
permitiéndoles obtener recomendaciones y probar productos desde sus dispositivos, lo

cual fortalece su conexion con la marca.

Capacitacion y Gestion del Personal (2/4)

Desarrollo de Personal: La dependencia en RA e IA limita el desarrollo de roles en

marketing de tienda fisica, reduciendo las oportunidades de capacitacion para el personal.
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e Gestion de Talento: La adopcién de IA ha impulsado el desarrollo de nuevos roles
técnicos en L'Oréal, pero la transicion puede ser un desafio para el personal

acostumbrado a funciones de atencién en tienda.

Experiencia del Cliente (4/4)

e Personalizacion: ModiFace permite a los clientes personalizar su experiencia de compra
al probar diferentes productos en tiempo real, generando una experiencia de usuario unica
y personalizada.

e Servicio al Cliente: La RA ayuda a los clientes a tomar decisiones de compra
informadas, mejorando la satisfaccion y reduciendo el riesgo de devoluciones debido a la

falta de pruebas fisicas.

Estée Lauder — Andlisis predictivo; mineria de datos

Calificacion: 16/20

Estée Lauder utiliza IA para realizar analisis predictivos sobre tendencias de mercado y
preferencias del consumidor. La tecnologia permite anticiparse a las necesidades de los clientes,
adaptando sus estrategias de marketing y desarrollo de productos en funcién de los patrones de

consumo identificados.

Tabla 10

Calificacion Estée Lauder



1 - Sin Implementacion

2 - Implementacion

3 - Implementacién

4 - Implementacion

Criterio . -
0 Minima Bésica Moderada Avanzada
- Implementacion avanzada
o Uso de 1A basico . P .
No se utiliza IA para la L Implementacién moderada |[de IA en la gestion de
Costos y . . para la optimizacion L :
L gestion de costos ni para . |de 1A para la optimizacion |costos y mejora de la
Eficiencia ) o de procesos, pero sin o .
. mejorar la eficiencia . - de costos y procesos eficiencia operativa, con
Operativa integracion en la

operativa del marketing.

gestién de costos.

operativos.

un enfoque en la
rentabilidad.

Optimizacion de

Las decisiones se toman

Uso de 1A en
decisiones de bajo

IA utilizada en decisiones
estratégicas especifica para

Optimizacion integral de
decisiones en mdttiples

Decisiones sin apoyo de IA. impacto, con anélisis S areas de marketing
. optimizacion.
bésico. basada en IA avanzada.
- Uso moderado de Integracion avanzada de
. Implementacion . -
Plataformas No se utilizan plataformas |, ,". plataformas digitales e plataformas digitales e 1A
. L . bésica de plataformas |} .
Digitales y digitales ni 1A en los dicitales con uso integracion de 1A en en todos los canales
Canales canales de comunicacion | g canales de comunicacion  |operativos, mejorando la
limitado de 1A. . L L
seleccionados eficiencia y comunicacion.
implementacion avanzada
) s o - 1Aen itacion,
No se aplica IA parala |Uso limitado de A |Capacitacion y gestion del de 1A en la capacitacio

Capacitacion y

capacitacién nien la

para la capacitacion o

personal mediante

desarrollo y gestion de

Gestion del - L . ersonal en toda la
gestion del personal de  |gestion del personal  |herramientas de 1A en P L
Personal . P organizacion, con alto
marketing. en tareas selectas. tareas especificas o
grado de personalizacion
y eficiencia.
- Implementacion avanzada
Uso basico de 1A P
. S . . ., . .. . |delAentodala
L Sin personalizacion o para la mejora de la  |Personalizacion significativa L "
Experiencia del mejora en la experiencia  |experiencia del cliente |y mejora de la experiencia experiencia del cliente,
Cliente ) P P yme] xp aumentando la lealtad y

del cliente mediante 1A.

en algunos puntos de
contacto.

en aspectos especfficos.

personalizacion a alto
nivel.

Analisis de la puntuacion

Costos y Eficiencia Operativa (3/4)

e Control de Costos: Aunque la IA permite a Estée Lauder optimizar sus estrategias de
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inventario al anticipar la demanda, requiere una inversion significativa en tecnologia de

analisis.
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Optimizacion de Procesos: La capacidad predictiva mejora la planificacion de
productos, optimizando el inventario en funcién de las tendencias de consumo, aunque su

impacto es principalmente estratégico y no en la produccion directa.

Optimizacion de Decisiones (4/4)

Toma de Decisiones Informada: La IA permite identificar patrones de consumo y
tendencias de mercado, facilitando la toma de decisiones en el desarrollo de campafas y
productos.

Inteligencia de Negocios: La capacidad predictiva de la IA ofrece a Estée Lauder una
ventaja competitiva al permitirle adaptarse a las preferencias de los consumidores antes

de que cambien las tendencias.

Plataformas y Canales Digitales (3/4)

Integracion de Plataformas: La tecnologia predictiva esta integrada en las plataformas
de andlisis de Estée Lauder, aunque no interactua directamente con los clientes en su
experiencia de compra.

Comunicacion con Clientes: El analisis predictivo permite a Estée Lauder adaptar sus
estrategias de marketing de manera anticipada, aunque la tecnologia no esta orientada a

mejorar la comunicacion directa con el cliente.

Capacitacion y Gestion del Personal (3/4)
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Desarrollo de Personal: La adopcion de 1A ha impulsado la capacitacion en andlisis de
datos y habilidades técnicas, aunque los roles tradicionales de marketing pueden verse
limitados en desarrollo debido al enfoque en tecnologia.

Gestion de Talento: La necesidad de habilidades analiticas ha cambiado el perfil de
talento en Estée Lauder, incentivando una reestructuracion en las competencias

requeridas, aunque esto limita oportunidades en marketing tradicional.

Experiencia del Cliente (3/4)

Personalizacion: La IA permite a Estée Lauder adaptar sus estrategias de marketing de
acuerdo con las preferencias de los clientes, mejorando la relevancia de sus productos,
aunque esta personalizacion no es visible para el cliente en tiempo real.

Servicio al Cliente: El andlisis predictivo permite ajustar la oferta de productos segun las
tendencias, lo que mejora la experiencia del cliente a largo plazo, aunque su impacto es

indirecto y no inmediato.

Discusioén de los resultados

Tras analizar individualmente cada caso de implementacion de inteligencia artificial en

las cinco empresas seleccionadas, a continuacion, se presenta una tabla comparativa que resume

las principales ventajas y desventajas identificadas.

Tabla 11

Principales ventajas y desventajas identificadas en los casos aplicados.

Empresa Ventajas Centrales Desventajas Centrales




Function of
Beauty

LancOéme

Neutrogena

L'Oréal Paris

Estée Lauder

Alta personalizacion
de productos y
reduccién de costos en
asesoria personalizada.

Mejora en la
comunicacion con el
cliente y reduccion de
costos en atencion al
cliente con chatbots.

Diagnostico de piel
personalizado en linea
y reduccion de
desperdicio de
productos.

Facilita pruebas
virtuales de
maquillaje, mejorando
la experiencia de
compra en linea.

Anticipacién de
tendencias de
mercado, mejorando la
planificacion de
inventario.

Dependencia de
herramientas digitales
que pueden limitar la
experiencia de compra
en tienda fisica.

La experiencia
automatizada puede
carecer del toque
humano, afectando la
percepcion en el
mercado de lujo.

Limitacién en el
alcance de la
experiencia para
clientes que prefieren
una asesoria fisica
directa.

Alta inversion en RA'y
menor efectividad para
clientes sin acceso a
tecnologia avanzada.

La personalizacién
predictiva no es visible
para el cliente, lo que
limita su percepcion de
valor.

Analisis Detallado de las Ventajas:

Function of Beauty: Personalizacion basada en analisis predictivos, permite a esta empresa no
solo adaptarse a las necesidades individuales de los clientes, sino también generar una

experiencia Unica que incrementa la lealtad hacia la marca y la reduccién de costos en asesoria
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personalizada es clave para ofrecer precios competitivos sin comprometer la calidad del servicio.
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Estas ventajas se complementan al generar una ventaja competitiva solida frente a otros actores

del mercado que dependen de soluciones méas genéricas.

Lancome: Chatbots avanzados y asistencia automatizada, esta herramienta mejora
significativamente la eficiencia en la atencion al cliente, reduciendo tiempos de respuesta y
costos operativos, también el anélisis de datos historicos permite anticipar las necesidades de los
consumidores, facilitando una personalizacién que no solo aumenta la satisfaccion del cliente,
sino que también impulsa las ventas al ofrecer productos que coinciden perfectamente con las

preferencias del consumidor.

Neutrogena: Tecnologias de reconocimiento facial, ha revolucionado la forma en que los clientes
interacttan con la marca. Esta herramienta no solo permite diagndsticos precisos de la piel, sino
que también reduce el desperdicio de productos, optimizando los recursos y ademas al respaldar
sus diagnosticos con datos, Neutrogena fortalece la confianza del cliente, posicionandose como

una marca innovadora y fiable.

L'Oreéal Paris: Pruebas virtuales de maquillaje, no solo mejoran la experiencia de compra en
linea, sino que también eliminan barreras tradicionales para los consumidores que dudan antes de
comprar productos de maquillaje. La fidelizacion a traves de recomendaciones personalizadas es
otro punto fuerte, ya que crea una conexion mas profunda con los clientes, estas estrategias han
demostrado ser efectivas para aumentar tanto la satisfaccion como la retencion de clientes en un

mercado altamente competitivo.
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Estée Lauder: Analisis predictivos, la optimizacion de cadenas de suministro mediante analisis
predictivos no solo reduce costos, sino que también mejora la eficiencia operativa en toda la
organizacion. Esto, combinado con la identificacion temprana de tendencias del mercado,
permite a la marca mantenerse a la vanguardia en términos de innovacion y planificacion
estratégica. Estas ventajas refuerzan la posicion de Estée Lauder como lider en la industria

cosmética.

El siguiente grafico muestra la calificacion general de cada empresa en la escala Likert,

evaluada en funcion de las cinco categorias.

Figura 1

Calificacion Rubrica escala Likert segun categoria.

Function of Lancome Neutrogena L'Oréal Paris Estée Lauder
Beauty

19,5
19
18,5
18
17,5
17
16,5
16
15,5
15

14,5

Segun el andlisis, Function of Beauty obtiene la calificacion mas alta, destacandose por
su enfoque integral en personalizacion y optimizacién de recursos a través de IA. L'Oréal Paris y

Neutrogena también muestran altos niveles de implementacion en sus areas respectivas, aunque
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con un alcance mas limitado. Lancéme y Estée Lauder, por otro lado, presentan calificaciones

mas bajas, lo que sugiere un enfoque mas especifico o0 menos desarrollado en algunas de las

categorias evaluadas.

El Gréfico 2 muestra la calificacion promedio obtenida en cada una de las categorias
evaluadas en la escala Likert para las cinco empresas analizadas. La finalidad es identificar las

fortalezas y areas de mejora comunes en la implementacion de inteligencia artificial (1A) dentro

de la industria cosmética.

Figura 2

Calificacion Rubrica escala Likert segun categoria

Experencia del cliente

Capacitacion y Gestion del Personal
Plataformas y Canales Digitales
Optimizacion de Desiciones

Costos y Eficiencia Operativas

o

05 1 15 2 25 3 35 4

La experiencia del cliente (3,8) y la optimizacion de decisiones (3,8) obtienen las
calificaciones mas altas, lo que refleja un esfuerzo compartido en mejorar la satisfaccion del

cliente y la precision en la toma de decisiones. Por otro lado, la categoria de capacitacion y
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gestion del personal (2,6) muestra la calificacion promedio més baja, evidenciando una posible

area de oportunidad en la formacion y adaptacion de los equipos a las nuevas tecnologias.

Con la informacion recopilada, se proponen recomendaciones orientadas a facilitar la

adopcion y gestion de la inteligencia artificial (IA) en la industria cosmética, promoviendo su

crecimiento en un entorno digital automatizado.

1.

Es fundamental capacitar a los empleados en el uso y gestion de herramientas de 1A. Las
empresas deben invertir en programas de formacién para garantizar que el personal pueda
adaptarse a las nuevas tecnologias y sacar el méximo provecho de ellas.

La implementacion de 1A requiere una infraestructura sélida y adaptable. Las empresas
deben evaluar sus sistemas actuales e invertir en plataformas para el procesamiento de
grandes volumenes de datos.

La personalizacion es clave en la industria cosmética. Las empresas deben aprovechar la

I A para ofrecer experiencias de compra personalizadas, como recomendaciones de
productos basadas en diagnosticos de piel y pruebas virtuales.

Implementar analisis predictivo puede ayudar a anticipar la demanda de productos, lo
cual es particularmente til en la industria cosmética, donde las tendencias pueden
cambiar rapidamente.

Dado que la 1A depende en gran medida de la recopilacion de datos del cliente, es
esencial que las empresas adopten politicas de transparencia y aseguren la proteccion de

la privacidad.

Conclusiones y recomendaciones
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La revision de literatura realizada evidencia que la inteligencia artificial (1A) ha
revolucionado la gerencia del marketing, ofreciendo herramientas avanzadas para mejorar la
segmentacion de mercado, la personalizacion de contenido y la eficiencia en las decisiones
estratégicas. Estudios recientes destacan que, mediante algoritmos de aprendizaje automatico y
andlisis predictivo, la IA permite a las empresas anticiparse a las preferencias de los
consumidores y adaptar sus campafias en tiempo real, logrando una interaccion mas efectiva y
personalizada. Ademas, autores como Kotler y Armstrong (2012) y Alcaide et al. (2013)
subrayan como el marketing digital potenciado por IA ha facilitado el desarrollo de experiencias

de compra inmersivas y personalizadas, especialmente en industrias como la cosmética.

La inteligencia artificial (1A) esté transformando radicalmente la industria cosmética,
ofreciendo nuevas oportunidades para personalizar productos, optimizar procesos y tomar
decisiones mas acertadas. Al analizar diversos casos de empresas que han implementado 1A, se
ha evidenciado que esta tecnologia permite crear experiencias de compra altamente
personalizadas, lo que aumenta la satisfaccion del cliente y la lealtad a la marca. Ademas, la 1A
optimiza procesos y facilita la toma de decisiones basadas en datos, lo que agiliza la respuesta a
las demandas del mercado. Sin embargo, su implementacidn exitosa requiere una inversion
significativa en tecnologia y capacitacion, asi como una gestion adecuada de los datos y una

consideracion de los aspectos éticos involucrados.

Para aprovechar al maximo el potencial de la IA, las empresas del sector cosmético deben

invertir en la capacitacion de su personal, fomentar una cultura de innovacion y establecer
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alianzas con expertos en tecnologia. Asimismo, es fundamental garantizar la proteccion de los

datos personales de los consumidores y desarrollar politicas claras para el uso ético de la IA.

Asi mismo, la IA se posiciona como una herramienta estratégica para el crecimiento y la
transformacion de la industria cosmética. Sin embargo, su adopcidn requiere un enfoque
holistico que considere tanto los beneficios como los desafios. Las empresas que logren integrar
la IA de manera efectiva en sus estrategias de negocio estardn mejor posicionadas para competir

en un mercado globalizado y altamente competitivo.

Para quienes estén interesados en realizar una monografia similar a esta, se recomienda
mantener un enfoque amplio en el tema de investigacion y evitar reducir demasiado el campo de
estudio. Para esta investigacion, la idea inicial era estudiar el impacto de la inteligencia artificial
en las MiPymes de cosméticos y aseo en Colombia. Sin embargo, se hallé una limitacion
significativa debido a la escasa disponibilidad de informacién oficial y datos relevantes
especificos de este sector y tipo de empresas. La IA es un tema reciente y en desarrollo,
especialmente en el contexto de las pequefias y medianas empresas en sectores especificos como
el de los cosméticos, por lo tanto, requeriria la aplicacion de instrumentos de recoleccién de

informacion que permitan el acceso real para el analisis de esta temética.
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