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Resumen

El artículo de investigación se centró en identificar el comportamien-
to de las consumidoras de maquillaje y sus conocimientos frente al 
maquillaje natural y orgánico; las revisiones bibliográficas que res-
paldan la investigación estudian el comportamiento poblacional, ca-
racterísticas, evolución de la industria cosmética y las oportunidades 
de Colombia. Por ende, el estudio es relevante para la industria co-
lombiana, ya que se identificaron las preferencias de compra de con-
sumidoras entre 20 y 26 años de edad de la Fundación Universitaria 
del Área Andina ubicada en la ciudad de Bogotá, por medio de entre-
vistas que hacen parte del método cualitativo fenomenológico, el cual 
fue empleado para analizar de forma subjetiva los resultados sumi-
nistrados, los cuales indican una coincidencia en su comportamien-
to; se evidencia que el precio y la calidad inciden en las decisiones de 
consumo y que no hay un amplio conocimiento sobre la industria de 
maquillaje orgánico y natural, ni de su proveniencia.
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Introducción

La cosmética natural representa toda-
vía un segmento minoritario del con-
sumo en comparación con la cosmética 
convencional; sin embargo, los estudios 
de mercado confirman una tendencia 
que favorece el crecimiento del sec-
tor natural a escala global (Dirección 
y Coordinación, 2021). Tendencia que 
fundamenta la necesidad de aumen-
tar la investigación de materias primas 
vegetales, que podrían ser alternativas 
en formulaciones cosméticas, que han 
dado origen a una cosmética natural, 
categorizada bajo diferentes denomina-
ciones: cosmética verde, biocosmética, 
cosmética orgánica, etc.

Cada una con mayores o menores exi-
gencias, pero con un objetivo común: el 
retorno hacia lo eco (Hernández Casti-
llo y Pardo Ruiz, 2015); no obstante, al-
gunas empresas pretenden ofrecer pro-
ductos que hagan parte de un concepto 
de lo natural sin tener que efectuar re-
querimientos que certifiquen las propie-
dades del producto, lo que produce una 
autodenominación y conceptualización 
equivocada que causa una confusión 
para los consumidores (Escobar Fernán-
dez, 2021). 

Haciendo un retorno hacia el siglo XXI, 
se evidencia que las industrias que em-
pleaban procesos químicos, incluyendo 
los fabricantes de artículos cosméticos, 
se enfrentaban a desafíos tan signifi-
cativos como en el presente, donde los 
impulsores de estos cambios afectaron 
aspectos de producción, como mate-
rias primas, procesos de fabricación y la 
selección de características clave de los 

productos (Mosquera Tayupanta, 2015). 
En el ámbito de los productos naturales, 
es fundamental examinar el comporta-
miento del mercado; por ende, en un es-
tudio realizado en Estados Unidos (uno 
de los países con mayor producción y 
consumo de cosméticos), se destaca 
una investigación realizada por Kline 
& Company, que señala un fuerte creci-
miento del sector en áreas como Europa 
Occidental y América del Norte y pro-
nostica que la demanda de productos 
naturales aumentaría considerablemen-
te (Kline & Company, 2012, como se cita 
en Mosquera Tayupanta, 2015).

Eventualmente, con el crecimiento del 
comercio mundial, se ha desarrollado 
el concepto de belleza, y con ello surgen 
ideologías más responsables que van de 
la mano con los estilos de vida que pre-
tenden aportar en el bienestar humano, 
medioambiental y animal; por tanto, la 
evolución del consumismo y las ten-
dencias de vanidad que han generado el 
cambio en la oferta en los productos na-
turales u orgánicos, ya que se han trans-
formado en las nuevas exigencias de los 
consumidores (Lin et al., 2018).

La actual situación social y ambiental 
inquieta a las personas y hace que sus 
hábitos se modifiquen; esto genera una 
real concientización en su manera de ver 
y utilizar los recursos naturales, de for-
ma que la toma de decisiones de los in-
dividuos a la hora de comprar va ligada 
con su juicio, necesidad y deseo, debido 
a que los consumidores recopilan varios 
aspectos y características que hacen via-
ble un acercamiento al producto y mar-
ca dependiendo de la perspectiva perso-
nal (Jansri y Marimuthu, 2015; Musa & 
Gopalakrishna, 2021). 
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En razón a lo anterior, aumenta la crea-
ción de los movimientos sociales que 
buscan promover la concientización, 
protección y reparación del medio am-
biente (Tejada, 2020). Por ende, es ne-
cesario que las grandes compañías de 
cosméticos y de maquillaje se adapten a 
los requerimientos del mercado, ya que 
los daños causados en la salud de quie-
nes los consumen y al ambiente es cada 
vez mayor, y por tanto se busca generar 
estrategias que mejoren los productos 
y su proceso de elaboración (Vivanco 
Carrillo, 2016). Con relación a esto, un 
caso de innovación y adaptabilidad en 
el sector es el de Corea del Sur, pues su 
cultura cosmética se basa en la botánica 
medicinal natural; este tipo de cosméti-
cos refleja gran potencial en las activida-
des comerciales del país, ya que impor-
tan aproximadamente US$222 millones 
en extractos y savias naturales, lo cual lo 
convierte en uno de los países que más 
demandan estos insumos a nivel mun-
dial (Calle et al., 2019). 

Por otro lado, existe ineficiencia del 
mercado para acatar y responder a las 
nuevas tendencias del sector; por consi-
guiente, se debe enfatizar la importancia 
que tiene la sociedad en decisiones am-
bientales y económicas, como lo men-
cionan Rengifo Medina et al., 2022). A 
su vez, las compañías necesitan impulsar 
su responsabilidad social empresarial 
para exponer una imagen verídica y con-
gruente entre sus productos, ya que para 
las personas la motivación que determi-
na la confianza y lealtad con dichas em-
presas es variable; por eso, Scharf (2011) 
comenta que la variedad de incentivos 
que acogen las personas por publicidad, 
contextos sociales, experiencias y redes 

sociales posibilita efectuar elecciones 
con respecto a sus compras.

En suma a esto, Mafra et al. (2022) ex-
ponen un estudio para reconocer si el 
comportamiento en cuanto a calidad, 
inversión económica y frecuencia de uso 
en maquillaje tiene una correlación con 
el aspecto y autoestima de las consumi-
doras; en su estudio se evidenció que lo 
que incita la implementación diaria de 
maquillaje en mucho casos es la influen-
cia social en cada persona y el contenido 
que consume en internet; es así como a 
partir de dichos resultados se logra en-
tender las razones y motivaciones que 
tienen las mujeres para querer comprar 
maquillaje, además de comprender las 
necesidades que pretenden complacer al 
adquirir dichos productos.

Por otra parte, Lavuri  et al. (2022) con-
sideran que la conexión que existe entre 
los factores de estímulos y respuesta en 
los consumidores en cuanto a la inten-
ción de adquirir un cosmético orgánico 
radica en la confianza que perciben por 
medio de la publicidad, la imagen y le-
gitimidad de las compañías productoras 
de dichos cosméticos; además, la ima-
gen de una marca depende totalmente 
de la percepción de los consumidores 
(Rajavi et al., 2019). 

A partir de lo planteado, se pretende 
estudiar el comportamiento del consu-
midor de cosméticos en Colombia, su 
conocimiento e interés por el maquilla-
je natural y orgánico, pues el aumento 
de consumo sobre este tipo de produc-
tos tiene gran relevancia, por cuanto 
el “50 %” de las ventas en el país es ge-
nerado por estos y existe un “61 %” de 
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empresas que elaboran estos productos, 
lo cual proyecta una gran importancia 
para el contexto de la investigación (Ca-
ballero et al., 2020; Leal Acosta, 2019).

Así mismo, se evidencia el apogeo de la 
industria de maquillaje orgánico en el 
mundo, principalmente en países como 
Corea del Sur, Francia y Brasil; por lo 
tanto, a partir del comportamiento del 
mercado se ha generado la pregunta: 
¿Es Colombia un país potencial para la 
industria de maquillaje cosmético na-
tural y orgánica? Se puede afirmar que 
este sector se ha vuelto sobresaliente 
para Colombia porque genera un po-
tencial comercial y también le permite 
crear diversas tácticas para el cuidado 
de la biodiversidad, el respeto por la 
vida animal, el cuidado personal, la di-
versidad agrícola y el consumo respon-
sable. Según Procolombia (2017), la 
industria cosmética colombiana es uno 
de los mercados con mayores opciones 
para la elaboración y exportación de es-
tos productos; a la vez, se debe destacar 
la importancia de los recursos naturales 
para la elaboración de los productos del 
sector de cosméticos; por ello, se perci-
be una gran oportunidad para suplir la 
demanda, con su biodiversidad, condi-
ciones geográficas y climáticas (Calle et 
al., 2019).

Igualmente, es indispensable destacar la 
diversidad de fauna y flora de Colombia, 
ya que se identifica como un factor clave 
para el avance de la industria cosmética 
en la elaboración de productos naturales 
u orgánicos. Al respecto, el Ministerio 
de Medio Ambiente (2012) demuestra 
que la integridad de las plantas cultiva-
das comercialmente y las que se consu-

men a diario son producto del desem-
peño de la diversidad biológica. A su 
vez, se consideran las ventajas que tiene 
Colombia, como el ser el segundo país 
con mayor biodiversidad en el mundo, 
a lo cual le puede sacar provecho, y más 
en esta industria, ya que puede generar 
grandes ingresos con exportaciones de 
materias orgánicas, más allá de produc-
tos ya terminados; como se dijo, en 2020 
hubo un total de más de 3,1 mil millo-
nes de dólares generados mediante la 
producción de cosméticos naturales u 
orgánicos que satisfacen la demanda y 
las exigencias del mercado actual (Caba-
llero et al., 2020).

En busca de resolver la pregunta de in-
vestigación, el artículo de investigación 
tiene una metodología cualitativa fe-
nomenológica que busca identificar las 
preferencias, expectativas y comporta-
miento de las consumidoras ante la in-
dustria de maquillaje natural y orgánico 
en contextos reales, considerando la in-
fluencia que tienen las mujeres para es-
coger los productos que pretenden com-
prar. La técnica de recolección de datos 
e información directa fue el análisis de 
entrevistas semiestructuradas realizadas 
a una muestra de 10 mujeres; así mismo, 
se realizó una revisión documental ex-
tenuante para identificar los autores y la 
literatura que más correspondiera (Sam-
pieri y Mendoza Torres, 2018). Por otro 
lado, se hizo una exhaustiva indagación 
y búsqueda de estudios que dieran res-
puesta a la cuestión planteada en esta 
investigación, y de esa manera lograr 
identificar qué oportunidad tiene Co-
lombia para poder destacarse dentro de 
esta industria con respecto al mercado 
nacional e internacional.
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Materiales y métodos

Las entrevistas se realizaron en diferen-
tes ubicaciones de la Universidad del 
Área Andina, sede principal de Bogotá, 
como: los pisos del edificio, el restauran-
te, la terraza y principalmente el ágora; 
como cada uno de los espacios tenía un 
concepto distinto, también se percibía 
un entorno diferente en cada entrevista, 
es decir, algunos lugares se encontraban 
con más ruido, otros eran más calmados 
y silenciosos; en algunos había distin-
ta música de fondo y también espacios 
donde se veía más flujo de gente; todo 
esto dependía también de la hora.

En este orden de ideas, lo que hicieron 
las investigadoras fue reunir variedad de 
datos de personas que han tenido situa-
ciones experimentales del fenómeno de 
la preferencia, exigencias y expectativas 
en la compra de maquillaje orgánico 
y/o natural; posteriormente se desarro-
lló una descripción de la esencia de las 
experiencias de los individuos (Meto-
dología de la Investigación, 2020). Por 
esta razón, se decidió que las entrevistas 
debían realizarse en diferentes horarios 
y en diversos lugares del mismo edifi-
cio si cabía esa posibilidad. En total se 
hicieron 10 entrevistas a mujeres que 
cumplieran con las condiciones plantea-
das para la muestra, es decir, que fueran 
estudiantes de cualquier tipo de carrera 
y semestre de la Universidad del Área 
Andina, con edades de 20 a 26 años.

Por lo tanto, la estructura de las entrevis-
tas consistió en una fenomenológica que 
permitió generar una mayor aproxima-
ción al conocimiento y entendimiento 
de las ciencias humanas y sociales (Es-

pinoza Encalada, 2019). Estaba confor-
mada por cuatro preguntas de filtro, esto 
con el fin de determinar si el sujeto que 
se iba a entrevistar cumplía las caracte-
rísticas que se pedían para el propósito 
del estudio; por ende, al tener las res-
puestas se podía delimitar qué personas 
tenían el potencial para la segunda fase 
de la entrevista en la cual se encontra-
ban preguntas de diferenciación de con-
ceptos, qué marcas usan comúnmente y 
cuáles son sus preferencias frente a los 
productos; por último, había preguntas 
sobre las motivaciones y percepciones 
que el sujeto tenía sobre los productos 
naturales u orgánicos (Córdoba Gutié-
rrez y González Palacios, 2013).

Mediante el proceso de recopilación de 
información, estas se efectuaron en el 
transcurso de dos semanas paulatina-
mente; su desarrollo en algunos mo-
mentos tuvo algunas dificultades para 
poder tener la atención completa de las 
posibles encuestadas y captar al mismo 
tiempo el desenvolvimiento que podrían 
tener ante su indisposición. A su vez, se 
tuvo en cuenta la percepción imparcial 
para elegir a las entrevistadas, lo que 
hizo más complejo el proceso para im-
plementar la herramienta (entrevista), 
lo que llevó a las investigadoras a pensar 
analíticamente acerca de las experiencias 
humanas cotidianas, que son algo único, 
real y transparente de cada individuo 
(Fuster Guillen, 2019; Montero Anzola, 
2007). De este modo se buscaron luga-
res más transitados (ágora) para obtener 
mayor posibilidad de colaboración por 
parte de los sujetos de estudio.

Se observó que las mujeres entrevis-
tadas manifestaban cierta inseguridad 
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a la hora de abarcar los temas con las 
preguntas; las entrevistadoras podrían 
inferir que eran consumidoras frecuen-
tes y podrían ser un cliente objetivo del 
tipo de maquillaje natural u orgánico; se 
evidenciaba por medio de su expresión 
verbal y corporal el poco conocimiento 
sobre el tema y los productos de estas 
tipologías. Por otra parte, el rango de 
edad estipulado para realizar las entre-
vistas demostró un interés positivo ante 
las preguntas y el interés sobre el tema, a 
pesar de su falta de conocimiento sobre 
esto y la relevancia que tiene en la actua-
lidad y sus tendencias.

En la mayoría de los casos se presenta-
ron entrevistas a grupos o parejas, con 
el fin de agilizar los tiempos de duración 
de cada una de estas; sin embargo, al rea-
lizarlas de este modo, se encontró que la 
persona con mayor conocimiento esta-
ba más segura frente a sus respuestas, 
mientras que los demás solo confiaban 
y asentían con la cabeza en cuanto a lo 
que la otra persona decía, ya que existía 
poca relación respecto al conocimiento 
del tema presentado.

A partir de lo anterior, la forma de es-
tablecer una definición correcta fue me-
diante la correlación entre lo estipulado 
en el presente artículo de investigación, 
en que se instauró el maquillaje orgáni-
co como aquel que contiene “95  %” o 
más de materias o ingredientes orgáni-
cos, y el maquillaje natural como aquel 
que contiene menos del “95 %” de mate-
rias orgánicas y que no necesariamente 
son certificadas; entonces las mujeres de 
la muestra relacionan los conceptos de 
orgánico y natural y no pueden inferir 
una diferencia clara entre ellos; a pesar 

de esto, poseen una noción semejante, 
es decir, en su mayoría responden que 
estos productos son hechos a base de 
ingredientes naturales (Alcalde, 2008; 
Fonseca-Santos et al., 2015).

De manera que el avance del surgimien-
to de los productos naturales u orgáni-
cos, su adaptación y acogida en el mun-
do, pero en específico en el mercado 
colombiano-bogotano, se vuelve rele-
vante para la presente investigación; por 
lo tanto, el método que se implementa es 
de tipo fenomenológico, ya que este per-
mite analizar y entender la realidad del 
tema de interés, es decir, ayuda a ampliar 
el panorama referente al mercado de 
maquillaje cosmético natural u orgánico 
más allá de lo teórico o lo incorporado 
en la literatura. Es aquí donde se tienen 
en cuenta las experiencias de las mujeres 
en cuestión, a fin de averiguar qué po-
drían tener en común, por ejemplo, las 
preferencias de cada una a la hora de es-
coger un maquillaje cosmético (Álvarez 
Mercado, 2020).

Por tanto, el conocimiento de la cultura 
y tendencias sobre esta tipología de ma-
quillaje es reducido; se logra mencionar 
o impulsar por medio de publicidad o 
dispositivos visuales con la intención de 
no solo mostrar la marca sino también 
generar un reconocimiento ante el ma-
quillaje de origen natural u orgánico. Sin 
embargo, el interés ante esta tipología de 
maquillaje ratifica que las personas no la 
implementan con frecuencia en su vida 
diaria, debido a que las marcas que pro-
ducen estos maquillajes no son tan re-
conocidas y despiertan poca fiabilidad 
o calidad, y esto se puede considerar 
como una limitación para la demanda, 
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compra y producción de esta catego-
ría de maquillaje (Park y Chun, 2020). 
Adicionalmente, las observaciones, opi-
niones y percepciones de los grupos de 
interés son primordiales para el estudio, 
lo cual comprende la conexión entre los 
modelos culturales y las impresiones, ya 
que los resultados posibilitan evaluar la 
pertinencia de la hipótesis planteada y 
por ende esto se vuelve significativo para 
el artículo (Santiesteban Naranjo, 2014). 

Teniendo en cuenta las marcas, se iden-
tifica en las entrevistas que esta tenden-
cia incide en la compra de maquillaje, lo 
mismo que la durabilidad de los produc-
tos, entre 1 a 6 meses en promedio; es 
por esto que los factores que tienen en 
cuenta las consumidoras entrevistadas 
radican en la calidad, durabilidad y que 
se evidencie la función del producto a la 
hora de aplicarlo. Algunas de las marcas 
más reconocidas y utilizadas son Vogue, 
Esika, Trendy, Vitu, Maybelline y Cyzo-
ne. Estas son las más representativas en 
el mercado o las que más adquieren las 
consumidoras, pues se ajustan a su eco-
nomía y les cubre de una u otra manera 
la necesidad de tener estos productos 
para su vida diaria.

Así mismo, se trata de marcas que en el 
mercado colombiano abarcan gran par-
te de esta industria y dan a conocer sus 
características en pro del ambiente y los 
animales para incentivar la compra y, 
aunque sean de la tipología de maquilla-
je convencional y no estén compuestos 
de ingredientes naturales, son mayor-
mente compradas. En pocas palabras, 
estas marcas promueven a través de su 
publicidad el beneficio con la imagen 
y por ende hacen visuales sus produc-

tos y su reconocimiento en el mercado 
colombiano como de buena calidad y 
beneficiosos para el ser humano (Leal 
Acosta, 2019; Portafolio, 2017)

No obstante, los conceptos de mayor re-
petición durante las entrevistas por par-
te de la muestra fueron precio, reconoci-
miento, calidad, fiabilidad del producto 
y marca; esto demuestra que sí cuentan 
con preferencias a la hora de decidir qué 
es lo que buscan antes de adquirir el ma-
quillaje cosmético, y además coinciden 
en que el producto debe tener el certifi-
cado de cruelty free para poder adquirir-
lo con mayor seguridad. En este sentido, 
se confirma que las entrevistadas tienen 
en cuenta sus experiencias antes de ad-
quirir los productos, basándose en qué 
tanta seguridad les brindara cada artí-
culo (Andorfer y Liebe, 2013; Sahgal y 
Elfering, 2011; Scharf, 2011).

Además, de lo manifestado por las en-
trevistadas se puede deducir que ellas 
están en constante búsqueda de nuevas 
marcas, productos e información res-
pecto a las necesidades individuales y 
específicas por cubrir, como al menos 
conocer cuáles son los ingredientes que 
les benefician dependiendo de su tipo 
de piel, entre otras cosas, y saber qué es 
lo que debería contener un producto de 
calidad que realmente brinde beneficios, 
ya que no solo quieren proteger su piel, 
sino que también buscan crear un hábito 
de consumo consciente y amigable con 
el medio ambiente, pues las respuestas 
hacen mucho énfasis en dichos aspectos 
(Tejada, 2020).

Para finalizar, se encontró que los pro-
ductos más consumidos son bases de 
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maquillaje, pestañinas, polvos traslúci-
dos, delineadores y labiales, y se tuvie-
ron en cuenta las motivaciones, expec-
tativas y preferencias de las mujeres, en 
las cuales ellas cuentan el compromiso 
que sienten con el cuidado medioam-
biental y el consumo responsable y 
piensan en la cantidad de desechos que 
se pueden producir en el planeta pro-
venientes de tan solo esta industria; así 
mismo, las entrevistadas buscan que 
este tipo de maquillaje aporte de forma 
positiva a su piel, por ejemplo, con dis-

tintos tipos de vitaminas y minerales. A 
pesar de que las mujeres usan en su ma-
yoría marcas convencionales, desean 
encontrar productos con propiedades 
naturales u orgánicas. 

Resultados

A partir de la recopilación de datos efec-
tuados por las entrevistadas se pudo evi-
denciar que hay gran variedad de factores 
en común a la hora de comprar o tener 
una decisión de compra; sin embargo, se 

Figura 1. Edad entrevistado.

Fuente: elaboración propia.
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identificó que en las respuesta obtenidas 
hay un gran vacío con respecto al cono-
cimiento y la diferenciación de concep-
tos, dado que en Colombia la industria 
cosmética natural u orgánica no tiene 
un reconocimiento o relevancia, debido 
a sus altos costos de fabricación, produc-
ción y adquisición, los cuales generan 
una mayor complejidad para llegar a la 
consumidora final. Algunos datos con-
seguidos de las entrevistadas mostraron 
que los factores de decisión de compra 
generalmente se basan en precio, calidad 
y reconocimiento de la marca; es por esto 
que los datos se analizaron por medio de 
esquemas de representación en red para 
su mejor entendimiento, los cuales se ex-
plican en la figura 1.

En primera instancia se elaboró una pre-
gunta de filtro, la cual hacía referencia a 

la edad; se pudo identificar que la ma-
yoría de las entrevistadas estaban dentro 
del rango de edad de 20 a 26 años.

Luego de tener en cuenta la edad, se 
dispuso saber a qué programa y a qué 
semestre pertenecían las entrevistadas; 
así se logró obtener algunos datos en 
común y la demostración de ellos se evi-
dencia en la figura 2.

Para dimensionar qué tanto sabían las 
entrevistadas de estos productos o de la 
industria cosmética, se realizó una pre-
gunta filtro a fin de identificar si alguna 
vez habían adquirido estos productos. 
En las respuestas se evidenció que la 
mayoría tenía una adquisición nula de 
estos productos, y alguna había tenido 
una seudoadquisición de esta tipología 
de productos.

Figura 2. Programa.

Fuente: elaboración propia. 
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Figura 5. Percepción maquillaje orgánico.

Fuente: elaboración propia.
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Figura 6. Conocimiento de la categoría.

Fuente: elaboración propia.
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Figura 7. Marcas de maquillaje que usa.

Fuente: elaboración propia.
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Figura 8. Marca de preferencia.

Fuente: elaboración propia. 
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En las figuras 5 y 6 se identifica el poco 
conocimiento de las entrevistadas con 
referencia a la diferenciación de un cos-
mético natural y un cosmético orgánico; 
el resultado fue una mínima asociación 
de lo que es realmente cada producto y 
sus componentes.

En las figuras 7 y 8 se observa una corre-
lación en los datos obtenidos por parte 
de las entrevistadas, ya que las marcas 
que tienen en referencia son las que nor-
malmente compran o tienen en cuenta a 

Figura 9. Elección de compra.

Fuente: elaboración propia.

la hora de tomar una decisión de compra 
en su día a día considerando los factores 
relevantes para su adquisición.

En las figuras 9 y 10 se aprecia un pa-
ralelismo en las respuestas, ya que las 
entrevistadas plantearon datos funda-
mentales para la decisión de compra y 
la adquisición de estos productos en su 
vida cotidiana, pues las tendencias en la 
actualidad generaron mayores expecta-
tivas en aspectos y componentes natura-
les y orgánicos. Es por esto que las coin-
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cidencias que hay en los datos se pueden 
generalizar y abarcar desde el punto de 
una mejora para sus pieles y el cuidado 
animal y ambiental que se debe tener al 
adquirir estos productos y el desarrollo e 
impacto de esta industria en el mercado. 

Discusión

Con la incursión de las nuevas tenden-
cias ambientales, medioambientales y 
eco-friendly se destacan múltiples pers-
pectivas y mayor variedad de productos 
de maquillaje natural y orgánico, lo cual 
evidencia un crecimiento. Así lo des-

Figura 10. Expectativa del producto. 

Fuente: elaboración propia.

criben Caballero et al. (2020) y Jansri 
& Marimuthu (2015); sin embargo, los 
resultados obtenidos no respaldan dicha 
afirmación, dado que las entrevistadas 
demuestran una alta desinformación y 
otros factores que interfieren en esta ten-
dencia como lo es el poder adquisitivo. 

En otros términos, el poco conocimien-
to y la baja claridad sobre este tema 
constituyen una causa perjudicial para 
la adquisición y demanda del maqui-
llaje natural u orgánico, puesto que el 
alto nivel de desinformación sobre estos 
productos genera que las personas ten-
gan un conocimiento incorrecto sobre 
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dicho sector (Fairlie, 2014). Es por esto 
que la mayoría de veces las marcas de 
maquillaje proyectan una imagen fic-
ticia y engañosa sobre los verdaderos 
ingredientes o componentes que traen 
los productos, y sacan provecho de las 
tendencias de sostenibilidad ambiental, 
salud y el cruelty free, lo cual hace que 
el interés no sea real para un cambio en 
su fabricación o el garantizar un cum-
plimiento efectivo de las preferencias y 
necesidades de sus consumidores. 

Sin embargo, el consumismo social en 
el siglo XXI busca en los productos y 
empresas mayores afinidades a carac-
terísticas específicas que logren llenar 
sus expectativas y preferencias, como el 
cuidado ambiental y animal; se logran 
así mayores beneficios con visión gene-
ral y de estos se obtienen ventajas para 
contrarrestar mayores impactos ante 
entornos principales de la vida diaria. 
En el comercio hay limitaciones de ad-
quisición y acceso a productos catalo-
gados como cosméticos naturales u or-
gánicos, pues los productos que no son 
naturales ni orgánicos lo abarcan en casi 
su totalidad, los cuales son más econó-
micos y generan mayor disponibilidad 
para su compra; aún así, el consumidor 
logra tener una fidelización y relación 
emocional por el posicionamiento de la 
marca, su calidad y la imagen que pro-
yecta, con lo que logra una reciproci-
dad en beneficios (Rajavi et al., 2019). 
Por esta razón, el mercado colombiano 
puede tener mayor visibilidad e im-
pacto con las marcas existentes que se 
inclinan a la fabricación y producción 
de estos cosméticos, ya que ofrecen un 
mayor acceso en el mercado, con lo 

cual impulsan a mayores expectativas y 
preferencias de las consumidoras. 

Pese a que en la actualidad la solicitud 
de maquillaje natural tiende a ser alta, 
esto no asegura que determinado sector 
tenga un elevado crecimiento en la capi-
tal, pues las empresas que implementan 
este tipo de productos en sus negocios 
no han sabido llegar a un vasto público 
al que puedan promocionar y exhibir su 
valor agregado, lo cual lleva a aspectos 
no tan buenos, debido a que las personas 
son más emocionales y se arraigan a sus 
experiencias desde la variedad de senti-
dos que pueden tener; además, se debe 
tener en cuenta que el consumidor tien-
de a sentirse parte de las adaptaciones 
del mundo ante diferentes tendencias, 
en cuanto que son seres cambiantes con 
gustos y preferencias distintas (MacIn-
nis y Folkes, 2010; Park y Chun, 2020). 

Si bien la muestra poblacional expresa 
un comportamiento de aprobación y 
aceptación de dicho sector, este aún no 
cuenta con una amplia industria de las 
pequeñas empresas que manejan y fabri-
can este tipo de productos y no tiene un 
reconocimiento necesario para impactar 
el mercado nacional; por ende, aunque 
en la capital hay una mayor posibilidad 
de demanda de este sector o de acapara-
miento de estos productos, como lo afir-
man Hernández Gómez y Ramos (2015), 
la situación anteriormente expuesta difi-
culta, frena e impide el posicionamiento 
de la marca, la adaptación al mercado y 
el crecimiento de las empresas.

Sin embargo, las empresas nacionales e 
internacionales con certificación de que 
producen, fabrican y distribuyen dichos 
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productos de maquillaje cosmético na-
tural u orgánico no tienen un alto reco-
nocimiento de marca por la falta de ac-
ceso a los consumidores finales, debido 
a que la industria no proyecta confianza 
en sus adquisiciones. Es decir que, por la 
falta de seguridad que proyecta la marca 
hacia sus consumidoras, genera menos 
confianza, y este es un factor clave para la 
decisión de compra (Rajavi et al., 2019). 

Por lo tanto, se sugiere para futuros tra-
bajos de investigación cualitativa una 
muestra más grande y amplia, a fin de 
conseguir mejores resultados, ya que se 
podría contar con un análisis con más 
estructura de datos y generar aspectos 
más concretos para una explicación más 
relevante (Lerma González, 2016). Pese 
a esto, con los datos e información obte-
nida se logró identificar una población 
de mujeres de 20 a 26 años que no tienen 
un conocimiento relevante en cuanto a 
la diferencia de conceptos, pero mani-
fiestan un alto interés en alternativas 
para mejorar el aspecto de su piel y el 
cuidado de su salud y del medio am-
biente; por otro lado, se evidenció que 
su alcance económico es un factor clave 
a la hora de comprar, ya que no logran 
adquirir este tipo de cosmética y su pro-
ceso de compra se basa principalmente 
en las expectativas y confianza que les 
generan ciertos productos. 
 
Según un estudio realizado por Spez-
zacatena y Marsico (2021), se identificó 
que hay una ambigüedad en las emocio-
nes de las mujeres que utilizan cosmé-
ticos; ellas reconocen y expresan cómo 
y por qué varían o modifican sus sen-
timientos al usar y remover el maqui-
llaje de sus rostros; los resultados que 

obtuvieron de las encuestas realizadas 
en su investigación arrojaron que la pre-
sión emocional y física que sentían las 
mujeres hacia sus rostros naturales era 
a raíz de las inseguridades por sus im-
perfecciones que podrían cubrir con 
maquillaje y que escondían mediante 
una máscara perfecta, pero superficial, 
que les ayuda a sobrepasar este tipo de 
incomodidad; por esto mismo, se puede 
deducir que la sociedad no solo incide, 
sino que a la vez determina los estánda-
res de belleza dictaminando opiniones a 
medias y erradas, pues esto no confirma 
que sea del todo cierta y que en varias 
ocasiones depende de la personalidad 
de cada individuo y de cómo emplea los 
cosméticos en su vida diaria. 
Así mismo, es acertado afirmar que una 
variada cantidad de mujeres prefieren 
cubrir las imperfecciones de su rostro 
con maquillaje para sentir mayor se-
guridad, comodidad y belleza; no obs-
tante, los cosméticos a largo plazo po-
drían causar una dependencia debido 
a la carencia de autoestima, ya sea por 
los prototipos de belleza, los estándares 
que hay sobre esta misma o por otras 
razones; en cambio, está el otro lado de 
la moneda, donde se puede refutar esto, 
pues otra cantidad de mujeres afirman 
no tener esa necesidad de implementar 
y usar maquillaje en su rutina diaria, ya 
que se sienten bien con ellas mismas y 
tienen más convicción respecto de cuán-
do usarlo y cuándo no, pues para ellas el 
maquillaje o los cosméticos son una ma-
nera de realzar su belleza, y no algo vital 
para ocultar o cubrir una parte de ellas. 
Es por esto que se propone implemen-
tar las entrevistas a grupos focales más 
amplios para así profundizar y abarcar a 
personas con mayor experiencia y gene-
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rar más ideas, relacionamiento emocio-
nal, tendencias, recuerdos o experien-
cias, los cuales ayuden a comprender 
con mayor facilidad el comportamiento 
de las personas. Por lo tanto, es óptimo 
reforzar la variedad de herramientas 
para abarcar el foco del tema y pregun-
tas que toman relevancia ante los con-
sumidores y la elección de compra de 
un producto de esta tipología, categoría, 
industria o de dicha procedencia 

Se puede reiterar que el poco dominio 
del tema genera una perspectiva de la 
población bastante vacía y con infor-
mación poco relevante o nula, pues el 
bajo entendimiento y la desinformación 
sobre el maquillaje natural u orgánico 
tienden a dar una visión superficial y 
poco asertiva, la cual en la actualidad 
debería ser mayor, debido a sus tenden-
cias de ambientalismo y el no al maltrato 
animal. A la vez, se puede captar ante el 
mundo que algunos países involucran 
tendencias frente al cuidado y protec-
ción del medio ambiente y la vida de los 
animales, con un gran énfasis en temas 
sociales, políticos y económicos, que se 
convierten en focos de bastante atención 
e interés; es por esto que la industria cos-
mética debe implementar estrategias en 
pro del cuidado, ya que es una de las más 
contaminantes, abrasivas y dañinas para 
el ser humano y su entorno, debido a sus 
actividades que generan propagaciones 
tóxicas y son de mayor enriquecimiento 
en la compra masiva de productos. En el 
tema del maquillaje natural u orgánico 
se busca un cambio para contrarrestar 
este tipo de actividades tóxicas y generar 
reorientaciones de manera sana y cons-
ciente para con el consumidor, no solo 
por sus beneficios, sino también por el 

valor agregado que generan de manera 
interna y externa ante la sociedad. 
 
Por lo tanto, y con base en los factores 
identificados, se estima que la falta de 
énfasis en la conciencia del consumidor 
sobre los cosméticos puede conducir a 
varios cambios, ya que la percepción del 
cliente se considera cíclica y causa cierto 
predominio externo del mercado junto 
con varios aspectos o factores existentes 
dentro de sus entornos o emociones, que 
captan toda su atención para brindarles 
mayores beneficios y bienestar.

Sugerencias

Teniendo en cuenta los resultados ob-
tenidos con la muestra de mujeres que 
viven en Bogotá y estudian en la Funda-
ción Universitaria del Área Andina, se 
puede concluir que ellas como consu-
midoras de cosméticos tienen un gran 
desconocimiento sobre las marcas de 
maquillaje de este tipo; sin embargo, 
buscan cambiar sus hábitos comunes 
por otros mucho más naturales, que no 
afecten su piel ni al medio ambiente y 
que cumplan con las expectativas de los 
productos que les venden. No obstante, 
se evidenció otro aspecto que hace que 
ellas no puedan cambiar del todo sus 
rutinas, ya que estos productos, por los 
elevados costos debidos a sus compues-
tos y esencias, son mucho más difíciles 
de conseguir.

Como lo mencionan MacInnis y Folkes 
(2010) y Park y Chun (2020), las consu-
midoras de estos productos son mucho 
más emocionales a la hora de generar 
nuevas tendencias y, a pesar de que el 
sector tenga una alta demanda, es mu-
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cho más difícil mantener este tipo de ne-
gocio porque no hay suficiente gente in-
teresada o en otros casos no cuentan con 
el dinero para adquirirlos, como ocurrió 
con las entrevistadas. 
A pesar de que un estudio realizado por 
Spezzacatena y Marsico (2021) mencio-
na que las mujeres únicamente utilizan 
el maquillaje para ocultar sus inseguri-
dades originadas en los estándares que 
tiene la sociedad en cuanto a lo que se 
considera estético, no estamos de acuer-
do con esta afirmación, ya que las entre-
vistadas consideraban que se maquilla-
ban para sentirse bien con ellas mismas 
debido a que podían realzar su belleza, 
pero no lo veían como una herramienta 
para ocultar su baja autoestima.

Por otro lado, es de suma importancia 
generar en el consumidor mayores y 
mejores experiencias que lo lleven hacia 
la marca, pues el desarrollo de confian-
za con el cliente genera que la marca se 
dé a conocer y pueda prosperar dentro 
del mercado y la competencia. Por ende, 
esta investigación coincide con Sahgal y 
Elfering (2011) en que se tienen aspectos 
importantes como la calidad, el precio 
y la imagen, que motivan y ocasionan 
en las consumidoras mayor atracción y 
confianza para adquirir dichos produc-
tos de maquillaje cosmético.

Mediante el análisis de los resultados de 
las entrevistas de la muestra de mujeres 
de la Fundación Universitaria del Área 
Andina, se identificaron las principales 
características que tienen en cuenta a la 
hora de comprar un cosmético natural/
orgánico; en primer lugar, es el poder 
adquisitivo con el que cuentan debido 
a que buscan un equilibrio entre su cui-

dado personal y su bolsillo; no obstante, 
esperan obtener buenos resultados con 
los productos que utilizan: que cuiden 
de su piel, al medio ambiente y los ani-
males, con el propósito de ser consumi-
doras verdes.

Para finalizar, como se mencionó en el 
artículo, Colombia es un país con un 
gran potencial en este sector, ya que la 
gran biodiversidad con la que cuenta 
lo hace rico en recursos naturales que 
pueden generar variedad de este tipo 
de productos, pero se debe hacer una 
mayor inversión por parte del gobierno 
con la cual se ayude a promover este tipo 
de actividades que son el futuro de un 
grande proyecto de producción de cos-
méticos naturales y orgánicos. 
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