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Resumen 

El presente Trabajo Fin de Grado analiza el papel de la personalización de marca 

como estrategia de marketing para fortalecer la relación entre las marcas y los 

consumidores. En particular, se estudia cómo la personalización influye en variables clave 

del marketing relacional como el engagement, el apego emocional y la lealtad del 

consumidor. El análisis se centra en el sector cosmético, tomando como caso de estudio 

dos marcas pertenecientes a Estée Lauder Companies: MAC Cosmetics y Clinique 

Laboratories. 

Para abordar este objetivo, el trabajo combina una revisión teórica de los 

conceptos de personalización de marca, engagement, apego emocional y lealtad con un 

análisis empírico de carácter exploratorio. La investigación se basa en entrevistar a diez 

mujeres consumidoras de las marcas MAC y Clinique, con el fin de conocer sus 

percepciones sobre las estrategias de personalización y su impacto en la relación con la 

marca. 

Los resultados muestran que ambas marcas presentan niveles elevados de 

personalización percibida, aunque desarrollan estrategias diferenciadas. Mientras que 

MAC se asocia principalmente con la creatividad, la autoexpresión y una fuerte presencia 

en redes sociales, Clinique se percibe como una marca centrada en el cuidado de la piel, 

la confianza y la adaptación a distintos tipos de piel.  

 

En conclusión, el estudio pone de manifiesto la relevancia de la personalización 

como herramienta estratégica para fortalecer el vínculo entre marca y consumidor. En un 

mercado altamente competitivo como el de la cosmética, comprender cómo los 

consumidores perciben estas estrategias resulta fundamental para construir relaciones 

duraderas y fomentar la fidelización hacia la marca.  

 

Palabras clave: personalización de marca, engagement, apego emocional, lealtad 

del consumidor, marketing cosmético. 
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Abstract 

This Final Degree Project analyzes the role of brand personalization as a 

marketing strategy to strengthen the relationship between brands and consumers. In 

particular, it studies how personalization influences key relational marketing variables 

such as engagement, emotional attachment, taking as a case study two brands from Estée 

Lauder Companies: MAC Cosmetics and Clinique Laboratories, as a case study. 

To address this objective, the thesis combines a theoretical review of the concepts 

of brand personalization, engagement, emotional attachment, and loyalty with an 

exploratory empirical analysis. The research is based on interviews with ten female 

consumers of the MAC and Clinique brands, to understand their perceptions of 

personalization strategies and their impact on the relationship with the brand. 

The results show that both brands have high levels of perceived personalization, 

although they develop different strategies. While MAC is mainly associated with 

creativity, self-expression, and a strong social media presence, Clinique is perceived as a 

brand focused on skin care, trust, and adaptation to different skin types.  

In conclusion, the study highlights the relevance of personalization as a strategic 

tool for strengthening the bond between brand and consumer. In a highly competitive 

market such as cosmetics, understanding how consumers perceive these strategies is 

essential for building lasting relationships and fostering brand loyalty. 

 

Keywords: brand personalization, engagement, emotional attachment, consumer 

loyalty, cosmetic marketing. 
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1. INTRODUCCIÓN 

1.1 CONTEXTO Y RELEVANCIA DEL TRABAJO 

En los últimos años, el sector de la cosmética y la belleza ha experimentado una 

profunda transformación impulsada por cambios en el comportamiento del consumidor, 

el avance de la digitalización y una creciente exigencia en materia de valores, identidad 

y experiencia. El consumidor actual ya no se conforma únicamente con la eficacia 

funcional de los productos, sino que busca marcas con las que pueda identificarse 

emocionalmente y que reflejen su estilo de vida, su personalidad y sus valores. En este 

contexto, la construcción de relaciones sólidas entre la marca y el consumidor se ha 

convertido en un elemento clave para la diferenciación y la competitividad en un mercado 

altamente saturado y globalizado. 

 

La personalización emerge como una de las estrategias más relevantes del 

marketing contemporáneo. Adaptar productos, mensajes y experiencias a las necesidades 

individuales del consumidor no solo incrementa la satisfacción, sino que también refuerza 

el sentimiento de cercanía y de reconocimiento por parte de la marca. Este tipo de 

estrategias favorece la construcción de vínculos emocionales más sólidos, al hacer que el 

consumidor perciba que la marca comprende sus preferencias, valores y expectativas. De 

este modo, la personalización se convierte en un antecedente clave del apego emocional, 

el engagement y la lealtad, al ir más allá de la relación meramente transaccional y dar 

lugar a conexiones más profundas y duraderas. 

 

En este escenario, el sector cosmético resulta especialmente relevante para el 

análisis de la personalización, ya que se trata de una industria con una fuerte carga 

simbólica y emocional. Los productos de belleza no solo cumplen una función práctica, 

sino que también se relacionan directamente con la autoimagen, la autoestima y la 

expresión personal del consumidor. Por ello, las marcas que operan en este sector poseen 

una elevada capacidad para adaptar su propuesta a distintos perfiles, integrarse en la 

identidad del individuo y construir relaciones basadas en la identificación, la confianza y 

la experiencia personalizada. 

 

Estée Lauder Companies se posiciona como un caso de estudio particularmente 

significativo en este contexto. Como uno de los grupos líderes a nivel mundial en el sector 
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de la belleza premium, la compañía ha desarrollado una estrategia basada en la gestión 

diferenciada de su amplio portafolio de marcas, ajustando su propuesta de valor a distintos 

segmentos de consumidores. Marcas como MAC y Clinique representan dos enfoques 

complementarios de personalización: mientras que MAC se vincula con la autoexpresión, 

la creatividad, la diversidad y la inclusión, Clinique construye su posicionamiento en 

torno a la confianza, la ciencia y el cuidado individualizado de la piel. Esta dualidad 

permite analizar cómo una misma corporación puede generar distintos niveles de apego 

emocional, engagement y lealtad mediante estrategias de personalización alineadas con 

identidades y expectativas diversas. 

 

La relevancia de este trabajo radica, por tanto, en comprender hasta qué punto la 

personalización influye en la construcción de relaciones sólidas entre marca y 

consumidor, y cómo estas se traducen en apego emocional, implicación activa y lealtad 

sostenida en un sector altamente competitivo y emocionalmente sensible como el 

cosmético. 

 

Analizar el caso de Estée Lauder Companies a través de MAC y Clinique no solo 

aporta valor académico al estudio de la personalización, sino que también ofrece 

implicaciones prácticas para la gestión estratégica de marcas, demostrando que las marcas 

más exitosas son aquellas que logran ser sentidas, vividas e integradas en la vida del 

consumidor, más allá de su función comercial. 

 

1.2 JUSTIFICACIÓN DEL TRABAJO 

La elección de este tema responde al interés por analizar el papel de la 

personalización como elemento estratégico en la construcción de marcas fuertes en el 

sector cosmético. En un entorno en el que los consumidores interactúan con múltiples 

marcas y canales, comprender cómo se generan vínculos emocionales con los clientes se 

ha convertido en un aspecto clave para la gestión de marca y la fidelización a largo plazo. 

 

Desde una perspectiva académica, este trabajo se justifica por la relevancia del 

concepto de personalización de la marca en la literatura de marketing y por la necesidad 

de analizar su aplicación práctica en sectores en los que la dimensión emocional tiene un 

peso significativo. La personalización aparece en este contexto como un factor 
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determinante para reforzar la identificación del consumidor con la marca e influir en 

variables como el compromiso, la confianza y la lealtad. El estudio permite, por tanto, 

integrar los enfoques teóricos sobre las relaciones marca–consumidor con un caso 

empresarial real y actual. 

 

La selección de Estée Lauder Companies como caso de estudio resulta 

especialmente adecuada debido a su modelo de gestión de marcas y a su posicionamiento 

en el mercado de la belleza premium. El análisis de MAC y Clinique permite observar 

cómo una misma compañía aplica estrategias de personalización diferenciadas para 

conectar con distintos perfiles de consumidores, manteniendo al mismo tiempo una 

coherencia estratégica a nivel corporativo. Esta comparación aporta valor al trabajo al 

evidenciar que la personalización no es un concepto homogéneo, sino una estrategia 

adaptable según la identidad y los valores de cada marca. 

 

Asimismo, este trabajo tiene utilidad práctica al permitir identificar prácticas de 

personalización aplicables a la construcción de relaciones emocionales con el 

consumidor. Los resultados del estudio, pese a su carácter exploratorio, pueden servir 

como referencia para empresas del sector cosmético y para otras industrias donde la 

experiencia de cliente y el vínculo emocional con la marca desempeñan un papel relevante 

en la toma de decisiones del consumidor. 

 

En definitiva, la justificación de este trabajo radica en su aportación al análisis de 

la personalización como herramienta para la creación de valor relacional, así como en su 

contribución a la comprensión de cómo las marcas pueden fortalecer su posicionamiento 

mediante la conexión emocional con sus consumidores. 

 

1.3 OBJETIVOS DEL TRABAJO 

El objetivo principal del trabajo es explorar la influencia que la personalización de la 

marca, como estrategia de marketing, tiene sobre el apego emocional, el engagement y la 

lealtad del individuo. Para ello, realizaremos un estudio de carácter exploratorio en el 

sector cosmético mediante un análisis empírico comparativo de las marcas MAC y 

Clinique. 
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Para alcanzar este propósito, el trabajo se estructura en los siguientes objetivos 

específicos: 

1. Delimitar conceptualmente la personalización de marca, el apego emocional, el 

engagement y la lealtad, estableciendo las relaciones teóricas existentes entre estos 

constructos en el marketing relacional. 

2. Determinar las diferencias y similitudes en las estrategias de personalización de 

MAC y Clinique, y su orientación hacia la generación de vínculos emocionales y 

relacionales con el consumidor. 

3. Desarrollar un análisis empírico basado en la realización de entrevistas a mujeres 

consumidoras y clientes potenciales de MAC y Clinique, con el fin de recoger sus 

percepciones sobre la personalización ofrecida por ambas marcas. 

4. Analizar cualitativamente las opiniones expresadas en las entrevistas para 

identificar cómo las estrategias de personalización influyen en la construcción del apego 

emocional, el nivel de engagement y la predisposición a la lealtad. 

5. Realizar una comparativa entre ambas marcas a partir del discurso de las 

entrevistadas, detectando coincidencias, diferencias y posibles discrepancias en la 

percepción emocional y relacional. 

6. Formular conclusiones exploratorias que permitan determinar qué dimensiones de 

la personalización generan mayor consenso entre las participantes y cuáles presentan 

mayor diversidad de opiniones. 

 

1.4 METODOLOGÍA  

Para la elaboración de este TFG se han utilizado diversas fuentes de información, 

que abarcan desde recursos bibliográficos, como artículos de revistas especializadas y 

obras doctrinales, hasta recursos digitales procedentes de páginas web centradas en el 

brand engagement, la personalización, y la relación entre la marca y el consumidor. 

Igualmente, ha resultado especialmente relevante la información obtenida a partir de las 

páginas web oficiales de las marcas analizadas, en particular de Estée Lauder y, en 

particular, de MAC y Clinique, con el fin de entender cómo funcionan sus estrategias. 
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La investigación se basa principalmente en un enfoque cualitativo de carácter 

exploratorio, apoyado en valoraciones numéricas descriptivas que permiten identificar 

tendencias generales en las percepciones de las entrevistadas y así profundizar en cómo 

la personalización de marca influye en la construcción del apego emocional, el 

engagement y la lealtad en el sector cosmético. 

La investigación se apoya principalmente en entrevistas a diez mujeres de distinta 

edad consumidoras de las marcas Clinique o MAC, pertenecientes a Estée Lauder 

Companies. A través de estas entrevistas se pretende recoger percepciones, emociones y 

valoraciones subjetivas relacionadas con la experiencia de personalización ofrecida por 

dichas marcas. 

El análisis combina una dimensión cualitativa, centrada en la interpretación del 

discurso, las emociones expresadas y los significados atribuidos a la marca, con una 

aproximación cuantitativa descriptiva que permite identificar patrones comunes, 

coincidencias y discrepancias entre las participantes. 

Posteriormente, se realiza un estudio comparativo entre ambas marcas para 

identificar similitudes y diferencias en la percepción de la personalización y su impacto 

en variables clave relacionadas. Este enfoque permite obtener una comprensión más 

profunda y contextualizada del fenómeno estudiado y aporta conclusiones fundamentadas 

sobre el papel estratégico de la personalización en la construcción de vínculos 

emocionales en el sector cosmético. 
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2. MARCO TEÓRICO 

2.1 PERSONALIZACIÓN DE LA MARCA 

La personalización de la marca se refiere a la capacidad de una empresa para 

diseñar y ajustar su propuesta, ya sea en productos, servicios o comunicación, teniendo 

en cuenta las características, intereses y preferencias específicas de cada consumidor. En 

este sentido, Peppers y Rogers (1993), pioneros del one-to-one marketing, sostienen que 

la personalización consiste en adaptar la oferta empresarial a cada cliente, superando los 

enfoques tradicionales de marketing masivo. De forma similar, Arora et al. (2008) definen 

la personalización como el proceso mediante el cual la empresa ajusta su propuesta de 

valor a las necesidades particulares del consumidor. Este proceso se apoya en el análisis 

de datos y en el uso de herramientas tecnológicas que permiten ofrecer experiencias más 

acordes con las expectativas individuales, lo que aumenta su relevancia y valor percibido. 

En este sentido, Shanahan, Tran y Taylor (2019) destacan que personalizar no 

significa únicamente modificar la oferta comercial, sino también adaptar el modo en que 

la marca se relaciona e interactúa con el cliente, lo que favorece una percepción de 

atención personalizada, cercanía y trato exclusivo. A su vez, estos autores señalan que 

cuando la marca adapta su contenido y sus propuestas a los intereses concretos de cada 

consumidor, aumenta su implicación emocional, ya que el cliente percibe que la marca 

comprende sus preferencias y le ofrece exactamente aquello que encaja con sus 

necesidades personales. 

En un entorno caracterizado por la saturación de estímulos, la digitalización de las 

interacciones y el acceso masivo a la información, las marcas ya no compiten únicamente 

por sus atributos funcionales, sino por su capacidad para adaptarse a las características, 

preferencias y expectativas individuales de los consumidores. En este contexto, la 

personalización se ha consolidado como una estrategia clave para generar propuestas de 

valor diferenciadas y construir relaciones más estrechas con el cliente, adaptando la 

propuesta de valor de la empresa a las preferencias y necesidades específicas del cliente, 

influyendo de manera significativa en su experiencia y en su proceso de toma de 

decisiones. 

La literatura señala que el consumidor actual es cada vez más exigente y demanda 

experiencias y servicios personalizados que le permitan interactuar activamente con las 
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marcas (Minazzi, 2015). Esta evolución se ha visto impulsada por el desarrollo de la Web 

2.0 y las redes sociales, que han incrementado exponencialmente la disponibilidad de 

datos sobre los usuarios y han permitido a las empresas identificar de forma precisa los 

perfiles de los clientes, así como sus comportamientos de compra, patrones de consumo 

e intereses y deseos, facilitando el desarrollo de propuestas y comunicaciones ajustadas a 

sus necesidades específicas (Lovett, 2011; Minazzi, 2015). En este nuevo contexto digital, 

las acciones de los usuarios (clics, reseñas, publicaciones o interacciones) se convierten 

en información estratégica que facilita la segmentación avanzada y el diseño de 

comunicaciones adaptadas a públicos específicos (Minazzi, 2015). Estudios recientes 

muestran que los usuarios digitales tienden a prestar mayor atención a los anuncios 

personalizados en redes sociales cuando están adaptados a la información y las 

preferencias reflejadas en su perfil, lo que confirma la eficacia de este tipo de 

comunicación segmentada (Nielsen, 2012). 

Desde esta perspectiva, la personalización no debe entenderse únicamente como 

una adaptación superficial del mensaje, sino como una estrategia relacional, apoyada en 

el análisis sistemático de datos, que permite diseñar experiencias coherentes con el perfil 

individual del consumidor. En este sentido, el desarrollo de prácticas de CRM (Customer 

Relationship Management) favorece la construcción de relaciones a largo plazo al mejorar 

la capacidad de la empresa para ofrecer propuestas ajustadas a las necesidades concretas 

de cada cliente (Minazzi, 2015). La utilización estratégica de la información digital no 

solo mejora la eficiencia comunicativa, sino que también impulsa la creación de servicios 

innovadores y la diferenciación competitiva (Park y Allen, 2013).  

Centrándonos en el consumidor, el valor de marca se construye a partir de las 

percepciones, actitudes y asociaciones que este desarrolla hacia la marca (Del Río et al., 

2002). Desde una perspectiva psicológica, la personalización también puede explicarse 

mediante el concepto de autorreferencialidad. Xia y Bechwati (2008) sostienen que los 

consumidores tienden a procesar con mayor intensidad aquellos mensajes que perciben 

como relevantes para sí mismos, es decir, cuando el contenido “resuena” con su identidad 

o experiencia personal. En este sentido, la personalización incrementa la implicación 

cognitiva al facilitar que el individuo se imagine en la experiencia propuesta por la marca. 

Asimismo, la personalización puede analizarse desde la óptica de los beneficios 

relacionales. Yen y Gwinner (2003) y Reynolds y Beatty (1999) identifican el “trato 

especial” como uno de los beneficios más valorados en las relaciones empresa-cliente, 
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entendiendo este como la percepción de recibir un trato preferente o diferenciado. Esta 

percepción contribuye significativamente a la satisfacción y al fortalecimiento del vínculo 

relacional (Hennig-Thurau et al., 2002; Marzo-Navarro et al., 2004), lo que sugiere que 

la personalización no solo incide en variables funcionales, sino también en dimensiones 

emocionales y relacionales. 

La personalización se consolida como una herramienta clave para mejorar la 

experiencia de marca y el denominado customer journey, al permitir que el consumidor 

se sienta reconocido y tratado de forma individualizada (Schmitt, 1999; Lemon y Verhoef, 

2016). Este enfoque refuerza la percepción de cercanía y atención personalizada, 

elementos que contribuyen a generar relaciones más significativas entre las marcas y sus 

clientes, favoreciendo niveles más elevados de engagement (Brodie et al., 2011).  

Además, la forma en que las marcas gestionan la comunicación personalizada 

influye en la percepción de autenticidad y confianza. Wei et al. (2013) evidencian que las 

respuestas corporativas específicas y adaptadas a cada situación generan una valoración 

más positiva que las percibidas como genéricas o estandarizadas. De manera 

complementaria, Mauri y Minazzi (2013) advierten que las comunicaciones 

excesivamente automatizadas pueden reducir la credibilidad de la empresa, mientras que 

los mensajes personalizados refuerzan la percepción de cercanía y coherencia relacional. 

Desde el ámbito del capital de marca, la personalización también puede vincularse 

con la construcción de asociaciones y de percepciones favorables. Keller (1993) señala 

que el conocimiento de marca se construye a partir de experiencias y asociaciones 

almacenadas en la memoria del consumidor. En este sentido, las interacciones 

personalizadas pueden fortalecer dichas asociaciones al hacer que la experiencia resulte 

más significativa y relevante. De igual forma, Aaker (1991) sostiene que el valor de marca 

se apoya en dimensiones como la calidad percibida, las asociaciones y la lealtad, todas 

ellas susceptibles de verse influidas por experiencias acordes con las expectativas 

individuales.  

En línea con esta perspectiva, la experiencia de marca desempeña un papel 

determinante en la construcción de actitudes y comportamientos futuros. Brakus, Schmitt 

y Zarantonello (2009) definen la experiencia de marca como las respuestas internas y 

subjetivas del consumidor ante estímulos relacionados con la marca, que pueden incluir 

dimensiones sensoriales, afectivas, cognitivas y conductuales. Una experiencia coherente 
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y alineada con las preferencias individuales puede reforzar percepciones positivas y 

favorecer el desarrollo de la confianza y la lealtad. 

Hay claros beneficios vinculados a la personalización de la marca. Numerosos 

estudios coinciden en señalar su impacto positivo en variables clave del comportamiento 

del consumidor. Entre los principales beneficios destacan el aumento de la satisfacción, 

el fortalecimiento del compromiso con la marca y el incremento de la lealtad. Una marca 

adquiere una experiencia de cliente positiva cuando los clientes responden con mayor 

positividad a un producto (Aaker, Kumar & Day, 2007). La personalización permite 

ofrecer experiencias más ajustadas a las preferencias individuales, lo que favorece una 

valoración más positiva de la marca y una mayor disposición a mantener la relación en el 

tiempo. 

Desde una perspectiva emocional, la personalización también desempeña un papel 

relevante en la construcción de vínculos afectivos entre el consumidor y la marca. Al 

adaptar mensajes, contenidos y experiencias, la marca refuerza la sensación de intimidad 

y cercanía, elementos que, resultan fundamentales para el desarrollo de relaciones 

profundas y duraderas (Roberts, 2004; Shuv-Ami, 2017). En este sentido, la 

personalización actúa como facilitadora de la conexión emocional al permitir que el 

consumidor perciba a la marca como empática, atenta y alineada con su identidad 

personal.  

Además, investigaciones recientes muestran que cuando las marcas incorporan 

valores como la inclusión y la responsabilidad social en su estrategia, los consumidores 

desarrollan una percepción más favorable y una conexión emocional más intensa con ellas 

(Suhan et al., 2022). 

Pavel (2013) sostiene que las marcas de mayor relevancia deben contar con rasgos 

identitarios capaces de generar una fuerte implicación emocional en los consumidores, 

despertar carisma y transmitir la percepción de que ocupan un lugar central en sus vidas. 

La diversidad, entendida como la representación equilibrada y respetuosa de distintos 

colectivos en la comunicación y en la oferta de la marca, contribuye a que la empresa sea 

percibida como más auténtica, cercana y accesible, reforzando el sentimiento de 

identificación del consumidor (Gómez-Suárez, 2019). 

En síntesis, la personalización actúa como un mecanismo estratégico que incide 

tanto en las dimensiones cognitivas como emocionales de la relación marca-consumidor, 
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y se configura como un antecedente relevante del apego emocional, el engagement y la 

lealtad. 

 

2.2 BENEFICIOS Y RESULTADOS DE LA PERSONALIZACIÓN 

La personalización de la marca no solo implica adaptar productos o mensajes al 

perfil del consumidor, sino que también influye directamente en la forma en que este se 

relaciona con la marca. Cuando una persona percibe que la marca entiende sus 

necesidades, gustos y expectativas, es más probable que desarrolle un vínculo emocional 

con ella, lo que genera afecto y cercanía. Del mismo modo, esta sensación de atención 

individualizada puede aumentar el engagement, es decir, la conexión e implicación que 

el consumidor siente hacia la marca. Con el tiempo, estos vínculos pueden traducirse en 

lealtad, tanto desde una dimensión afectiva, relacionada con la preferencia y la pasión por 

la marca, como desde una dimensión conductual, reflejada en la recompra y la 

continuidad de la relación. A continuación, se profundiza en cada uno de estos resultados 

derivados de la personalización. 

2.2.1 Engagement 

El customer engagement se concibe como una relación continua y dinámica entre 

la marca y el cliente. Según Romero (2017), la investigación en marketing ha abordado 

este concepto desde dos enfoques principales. Por un lado, la perspectiva psicológica 

entiende el engagement como un fenómeno multidimensional, compuesto por elementos 

cognitivos, emocionales y conductuales, y como un estado psicológico que se construye 

a partir de experiencias interactivas y de co-creación entre el cliente y una marca, un 

producto u organización, dentro de una relación de servicio específica (Brodie et al., 

2011). Por otro lado, el enfoque conductual se centra exclusivamente en manifestaciones 

observables del consumidor, como el word-of-mouth (Vivek et al., 2014).  

La ausencia de un consenso claro sobre la definición del engagement (Hollebeek, 

2013) ha dado lugar a distintas aproximaciones conceptuales. Así, desde una perspectiva 

psicológica, Brodie et al. (2011) lo definen como un concepto multidimensional que 

desempeña un papel central en los procesos de intercambio relacional. En contraste, 

Vivek et al. (2014) destacan su carácter interactivo y lo definen como el nivel de conexión 

e interacción del cliente, real o potencial, con la marca y sus actividades.  
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En esta línea, Hollebeek, Glynn y Brodie (2014) describen el engagement como 

un estado motivacional del consumidor que combina implicación cognitiva, respuesta 

emocional y activación conductual en sus interacciones con la marca. Desde esta 

perspectiva, el engagement no implica una actitud pasiva, sino una participación activa 

que refuerza el vínculo psicológico con la marca y favorece relaciones más sólidas y 

duraderas. 

En conjunto, el engagement se articula en tres dimensiones fundamentales: el 

procesamiento cognitivo, los componentes afectivos y la activación del comportamiento 

del consumidor (Hollebeek et al., 2014). Asimismo, el valor del engagement se expresa a 

través de distintas dimensiones, como la continuidad de las transacciones, la 

recomendación a otros consumidores, la influencia en las decisiones de compra de 

terceros y la generación de conocimiento mediante aportes, ideas y retroalimentación que 

favorecen la innovación y la mejora de productos y servicios (Kumar et al., 2010). 

De forma más específica, el procesamiento cognitivo se refiere al grado de 

atención y reflexión que el consumidor dedica a la marca, percibiéndola como relevante 

y significativa en su experiencia. La dimensión afectiva se relaciona con las emociones 

positivas que surgen de la interacción con la marca y que fortalecen la conexión 

psicológica con ella. Por su parte, la activación conductual implica la participación activa 

del consumidor en actividades vinculadas a la marca, como interacciones en redes 

sociales, recomendaciones o la generación de contenido, lo que evidencia un nivel 

elevado de implicación (Hollebeek et al., 2014). 

Más allá de su definición conceptual, el engagement debe entenderse como un 

proceso dinámico que se construye progresivamente en el tiempo. Este compromiso entre 

el cliente y la marca no se limita al momento de la compra, sino que se manifiesta en 

comportamientos observables, tanto positivos como negativos, motivados por factores 

emocionales y cognitivos que influyen en la relación del consumidor con la marca o la 

empresa (van Doorn et al., 2010; So et al., 2012). Para fomentar este vínculo, las 

organizaciones deben enfocarse en generar un valor superior al de sus competidores, 

fortaleciendo la confianza y el compromiso en relaciones a largo plazo entre compradores 

y vendedores (Sashi, 2012). 
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Gustafsson et al. (2005) y Zeithaml et al. (2012), entre otros, señalan que el 

compromiso afectivo y los vínculos relacionales entre consumidores y marcas favorecen 

la creación de relaciones duraderas y niveles más elevados de engagement. No obstante, 

estos vínculos pueden variar a lo largo del tiempo, ya que el engagement no surge de 

forma inmediata, sino que se construye progresivamente a través de distintas etapas, como 

la conexión, la interacción, la satisfacción, la retención y el compromiso, hasta alcanzar 

la recomendación y el engagement pleno (Sashi, 2012). De este modo, el engagement se 

consolida cuando los lazos emocionales y relacionales entre el consumidor y la marca son 

sólidos. 

Entre las manifestaciones conductuales del engagement, el electronic word of 

mouth (eWOM) ha cobrado una relevancia creciente en el entorno digital. Este concepto 

de eWOM fue introducido y conceptualizado por Hennig-Thurau et al. (2004) como la 

difusión de opiniones y valoraciones, tanto favorables como desfavorables, que los 

consumidores comparten sobre una marca en entornos digitales. La aparición de los 

canales online ha intensificado el alcance y la permanencia de este tipo de comunicación, 

otorgando a los consumidores un papel activo en la construcción de información sobre 

las marcas (Dellarocas, 2003).  

Así, el eWOM se ha consolidado como una de las manifestaciones conductuales 

más significativas del engagement. A partir de esta conceptualización inicial, 

investigaciones posteriores han profundizado en su análisis, subrayando su función como 

un fuerte mecanismo de influencia social en contextos online, así como su capacidad para 

incidir directamente en variables clave como la confianza y la lealtad hacia la marca 

(Babić et al., 2016; Villarroel Puma y Berenguer Contri, 2020). 

En este contexto, el engagement se ha asociado con mayores niveles de lealtad 

hacia la marca y la estimulación del electronic word of mouth (eWOM), entendido como 

la difusión digital de opiniones y experiencias positivas dentro de la comunidad, lo que 

refuerza la reputación de la marca, amplía su alcance y genera nuevos niveles de 

compromiso entre los consumidores (Sigala et al., 2012). Además, diversos autores 

señalan que, especialmente en entornos digitales, el engagement no solo influye en la 

lealtad, sino también en la percepción del valor de marca y en la intención de compra, al 

intensificar la implicación emocional del consumidor y su predisposición a mantener la 

relación con la marca (Hollebeek et al., 2014). 
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En consecuencia, los consumidores con altos niveles de engagement tienden a 

participar activamente en las comunidades de marca, muestran mayor satisfacción y 

desarrollan vínculos más sólidos basados en la confianza y el compromiso (Wirtz et al., 

2013).  

Propuesta de investigación 1 (P1). La personalización percibida de la marca se relaciona 

positivamente con el engagement del consumidor. 

2.2.2 Apego emocional 

El apego emocional supone un vínculo real con la marca, lo que convierte a los 

consumidores leales en promotores de la marca. Además, no debe entenderse como un 

estado aislado, sino como el resultado de un proceso relacional en el que el consumidor 

va construyendo su vínculo con la marca a través de experiencias acumuladas. El apego 

a la marca se refleja en el afecto, la pasión y la conexión (Thomson et al., 2005; Malär et 

al., 2011; Zhou et al., 2012). Desde una perspectiva teórica, este vínculo se fundamenta 

en la teoría del apego de Bowlby (1969), según la cual las personas desarrollan lazos 

emocionales con figuras significativas, lo cual puede trasladarse al ámbito de las marcas 

cuando estas adquieren un significado personal para el individuo (Shimul, 2022). 

De manera más específica, el afecto se refiere a los sentimientos positivos de 

cercanía, cariño y bienestar que el consumidor desarrolla hacia la marca, lo que genera 

una relación emocional estable basada en experiencias satisfactorias (Thomson et al., 

2005; Malär et al., 2011). La pasión implica un entusiasmo intenso y una fuerte 

implicación emocional, que va más allá de la simple preferencia y puede traducirse en 

comportamientos como la recomendación activa o la defensa pública de la marca (Albert 

et al., 2008). Por último, la conexión alude al grado en que la marca se integra en la 

identidad del consumidor, siendo percibida como una extensión del propio yo, lo que 

refuerza el vínculo psicológico y la continuidad de la relación (Malär et al., 2011; Gómez 

Suárez, 2019). 

Los trabajos de Albert et al., (2008); Bergkvist y Bech-Larsen, (2010) y Hwang y 

Kandampully, (2012) señalan que el apego emocional es un antecedente del amor por la 

marca, estando estos dos conceptos positivamente relacionados. En esta misma línea, 

investigaciones recientes han explorado cómo el apego de los consumidores a las redes 
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sociales incide en las conexiones entre la propia marca y los comportamientos de defensa 

de la marca (VanMeter et al., 2018). 

Cuando el vínculo emocional es sólido, los consumidores no solo muestran 

preferencia, sino que también tienden a perdonar posibles errores de la marca, a 

recomendarla activamente y a mantener la relación incluso en contextos competitivos, 

reforzando así su posicionamiento y valor en el mercado (Carroll y Ahuvia, 2006; Shimul, 

2022). Asimismo, este apego puede traducirse en una mayor disposición a pagar precios 

más altos y en una menor sensibilidad ante mensajes negativos sobre la marca. 

La congruencia entre la identidad del consumidor y la de la marca, así como los 

procesos de identificación con ella, pueden actuar como antecedentes clave del apego 

emocional. Cuando los consumidores perciben que una marca refleja sus valores, su estilo 

de vida o su forma de entender el mundo, es más probable que desarrollen un vínculo 

emocional profundo con ella. En este sentido, algunos autores señalan la necesidad de 

seguir profundizando en el análisis de los distintos resultados derivados de este proceso 

relacional, como el boca a boca positivo, la lealtad, la confianza y el compromiso, con el 

fin de evaluar el peso relativo de cada uno de estos constructos en la relación marca–

consumidor. El apego emocional del consumidor hacia una marca va más allá de la simple 

satisfacción funcional, pues implica una conexión profunda que integra la marca en la 

vida y la identidad personal del individuo (Gómez Suárez, 2019). 

Además, diversas investigaciones han señalado que este vínculo puede 

intensificarse cuando la marca desarrolla estrategias de personalización coherentes con la 

identidad del consumidor, lo que refuerza la sensación de reconocimiento individual y 

fortalece la relación emocional a largo plazo (Shanahan et al., 2019; Mahlke et al., 2020). 

En entornos digitales, la interacción personalizada y la comunicación bidireccional 

permiten que el consumidor perciba cercanía y autenticidad, facilitando la construcción 

de comunidades de clientes que no solo consumen la marca, sino que también la defienden 

y actúan como embajadores en plataformas online. 

Desde una perspectiva conceptual, Moussa (2015) sostiene que los conceptos de 

brand love y apego emocional comparten los mismos elementos constitutivos y los 

considera dos caras de una misma moneda. Según este autor, ambos términos han sido 
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delimitados a partir de la transferencia de teorías propias de las relaciones interpersonales 

al ámbito del marketing, lo que ha dado lugar a reformulaciones conceptuales continuas.  

A diferencia de Moussa, algunos investigadores han observado algunas 

diferencias entre el amor a la marca y apego emocional. Hwang y Kandampully (2012) 

reconocen la similitud entre ambos conceptos, pero los diferencian en función de la 

intensidad emocional, señalando que, el amor por la marca requiere la intensidad de las 

respuestas emocionales hacia un objeto, mientras que el apego emocional no requiere 

necesariamente tal intensidad. Gilmore (2005) y Sayers y Monin (2007) cuestionan la 

mercantilización del amor, y el uso del discurso emocional como herramienta de venta, 

planteando que el amor puede ser una construcción inducida por la empresa, más que un 

sentimiento inducido por el consumidor.  

Por el contrario, las diferencias entre el apego emocional y el engagement resultan 

más evidentes. Vivek (2009) afirmó que el apego emocional es un constructo afectivo 

fuertemente asociado con la propiedad o posesión de objetos o productos, por lo que 

difiere del engagement del cliente. Sin embargo, el apego emocional podría conducir al 

engagement en varias situaciones.  

En definitiva, el apego emocional se configura como un vínculo afectivo profundo 

que integra la marca en la esfera identitaria del consumidor y que actúa como antecedente 

de comportamientos relacionales clave, como la defensa activa, la recomendación y la 

lealtad sostenida. En el contexto del presente estudio, comprender el papel del apego 

resulta esencial para analizar cómo la personalización puede contribuir a fortalecer este 

tipo de conexión y consolidar relaciones duraderas entre la marca y el consumidor. 

Propuesta de investigación 2 (P2). La personalización percibida de la marca influye 

positivamente en el apego emocional del consumidor. 

2.2.3 Lealtad  

La lealtad del consumidor puede entenderse como el resultado final de una 

relación emocional sólida y bien desarrollada entre la marca y el cliente, que se manifiesta 

en una preferencia continua y en una elevada probabilidad de recompra (Shanahan, Tran 

y Taylor, 2019). En este sentido, la lealtad a la marca no surge de forma aislada, sino que 

se ve significativamente reforzada por el nivel de interacción y compromiso que el 
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consumidor mantiene con ella. Diversos estudios han demostrado que las marcas que 

fomentan una interacción constante con sus clientes, especialmente mediante estrategias 

en redes sociales, logran fortalecer la lealtad del consumidor, incrementando tanto las 

tasas de recompra como la recomendación de la marca a terceros (Hollebeek et al., 2014; 

Jahn y Kunz, 2012). 

Chaudhuri y Holbrook (2001) señalan que los consumidores que desarrollan un 

mayor apego hacia una marca muestran una intención más elevada de compra recurrente 

y una menor predisposición a cambiar a marcas competidoras, lo que da lugar a la lealtad 

hacia dicha marca.  La intención de uso futuro de una marca es uno de los indicadores 

más habituales para medir la lealtad del consumidor, ya que refleja su predisposición a 

seguir utilizando la marca. Esta intención se traduce en comportamientos como la 

recompra y la retención, de modo que la lealtad no se limita a actitudes positivas, sino 

que se manifiesta en conductas continuadas que refuerzan la estabilidad de la relación y 

reducen la probabilidad de cambio hacia marcas competidoras. 

La lealtad de marca constituye uno de los constructos centrales en el estudio del 

comportamiento del consumidor, pues representa la consolidación de una relación estable 

y duradera entre el cliente y la marca. Lejos de entenderse únicamente como repetición 

de compra, la literatura coincide en señalar que la lealtad es el resultado de un proceso 

relacional en el que intervienen componentes cognitivos, emocionales y conductuales 

(Dick y Basu, 1994; Oliver, 1999). 

Desde esta perspectiva, la lealtad no surge de forma automática tras una 

experiencia satisfactoria, sino que se construye progresivamente a través de interacciones 

acumuladas que fortalecen la confianza y el compromiso del consumidor con la marca 

(Garbarino y Johnson, 1999; Hennig-Thurau et al., 2002). En este sentido, la confianza 

ha sido identificada como uno de los antecedentes más relevantes de la lealtad, al reducir 

la percepción de riesgo y reforzar la estabilidad de la relación a largo plazo (Chaudhuri y 

Holbrook, 2001; Delgado-Ballester y Munuera-Alemán, 2005). 

La credibilidad de la marca es una dimensión importante de la confianza en la 

marca y tiene un impacto sustancial en la lealtad, ya que se refiere a la capacidad de la 

marca para ofrecer el rendimiento esperado (Sweeney y Swait, 2008). La confianza se 

compone de creencias sobre la complejidad, la honestidad y la previsibilidad (Moorman 
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et al., 1992, 1993). Además, es la base de las interacciones de naturaleza relacional y 

funcional (Garbarino y Johnson, 1999). La confianza se compone de la evaluación que 

hace el consumidor del conocimiento y la capacidad de respuesta de los empleados 

(Parasuraman et al., 1988). 

Asimismo, la literatura subraya que la lealtad no puede analizarse únicamente 

desde una perspectiva observable, ya que el comportamiento repetido puede estar 

motivado por factores como la inercia o la ausencia de alternativas. Por ello, distintos 

autores han defendido la necesidad de integrar tanto la actitud del consumidor como su 

comportamiento efectivo en el concepto de lealtad (Jacoby y Kyner, 1973; Dick y Basu, 

1994). Esta aproximación dual permite diferenciar entre una lealtad basada en la 

convicción y el compromiso emocional, y otra fundamentada en la repetición de compra. 

Por otro lado, la experiencia de marca desempeña un papel determinante en el 

fortalecimiento de la lealtad, ya que las experiencias positivas contribuyen a consolidar 

asociaciones favorables y a incrementar la satisfacción, lo que aumenta la probabilidad 

de continuidad en la relación (Brakus et al., 2009). Del mismo modo, los beneficios 

relacionales percibidos por el consumidor, como la confianza, el trato especial o la 

conexión social, influyen directamente en la satisfacción y, en consecuencia, en la lealtad 

(Hennig-Thurau et al., 2002; Yen y Gwinner, 2003). 

En esta línea, diferentes investigaciones han constatado la existencia de una 

relación significativa entre los beneficios percibidos por el cliente y variables clave como 

la calidad del servicio percibida, el grado de compromiso, la satisfacción y la lealtad hacia 

la marca, lo que refuerza la importancia de los beneficios relacionales en la consolidación 

de vínculos duraderos entre consumidor y marca (Reynolds y Beatty, 1999; Hennig-

Thurau et al., 2002; Yen y Gwinner, 2003; Marzo-Navarro et al., 2004; Park y Kim, 2003). 

Además, se ha demostrado que los consumidores con mayores niveles de apego y 

compromiso muestran una menor predisposición al cambio, una mayor tolerancia a 

posibles errores y una mayor disposición a recomendar la marca, elementos que refuerzan 

la estabilidad de la relación a lo largo del tiempo (Chaudhuri y Holbrook, 2001). En este 

sentido, la lealtad puede entenderse como la manifestación conductual y actitudinal de un 

vínculo emocional previamente consolidado. 
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En términos estratégicos, la lealtad representa el estadio superior de la relación 

consumidor–marca, ya que las organizaciones con bases sólidas de clientes leales tienden 

a obtener mayores cuotas de mercado y mejores resultados financieros (Jensen y Hansen, 

2006; Colmenares y Saavedra, 2007). Además, la lealtad reduce la sensibilidad al precio, 

disminuye los costes de búsqueda de información y aumenta la resistencia frente a las 

acciones promocionales de la competencia (Assael, 1999; Schiffman y Lazar, 2001; 

Hoffman y Bateson, 2002; Colmenares y Saavedra, 2007). 

Dado el carácter multidimensional de la lealtad, resulta necesario distinguir entre 

dos grandes aproximaciones a la lealtad: una dimensión afectiva o actitudinal, vinculada 

al compromiso emocional y a la preferencia consciente por la marca, y una dimensión 

conductual, asociada a la repetición sistemática de compra y a la intención de continuidad 

futura. 

2.2.3.1 Lealtad afectiva 

Desde una perspectiva actitudinal, la lealtad afectiva se vincula con la fortaleza de 

la actitud positiva que el consumidor desarrolla hacia la marca y con su intención 

consciente de mantener la relación a lo largo del tiempo (Dick y Basu, 1994). En este 

enfoque, la lealtad no se reduce a la repetición mecánica de compra, sino que depende de 

la disposición interna del consumidor y de su compromiso psicológico con la marca (Setó, 

2004). 

Day (1969) ya señalaba que la verdadera lealtad implica un esfuerzo deliberado 

por parte del consumidor para evaluar las alternativas existentes y decidir, de forma 

consciente, continuar eligiendo la misma marca. Es decir, no se trata simplemente de 

hábito, sino de una elección reflexiva basada en una preferencia consolidada. Esta 

dimensión está estrechamente relacionada con sentimientos de identificación, apego y 

conexión emocional, lo que hace que el consumidor mantenga la relación incluso ante la 

presencia de competidores. 

En esta línea, Chaudhuri y Holbrook (2001) sostienen que los consumidores que 

desarrollan un fuerte apego hacia una marca muestran niveles más altos de intención de 

recompra y una menor predisposición al cambio, lo que refuerza la estabilidad de la 

relación. De este modo, la lealtad afectiva puede entenderse como la expresión conductual 

de un vínculo emocional previamente construido. 
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Además, desde un enfoque relacional, algunos autores explican la lealtad como el 

resultado del equilibrio entre amor y respeto hacia la marca, donde el respeto se 

fundamenta en atributos como el desempeño, la reputación y la confianza (Roberts, 2004; 

Shuv-Ami, 2017; Shuv-Ami, Vrontis y Thrassou, 2018). Esta combinación ayuda a 

comprender por qué determinados consumidores desarrollan relaciones intensas y 

duraderas con ciertas marcas. 

Por tanto, desde la perspectiva actitudinal, la verdadera lealtad implica un 

compromiso psicológico profundo que actúa como antecedente del comportamiento de 

recompra (Day, 1973; Assael, 1987; Keller, 1993). No toda repetición constituye lealtad, 

ya que esta puede estar motivada por conveniencia o ausencia de alternativas; la lealtad 

afectiva exige, además, una preferencia consciente y una vinculación emocional genuina 

(Bloemer y Poiesz, 1989). 

Propuesta de investigación 3 (P3). La personalización percibida de la marca influye 

positivamente en la lealtad afectiva del consumidor. 

Propuesta de investigación 4 (P4).  Un mayor nivel de apego emocional hacia la marca 

se asocia con una mayor lealtad afectiva. 

Propuesta de investigación 5 (P5). El engagement del consumidor influye positivamente 

en la lealtad afectiva hacia la marca. 

 

2.2.3.2 Lealtad conductual 

Desde el enfoque comportamental, la lealtad se analiza a partir de patrones 

observables de compra repetida. Jacoby y Chestnut (1978) definen la lealtad como un 

comportamiento no aleatorio que forma parte de un proceso psicológico en el que 

intervienen tanto la decisión de compra como la evaluación posterior a la compra. Es 

decir, aunque se manifiesta en la conducta, no es completamente automática. 

En este sentido, la lealtad conductual se refleja en indicadores como la frecuencia 

de consumo, el índice de recompra o la reiteración sistemática de la elección de una marca 

frente a otras alternativas disponibles (Arellano, 2003; Alfaro, 2004; Dick y Basu, 1994). 

La intención de uso futuro también constituye uno de los indicadores más utilizados para 

medir esta dimensión, pues expresa la predisposición real del consumidor a continuar 

comprando la marca. 
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Históricamente, el enfoque estrictamente comportamental ha medido la lealtad a 

través de variables cuantificables como el porcentaje de gasto destinado a una marca o la 

repetición sistemática de elección (Cunningham, 1956; Ehrenberg, 1988; Delgado, 2004). 

No obstante, este planteamiento ha sido objeto de críticas por centrarse exclusivamente 

en la conducta observable sin considerar los procesos psicológicos subyacentes que 

explican dicha repetición (Bass, 1974; Delgado, 2004). 

En consecuencia, aunque la lealtad conductual permite evaluar la estabilidad 

objetiva de la relación marca–consumidor, puede estar motivada por factores funcionales, 

por inercia o por la falta de alternativas, sin que necesariamente exista un vínculo 

emocional profundo. Por ello, su análisis resulta más completo cuando se complementa 

con la dimensión afectiva. 

Propuesta de investigación 6 (P6). La personalización percibida de la marca influye 

positivamente en la lealtad conductual del consumidor. 

Propuesta de investigación 7 (P7): Un mayor nivel de apego emocional hacia la marca 

se asocia con una mayor intención de recompra y una mayor continuidad en el uso de la 

marca (lealtad conductual). 

Propuesta de investigación 8 (P8). El engagement del consumidor influye positivamente 

en la lealtad conductual hacia la marca. 

Se plantea un modelo conceptual que recoge las relaciones entre la 

personalización percibida de la marca, el engagement del consumidor, el apego emocional 

y las dos dimensiones de la lealtad (afectiva y conductual). Este modelo permite analizar 

cómo la personalización actúa como antecedente de distintas variables relacionales dentro 

de la relación marca-consumidor. 
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Figura 1: Modelo teórico de las relaciones entre personalización, engagement, apego 

emocional y lealtad del consumidor 
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3. ESTRATEGIAS DE PERSONALIZACIÓN EN ESTÉE LAUDER 

3.1  DESCRIPCIÓN DE ESTÉE LAUDER 

Para entender mejor cómo ha evolucionado Estée Lauder Companies y su posición 

actual en el sector de la belleza, es importante revisar los principales hitos que han 

marcado su trayectoria a lo largo del tiempo. A continuación, se presenta una línea 

temporal que recoge los momentos más relevantes en la historia de la compañía, desde 

sus inicios hasta la actualidad. 

Figura 2: Línea del tiempo sobre la historia de Estée Lauder 

 

Estée Lauder Companies es una de las empresas líderes del sector de la belleza a 

nivel mundial. Fue fundada en 1946 por Estée y Joseph Lauder en Nueva York, 

comenzando como un pequeño negocio familiar, guiado por la iniciativa empresarial y un 

enfoque innovador. Con el paso del tiempo, aquella iniciativa emprendedora creció hasta 

convertirse en un grupo internacional que crea, desarrolla y comercializa productos de 

cuidado de la piel, maquillaje, fragancias y cuidado capilar bajo un amplio abanico de 

marcas reconocidas. Su actividad se organiza principalmente en cuatro grandes áreas: 

skincare, maquillaje, fragancias y haircare, abarcando desde tratamientos antiedad y 

productos dermatológicos avanzados hasta líneas de maquillaje profesional, perfumes de 

lujo y soluciones capilares especializadas. Actualmente, el grupo reúne firmas 

emblemáticas como Clinique, M·A·C Cosmetics, La Mer, Bobbi Brown, Jo Malone 
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London, Tom Ford Beauty o The Ordinary, entre otras, y se posiciona como uno de los 

grandes referentes del segmento de belleza de alta gama (Estée Lauder Companies, 2023). 

Figura 3: Imagen corporativa de Estée Lauder Companies 

 

 

Figura 4: Portfolio de marcas del grupo Estée Lauder Companies 

 

La estrategia de la compañía no se ha centrado únicamente en crecer, sino en 

hacerlo manteniendo su identidad. Desde sus inicios ha combinado su experiencia y 

legado con un fuerte compromiso por ofrecer productos de alta calidad, cuidando tanto la 

innovación como el posicionamiento de marca. Con el tiempo, ha ampliado su presencia 

internacional mediante adquisiciones estratégicas y la incorporación de nuevas marcas, 
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consolidándose en los mercados de América, Europa y Asia. Esta diversificación le ha 

permitido atender distintos perfiles de consumidores, desde propuestas más 

dermatológicas y científicas hasta líneas creativas y de lujo. A la vez, ha sabido preservar 

su vínculo con el lujo y la excelencia, adaptándose a las nuevas demandas del consumidor 

actual, como la sostenibilidad, la diversidad y la digitalización de la experiencia de 

compra. De este modo, Estée Lauder ha logrado equilibrar tradición y evolución sin 

perder su esencia (Estée Lauder Companies, 2023). 

3.1.1 Presencia en el mercado 

La presencia de Estée Lauder en el mercado global es amplia y diversificada. Sus 

productos se comercializan en más de 150 países y territorios, lo que la convierte en una 

de las empresas de belleza más extendidas del mundo. Esta cobertura global no solo 

responde a su capacidad logística y a su red de distribución, sino también a su estrategia 

de adaptarse a diferentes preferencias culturales y segmentos de consumidores (Estée 

Lauder Companies, 2023). 

En los últimos años, el grupo Estée Lauder ha intensificado su presencia tanto en 

canales tradicionales (como tiendas departamentales de lujo) como en plataformas 

digitales y marketplaces modernos. Por ejemplo, la empresa ha lanzado múltiples marcas 

en Amazon Premium Beauty Store en Estados Unidos y Canadá, ampliando su alcance 

en el comercio electrónico. También ha incursionado activamente en redes sociales y 

plataformas de social commerce (como TikTok Shop), aprovechando la interacción 

directa con consumidores jóvenes y reforzando su presencia omnicanal (Estée Lauder 

Companies, 2023).  

Esta amplitud de presencia refleja una filosofía empresarial enfocada en “seguir 

al consumidor donde está”, lo que ha llevado a Estée Lauder a diversificar sus canales de 

venta y asegurar que sus marcas estén disponibles en múltiples contextos, desde 

ambientes físicos de experiencia de lujo hasta plataformas digitales accesibles y 

personalizadas. 
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Figura 5: Presencia internacional de Estée Lauder Companies 

 

3.1.2 Innovación y digitalización 

Estée Lauder ha consolidado la innovación tecnológica como uno de los pilares 

de su estrategia global, integrando la digitalización en distintos niveles del negocio. En 

los últimos años, la empresa ha firmado alianzas estratégicas con líderes tecnológicos 

para acelerar su transformación digital y potenciar la experiencia del consumidor. En 

octubre de 2025, Estée Lauder anunció una colaboración con Shopify para modernizar su 

infraestructura de comercio digital y ofrecer experiencias de compra omnicanal más 

fluidas, personalizadas y conectadas, con datos en tiempo real que permitan anticipar las 

necesidades del cliente (Estée Lauder Companies, 2023). 

Dentro de su estrategia de transformación digital, la compañía ha invertido en 

infraestructuras tecnológicas orientadas al análisis de datos y la personalización. Un 

ejemplo es la apertura del Global Technology Center en Bucarest, Rumanía, dedicado al 

desarrollo de soluciones avanzadas basadas en inteligencia artificial, automatización, 

análisis de datos y plataformas omnicanales que elevan la experiencia de belleza 

conectada y mejoran la eficiencia de procesos internos (Estée Lauder Companies, 2023). 

Estée Lauder también ha integrado herramientas de AI en su estrategia creativa y 

operativa. Por ejemplo, mediante tecnologías como Adobe Firefly, la empresa ha 

acelerado la producción de contenido digital y optimizado las campañas de marketing 
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para aumentar la rapidez de lanzamiento y la personalización en distintas regiones del 

mundo (Estée Lauder Companies, 2023). 

Asimismo, la compañía ha incorporado herramientas de realidad aumentada como 

el Virtual Try-On, que permiten a los consumidores probar productos de maquillaje en 

tiempo real a través de sus dispositivos móviles o plataformas online. Esta tecnología 

utiliza reconocimiento facial e inteligencia artificial para adaptar digitalmente los tonos y 

acabados al rostro del usuario, reduciendo la incertidumbre en la compra online y 

fortaleciendo la experiencia personalizada. De este modo, el Virtual Try-On no solo 

mejora la interacción digital, sino que también incrementa el engagement y la confianza 

del consumidor en el proceso de decisión de compra (Estée Lauder Companies, 2023). 

Estos esfuerzos reflejan una visión en la que la digitalización no solo mejora la 

experiencia del cliente, sino que también fortalece la capacidad competitiva de la empresa 

en un mercado cada vez más tecnológico y centrado en el consumidor. Desde canales de 

venta digital hasta sistemas de análisis predictivo y experiencias interactivas online, Estée 

Lauder apuesta por una transformación continua que conecta la innovación, los datos y la 

personalización estratégica.  

Figura 6: Estrategia de innovación y digitalización de Estée Lauder Companies 

(Virtual Try-On) 
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3.2 MAC COSMETICS 

MAC Cosmetics (Make-up Art Cosmetics) fue fundada en 1984 en Toronto por 

Frank Toskan y Frank Angelo con el objetivo inicial de crear productos de maquillaje 

profesionales que resistieran las exigencias de la fotografía y la pasarela (MAC 

Cosmetics, 2023). Desde sus inicios, la marca se posicionó como una firma inclusiva, 

creativa y vinculada al mundo artístico, defendiendo la diversidad y la autoexpresión 

como parte central de su identidad (MAC Cosmetics, 2023). 

MAC forma parte del grupo Estée Lauder Companies, consolidándose como una 

de las marcas más reconocidas dentro del segmento prestige del mercado cosmético. 

Dentro del portfolio del grupo, MAC destaca por ser una de las marcas con mayor 

presencia internacional y visibilidad comercial, contando con una amplia red de tiendas 

propias además de su distribución en grandes almacenes y canales digitales. Su propuesta 

combina calidad profesional, una fuerte identidad visual y una estrecha relación con 

comunidades creativas, artistas y consumidores que buscan expresar su individualidad a 

través del maquillaje (Estée Lauder Companies, 2023). Esta identidad diferenciada ha 

permitido a MAC construir una base de clientes fieles que no solo consumen sus 

productos, sino que se identifican con los valores de la marca. 

Figura 7: Interior representativo de una tienda MAC 
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3.2.1 Estrategias de MAC Cosmetics 

La estrategia de MAC se basa en una marcada orientación a la experiencia 

individual del consumidor. En primer lugar, la marca ofrece servicios de asesoramiento 

personalizado en puntos de venta físicos, donde los profesionales del maquillaje adaptan 

las recomendaciones y las demostraciones a las características y preferencias de cada 

cliente (MAC Cosmetics, 2023). Este enfoque refuerza la percepción de un trato 

individualizado y de cercanía. 

Figura 8: Servicio de asesoramiento personalizado en tienda 

 

En el ámbito digital, MAC ha integrado herramientas tecnológicas que permiten 

mejorar la experiencia personalizada, como pruebas virtuales de productos mediante 

realidad aumentada y recomendaciones basadas en las preferencias del usuario, lo que 

facilita una experiencia más interactiva y ajustada al perfil del consumidor (Estée Lauder 

Companies, 2023). 

Además, la marca apuesta por la personalización simbólica mediante campañas 

que promueven la diversidad, la autoexpresión y la representación de distintos colectivos. 

Esta estrategia no solo adapta el producto, sino también el mensaje, lo que permite que 

los consumidores se sientan reflejados en la identidad de la marca (MAC Cosmetics, 

2023). De este modo, MAC no solo personaliza la experiencia funcional, sino también la 

dimensión emocional y relacional, fortaleciendo el engagement y el apego hacia la marca. 
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Figura 9: Campaña de diversidad y autoexpresión de MAC Cosmetics 

 

3.3 CLINIQUE LABORATORIES 

Clinique Laboratories es una marca estadounidense de cosmética fundada en 1968 

y perteneciente al grupo Estée Lauder Companies. Desde sus inicios, la firma se 

diferenció por su enfoque claramente dermatológico, convirtiéndose en una de las 

primeras líneas cosméticas desarrolladas por dermatólogos. Esta orientación científica le 

permitió posicionarse como una marca segura, eficaz y especialmente adecuada para 

tratar todo tipo de pieles, construyendo así su reputación en torno a la confianza y el rigor 

clínico (Estée Lauder Companies, 2023). 

Figura 10: Identidad visual y presentación de productos con estética clínica 

 

La esencia de Clinique se apoya en tres ideas clave: eficacia, sencillez y 

adaptación a cada tipo de piel. Sus fórmulas, sin fragancia y cuidadosamente diseñadas, 

buscan ofrecer soluciones específicas según las necesidades de cada persona, desde 

rutinas básicas de cuidado diario hasta tratamientos más concretos. Con el paso del 
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tiempo, la marca amplió su oferta incorporando maquillaje y fragancias, pero siempre 

manteniendo ese compromiso con el respaldo científico y la salud de la piel (Estée Lauder 

Companies, 2023). 

Después de más de cinco décadas en el mercado, Clinique ha logrado consolidar 

una identidad asociada a la confianza, la coherencia y la cercanía. Su éxito no se basa 

únicamente en la eficacia de sus productos, sino también en la sensación de seguridad y 

acompañamiento que transmite al consumidor. Esta combinación de rigor dermatológico 

y atención personalizada ha permitido a la marca construir relaciones duraderas con 

clientes que buscan no solo cosmética, sino también fiabilidad y cuidado real. 

Figura 11: Punto de venta de Clinique Laboratories 

 

3.3.1 Estrategias de Clinique Laboratories 

En relación con la personalización, Clinique ha desarrollado estrategias que 

combinan el diagnóstico experto y la tecnología digital para adaptar sus recomendaciones 

a cada consumidor. Uno de los pilares de su propuesta es el análisis personalizado del tipo 

de piel, ofrecido tanto en puntos de venta físicos como a través de plataformas digitales, 

permitiendo que las recomendaciones se ajusten a necesidades específicas como 

hidratación, sensibilidad o tratamiento anti-edad. 

En el ámbito tecnológico, la marca ha incorporado herramientas de inteligencia 

artificial y realidad aumentada que facilitan pruebas virtuales de productos y sistemas de 

shade matching, lo que permite a los consumidores encontrar el tono adecuado de 
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maquillaje de manera más precisa y personalizada (Perfect Corp., 2023). Este tipo de 

innovación no solo mejora la experiencia de compra, sino que también refuerza la 

percepción de atención individualizada. 

Figura 12: Herramienta digital de shade matching de Clinique 

 

Además, Clinique ha implementado estrategias de marketing digital segmentado, 

donde las recomendaciones, promociones y comunicaciones se adaptan al 

comportamiento y preferencias del usuario, fortaleciendo así la relación marca-

consumidor y favoreciendo la repetición de compra. 

En conjunto, estas acciones muestran cómo Clinique integra ciencia, tecnología y 

comunicación personalizada para ofrecer una experiencia ajustada a cada cliente, 

reforzando tanto la dimensión funcional como la relacional de la marca. 
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4. ANÁLISIS EMPÍRICO DE LAS ENTREVISTAS 

4.1 DISEÑO Y REALIZACIÓN DE LAS ENTREVISTAS 

Con el objetivo de analizar de forma exploratoria cómo la personalización de 

marca influye en el engagement, el apego emocional y la lealtad hacia las marcas MAC 

y Clinique, se ha optado por la realización de entrevistas individuales. De esta forma, se 

permite profundizar en las percepciones, experiencias y valoraciones subjetivas de los 

consumidores, lo que resulta especialmente adecuado cuando se pretende comprender la 

dimensión emocional y relacional de la relación entre el consumidor y la marca. 

Las entrevistas se realizaron a mujeres de distintas edades que utilizan o han 

utilizado productos de MAC o Clinique. La selección de las participantes se realizó de 

forma intencional, con el objetivo de incluir perfiles variados que permitieran recoger 

percepciones diversas sobre ambas marcas. De este modo, se incorporaron consumidoras 

jóvenes que utilizan principalmente maquillaje, así como consumidoras de mayor edad 

que muestran una mayor orientación hacia el cuidado de la piel. 

Las preguntas de la entrevista fueron elaboradas a partir de los conceptos 

desarrollados en el marco teórico del trabajo: personalización percibida, engagement, 

apego emocional y lealtad (tanto afectiva como conductual). Con el fin de facilitar la 

comprensión de estos conceptos por parte de las participantes, las preguntas se formularon 

de forma sencilla y acompañadas de breves explicaciones cuando era necesario. 

Para la realización de las entrevistas, se ha seguido una estructura similar en todos 

los casos. En primer lugar, se realizaron algunas preguntas iniciales para conocer la 

relación de cada entrevistada con las marcas MAC y Clinique y los motivos por los que 

utilizaban una u otra. A continuación, se abordaron los distintos conceptos analizados en 

el estudio: personalización, engagement, apego emocional y lealtad. 

Para facilitar la comparación entre las respuestas, se pidió a las participantes que 

valoraran algunos aspectos mediante una escala del 1 al 10. Además, se les invitó a 

explicar sus respuestas y a compartir ejemplos de su experiencia con las marcas, lo que 

permitió comprender mejor sus percepciones y opiniones. 

Las entrevistas se realizaron de forma individual y en un contexto informal, con 

el objetivo de que las participantes se sintieran cómodas y pudieran expresarse con 
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naturalidad. Posteriormente, las respuestas se revisaron y organizaron para identificar 

coincidencias, patrones y posibles diferencias entre las consumidoras de MAC y las de 

Clinique. Este análisis permite comprender mejor cómo las estrategias de personalización 

de ambas marcas influyen en la relación que los consumidores establecen con ellas. 

 

4.2 DESCRIPCIÓN DE LOS PERFILES ENTREVISTADOS 

Con el objetivo de recoger percepciones y opiniones diversas sobre las marcas 

MAC y Clinique, las entrevistas se realizaron a mujeres de distintas edades que utilizan 

o han utilizado productos de alguna de estas dos marcas. La selección de las participantes 

buscó incluir perfiles variados en términos de edad, hábitos de consumo y relación con el 

maquillaje y el cuidado de la piel, a fin de obtener una visión más amplia de cómo se 

perciben ambas marcas. 

En total se realizaron diez entrevistas a mujeres o potenciales consumidoras de 

estas marcas. Los perfiles entrevistados abarcan desde adolescentes y jóvenes que utilizan 

maquillaje de forma más frecuente y siguen las tendencias del sector, hasta mujeres de 

edad adulta que priorizan principalmente el cuidado de la piel y la confianza en los 

productos que utilizan. Las mujeres entrevistadas se pueden dividir en tres grupos: 

- Jóvenes (17-19 años): Se observa una mayor afinidad con la marca MAC. 

Estas consumidoras muestran un interés notable por el maquillaje como forma 

de expresión personal y suelen descubrir nuevos productos a través de redes 

sociales, vídeos de maquillaje o recomendaciones de amigas. En sus 

respuestas destacan aspectos como la variedad de colores, la intensidad de los 

productos o la posibilidad de crear maquillajes más creativos. Además, en este 

grupo se percibe una mayor tendencia a experimentar con distintas marcas, 

aunque MAC suele ser una de las referencias más presentes cuando buscan 

productos de maquillaje. 

 

- Jóvenes adultas (20-30 años): Se aprecia una relación algo más equilibrada 

con ambas marcas. Algunas de ellas utilizan principalmente Clinique por su 

enfoque en el cuidado de la piel, ya que se percibe como una marca fiable y 

adecuada para mantener una rutina de skincare, aunque también incorporan 
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productos de maquillaje de la misma marca o de MAC dependiendo de la 

ocasión. En este grupo también aparece un mayor conocimiento sobre las 

campañas, productos más conocidos o colaboraciones de las marcas, 

especialmente a través de redes sociales o del contenido generado por 

influencers y creadores de contenido del sector de la belleza. 

 

 

- Adultas (50-60 años): Aunque conocen la marca MAC, en este perfil se 

muestra una preferencia bastante clara por Clinique. El consumo de 

cosméticos se orienta principalmente al cuidado de la piel más que al 

maquillaje, por lo que valoran especialmente que los productos sean suaves, 

eficaces y adecuados para su tipo de piel. En este grupo cobra también 

importancia la atención especializada en tienda, ya que muchas de las 

entrevistadas destacan que agradecen recibir recomendaciones personalizadas 

por parte de las asesoras de belleza, lo que genera mayor confianza a la hora 

de elegir productos. 

Además, aunque no suelen seguir activamente a las marcas en redes sociales, 

sí están expuestas a su publicidad a través de otros medios o cuando visitan 

puntos de venta. En general, muestran una mayor fidelidad hacia aquellos 

productos que saben que funcionan bien para su piel, evitando cambiar 

constantemente de marca. Por ello, la confianza y la seguridad en la eficacia 

de los productos se convierten en factores clave en su decisión de compra. 

 

 

- Perfil sénior (80 años): En este caso, el consumo de productos cosméticos está 

aún más vinculado al cuidado de la piel y al mantenimiento de una rutina 

sencilla y fiable. En este perfil se aprecia una fuerte preferencia por marcas 

que transmitan seguridad y que estén especialmente formuladas para pieles 

sensibles o maduras. Clinique aparece como una marca de referencia por su 

imagen de marca dermatológica y por la confianza que genera tras años de 

uso. Además, en este caso se aprecia una mayor tendencia a mantener los 

mismos productos durante periodos prolongados, priorizando la estabilidad y 

la seguridad frente a la experimentación con nuevas marcas. 
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En conjunto, la variedad de edades y perfiles incluidos en la muestra permite 

observar cómo las percepciones sobre MAC y Clinique varían en función del tipo de 

consumidor y del uso que se hace de los productos cosméticos. Mientras que MAC tiende 

a asociarse más con el maquillaje, la creatividad y la autoexpresión, especialmente entre 

las consumidoras más jóvenes, Clinique aparece con mayor frecuencia vinculada al 

cuidado de la piel, la confianza y la seguridad en los productos, aspectos especialmente 

valorados por consumidoras adultas. 

Esta variedad de perfiles permite enriquecer el análisis posterior, ya que facilita 

identificar patrones comunes, coincidencias y diferencias en la forma en que cada grupo 

percibe las estrategias de personalización de ambas marcas y su impacto en variables 

como el engagement, el apego emocional y la lealtad. 

 

4.3 RESPUESTAS A LAS ENTREVISTAS 

Una vez realizadas las entrevistas y descritos los distintos perfiles de las 

participantes, en este apartado se analizan los resultados obtenidos a partir de sus 

respuestas. Para ello, se han valorado, en una escala del 1 al 10, los distintos conceptos 

analizados en el estudio: personalización percibida, engagement, apego emocional, 

lealtad afectiva y lealtad conductual. 

Con el fin de visualizar mejor estos resultados, se han elaborado una serie de 

gráficos que recogen las puntuaciones medias obtenidas para cada una de estas variables 

en relación con las marcas MAC y Clinique. A partir de estos gráficos, se comentan las 

principales tendencias observadas en las respuestas de las entrevistadas. 

En los siguientes apartados se presentan los resultados correspondientes a cada 

una de las variables analizadas. 
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4.3.1 Resultados de la personalización percibida 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 13: Personalización percibida en MAC       Figura 14: Personalización percibida en Clinique 

Nota media: 8.5                                                        Nota media: 8.6 

 

 

4.3.2 Resultados del engagement del consumidor 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 15: Engagement de MAC                                      Figura 16: Engagement de Clinique 

Nota media: 8.7                                                                 Nota media: 7.3 
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4.3.3 Resultados del apego emocional 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 17: Apego emocional de MAC                             Figura 18: Apego emocional de Clinique 

Nota media: 8.0                                                            Nota media: 8.1 

 

 

4.3.4 Resultados de la lealtad afectiva 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 19: Lealtad afectiva hacia MAC                       Figura 20: Lealtad afectiva hacia Clinique 

Nota media: 8.2                                                        Nota media: 8.3 
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4.3.5 Resultados de la lealtad conductual 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 21: Lealtad conductual hacia MAC             Figura 22: Lealtad conductual hacia Clinique 

Nota media: 8.5                                                    Nota media: 9 

 

4.4 ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS 

Después de realizar las entrevistas oportunas y del análisis de las puntuaciones 

otorgadas por las participantes, es posible identificar algunas tendencias relevantes en la 

forma en que las consumidoras perciben las marcas MAC y Clinique. En este apartado se 

interpretan los resultados obtenidos para cada marca, así como las principales similitudes 

y diferencias entre ambas en relación con las variables analizadas. 

4.4.1 Resultados sobre MAC 

A partir de las entrevistas realizadas a consumidoras de MAC, se observa que la 

marca obtiene valoraciones altas en la mayoría de las variables analizadas. Sin embargo, 

también aparecen algunas diferencias entre ellas que permiten entender mejor cómo se 

relacionan las consumidoras con la marca.  

• Personalización 

Las entrevistadas otorgan puntuaciones bastante altas. La mayoría considera que 

MAC ofrece una gran variedad de productos, tonos y estilos que permiten adaptar el 

maquillaje a los gustos de cada persona, este es uno de los argumentos más repetidos. 

Algunas consumidoras destacan que la experiencia de la marca va más allá del producto, 
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ya que se centra en ayudar a encontrar opciones que realmente encajen con cada perfil. 

Como señala una entrevistada, “siento que la experiencia está pensada para que 

encuentres algo que encaje contigo”.  

Además, varias consumidoras mencionan haber recibido asesoramiento en tienda, 

donde se les ayuda a encontrar los productos o tonos adecuados para su piel. En esta línea, 

otra participante destaca que “no sentí que me intentaran vender cualquier cosa, sino que 

realmente intentaban encontrar lo que mejor me encajaba”. Esto refuerza la percepción 

de personalización de la marca entre las consumidoras.  

A su vez, muchas entrevistadas mencionan que la marca permite crear maquillajes 

muy distintos según la ocasión, desde looks más naturales hasta otros más llamativos o 

creativos, lo que permite que distintos perfiles de consumidoras se identifiquen con ella. 

Asimismo, algunas participantes mencionan herramientas digitales que permiten probar 

productos antes de comprarlos. Tecnologías como el virtual try-on, que simula cómo 

quedaría el maquillaje en el rostro a través de aplicaciones o páginas web, refuerzan la 

sensación de personalización al ayudar a cada consumidora a encontrar el tono o producto 

que mejor se adapta a ella. En general, las consumidoras coinciden en que MAC ofrece 

bastantes posibilidades para adaptar el maquillaje a los gustos individuales. 

• Engagement 

Esta es una de las variables que presenta las valoraciones más altas. Las 

consumidoras de MAC suelen mostrar bastante interés por la marca, especialmente en lo 

que respecta a nuevos lanzamientos o colecciones. Varias entrevistadas explican que 

descubren muchos de estos productos a través de redes sociales como TikTok o Instagram, 

o mediante vídeos de creadoras de contenido del sector de la belleza. Una de las 

participantes señala que “me informo activamente sobre lanzamientos… sigo sus redes 

sociales, especialmente Instagram y TikTok”, lo que refleja el papel clave de estos canales 

en la relación con la marca. Este contacto frecuente con la marca hace que las 

consumidoras estén más pendientes de sus novedades y tengan un mayor interés por 

probar nuevos productos, haciendo que MAC esté muy presente en su día a día y exista 

una mayor implicación con ella.  

Los resultados obtenidos parecen confirmar la propuesta de investigación 1 (P1), 

ya que las entrevistadas que perciben un mayor grado de personalización en la marca 
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también tienden a mostrar un mayor engagement hacia ella. Esto se pone de manifiesto 

especialmente en las consumidoras más jóvenes, que no solo valoran la variedad de 

productos de MAC, sino que también siguen activamente sus contenidos y campañas en 

redes sociales. 

• Apego emocional 

Se muestran valoraciones bastante positivas, aunque ligeramente más bajas que 

en otras variables. En varias entrevistas aparece la idea de que determinados productos 

de la marca se utilizan en momentos especiales o cuando quieren sentirse más arregladas 

o seguras de sí mismas, lo que genera una cierta conexión emocional con la marca. Por 

ejemplo, una de las entrevistadas afirma que “cuando uso ciertos productos de MAC 

siento que voy más segura”, lo que refleja cómo la marca no solo cumple una función 

práctica, sino que también influye en la autopercepción de las consumidoras. Además, 

algunas consumidoras destacan que el maquillaje de MAC les permite expresar su estilo 

personal o experimentar con diferentes looks, lo que también contribuye a reforzar ese 

vínculo emocional. 

Estas respuestas parecen apoyar la propuesta de investigación 2 (P2), ya que las 

entrevistadas que perciben un mayor grado de personalización en la marca también 

tienden a mostrar niveles más altos de apego emocional hacia ella. No obstante, varias 

participantes reconocen que también les gusta probar productos de otras marcas de 

maquillaje, lo que explica que este vínculo emocional sea positivo, pero no 

completamente exclusivo. 

• Lealtad afectiva 

Vuelve a haber una valoración elevada, siendo uno de los argumentos más 

repetidos que confían en la calidad de sus productos y en los resultados que ofrecen. 

Además, algunas participantes destacan que tienen ciertos productos favoritos de la marca 

que tienden a recomendar a otras personas o que volverían a elegir frente a alternativas 

similares. En esta línea, una entrevistada afirma que “siento una preferencia clara por 

MAC frente a otras marcas de maquillaje”, lo que refuerza la existencia de una lealtad 

afectiva hacia la marca. Otra entrevistada señala que “la defendería si alguien hablara 

mal de ella sin haberla probado o sin conocerla bien”, lo que evidencia un compromiso 

emocional con la marca más allá de la simple compra. 
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Se confirman las propuestas de investigación 3, 4 y 5 (P3) (P4) y (P5). Por un 

lado, se observa que las consumidoras que perciben un mayor grado de personalización 

de la marca, especialmente por la gran variedad de productos, tonos y estilos disponibles, 

tienden también a mostrar una mayor preferencia por MAC frente a otras marcas. Esto 

sugiere que la posibilidad de adaptar el maquillaje a los gustos personales favorece el 

desarrollo de una mayor lealtad afectiva hacia la marca. Por otro lado, las entrevistadas 

que muestran mayor engagement con la marca, es decir, aquellas que siguen sus 

novedades, campañas o lanzamientos en redes sociales, también tienden a expresar una 

mayor predisposición a elegir MAC frente a otras marcas, lo que respalda la relación entre 

engagement y lealtad afectiva. Por último, las consumidoras que muestran un mayor 

apego emocional hacia la marca, por ejemplo, aquellas que asocian sus productos a 

momentos especiales o a una mayor seguridad al maquillarse, son también las que 

manifiestan una mayor intención de seguir utilizando o recomendando la marca, lo que 

refuerza la relación entre apego emocional y lealtad afectiva. 

• Lealtad conductual 

Los resultados muestran que las consumidoras de MAC presentan en general 

niveles elevados de repetición de compra, afirman que tienen determinados productos de 

la marca que utilizan con frecuencia y que tienden a volver a comprar cuando se terminan. 

En este sentido, una entrevistada señala que “siempre que necesito reponer maquillaje o 

quiero probar algo nuevo, suelo mirar primero en MAC”, lo que refleja que la marca 

constituye una referencia habitual en sus decisiones de compra. Sin embargo, muchas de 

ellas dicen que, aunque suelen repetir productos de MAC que ya conocen y les funcionan 

bien, también les gusta probar novedades de otras marcas, y reconocen así que “no soy 

completamente cerrada a otras marcas, me gusta experimentar y comparar”, lo que 

confirma que la lealtad conductual no implica exclusividad absoluta. Esto se debe en gran 

medida a que el maquillaje es un sector muy influido por las tendencias y por la aparición 

constante de nuevos productos, lo que favorece una mayor experimentación por parte de 

las consumidoras. Por esta razón, aunque la lealtad conductual hacia MAC es elevada, en 

muchos casos no implica una exclusividad absoluta hacia la marca. 

Los resultados obtenidos parecen respaldar las propuestas de investigación 6, 7 y 

8, (P6), (P7) y (P8) ya que las consumidoras que perciben un mayor grado de 

personalización, engagement y apego emocional hacia la marca también muestran una 
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mayor tendencia a repetir la compra de sus productos. Por ejemplo, aquellas entrevistadas 

que valoran positivamente la variedad de tonos y estilos que ofrece MAC, o que siguen 

con interés sus lanzamientos y novedades en redes sociales, son también las que indican 

con mayor frecuencia que volverían a comprar productos de la marca. Del mismo modo, 

las consumidoras que expresan un mayor vínculo emocional con la marca suelen mostrar 

una mayor predisposición a continuar utilizando sus productos en el futuro. 

4.4.2 Resultados sobre Clinique 

Después de haber realizado entrevistas a consumidoras de Clinique, se observa 

que esta marca también tiene valoraciones altas en las variables analizadas. En este caso, 

las puntuaciones más elevadas no se explican tanto por la creatividad o por la 

experimentación con el maquillaje, sino por la confianza, la adaptación al tipo de piel y 

la continuidad de uso. También se aprecia una diferencia bastante clara según la edad de 

las entrevistadas: las consumidoras más jóvenes y jóvenes adultas muestran más interés 

por la marca en redes y por algunos productos virales de maquillaje, mientras que los 

perfiles de más edad se relacionan con Clinique de una forma más práctica, más centrada 

en el cuidado facial. 

• Personalización 

Las consumidoras de Clinique dan valoraciones bastante altas, utilizando como 

argumento principal que la marca ofrece productos que se adaptan a distintos tipos de 

pieles o necesidades concretas. De hecho, algunas entrevistadas destacan que “sentí que 

realmente adaptaban las recomendaciones a mi caso concreto”, lo que refuerza la 

percepción de personalización más allá del producto en sí.  

También se repite mucho la idea de que Clinique transmite una sensación de 

atención individualizada ya que, el asesoramiento en tienda es bastante útil a la hora de 

recomendar una rutina de piel. Algunas consumidoras señalan que “me han hecho 

preguntas sobre cómo es mi piel y me han recomendado productos concretos”, 

evidenciando una atención individualizada. 

Entre los perfiles de 50 años y más, esta personalización se asocia sobre todo a 

que la marca entiende mejor lo que la piel necesita en cada momento. En las consumidoras 

más jóvenes, en cambio, la personalización también se relaciona con encontrar productos 
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de maquillaje o cuidado facial que no irriten la piel y encajen bien en su rutina. Una 

entrevistada destaca que “me gusta el estilo de maquillaje que propone la marca porque 

suele ser bastante natural y centrado en resaltar la piel”, lo que refuerza la idea de una 

personalización orientada a un uso cotidiano y adaptado.  Estos resultados hacen 

considerar a Clinique como una marca bastante completa haciendo que la personalización 

percibida por sus consumidoras sea alta, aunque se entienda principalmente desde el 

cuidado de la piel, no tanto desde la variedad estética. 

• Engagement 

Esta variable es positiva, pero en general algo más moderada que en MAC. Aquí 

las diferencias por edad son bastante notables. Las consumidoras entre 22 y 30 años 

muestran más interés por seguir la marca, ver sus campañas, fijarse en productos virales 

o conocer colaboraciones y contenidos en redes sociales. Una entrevistada más joven 

señala que “suelo prestar atención a lo que hacen, sobre todo en redes sociales, y sigo la 

cuenta de Clinique en Instagram”, lo que evidencia un mayor nivel de implicación en los 

perfiles más jóvenes.  

No obstante, entre las consumidoras de 50 a 80 años, la relación con la marca es 

bastante más funcional; valoran Clinique y confían en ella, pero no suelen seguirla 

activamente en redes ni estar tan pendientes de lanzamientos. En este sentido, una 

entrevistada afirma que “no sigo sus redes de forma activa ni interactúo con sus 

contenidos”, lo que refleja una baja implicación digital con la marca. En estos perfiles 

más adultos, la marca está presente más por la publicidad, por la recomendación en tienda 

o por la costumbre de compra que por una interacción digital constante. 

Se confirma de este modo la propuesta de investigación 1 (P1), ya que las 

entrevistadas que perciben un mayor grado de personalización en la marca también 

tienden a mostrar un mayor engagement hacia ella. Esto se ve con claridad en las 

consumidoras más jóvenes, que valoran la capacidad de Clinique para adaptarse a su piel 

y, al mismo tiempo, siguen con más interés sus novedades y campañas. Sin embargo, en 

los perfiles de mayor edad esta relación también existe, aunque de forma más moderada, 

porque la personalización no los lleva tanto a seguir la marca activamente, sino más bien 

a confiar en ella y mantenerla en su rutina. 
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• Apego emocional 

Valoraciones altas, siendo el argumento que más se repite la confianza que genera 

la marca después de años de uso y la tranquilidad que da encontrar productos que 

funcionan bien y no dañan la piel, generando así un vínculo emocional con ella. En los 

perfiles más mayores, este apego está especialmente relacionado con la seguridad y con 

la dificultad de encontrar alternativas que ofrezcan la misma confianza. En las 

consumidoras más jóvenes o jóvenes adultas, ese apego también existe, pero suele estar 

más vinculado a la afinidad con ciertos productos concretos o con la imagen de la marca, 

especialmente cuando combina cuidado de la piel y maquillaje natural. Por ejemplo, una 

entrevistada afirma que “cuando una marca te acompaña durante tanto tiempo y no te 

falla, acabas desarrollando un vínculo especial”, lo que refleja claramente cómo la 

confianza sostenida en el tiempo deriva en apego emocional hacia la marca. 

Los resultados parecen apoyar la propuesta de investigación 2 (P2), ya que las 

entrevistadas que perciben un mayor grado de personalización en Clinique también 

tienden a mostrar un mayor apego emocional hacia la marca. Aun así, este vínculo 

emocional no siempre tiene la misma intensidad: en las más jóvenes puede convivir con 

una mayor curiosidad por probar otras marcas, mientras que en los perfiles más adultos 

suele ser más estable y profundo. 

• Lealtad afectiva 

La puntuación vuelve a ser alta ya que sus clientes confían en esta marca para el 

cuidado de la piel. Varias entrevistadas afirman que la recomendarían a otras personas, 

sobre todo a quienes tengan piel sensible o busquen productos suaves, eficaces y seguros. 

Esto se demuestra en afirmaciones de entrevistadas que señalan que “si alguien cercano 

me preguntara por una marca fiable para cuidar la piel, seguramente sería una de las 

primeras que mencionaría”, lo que evidencia una clara preferencia y predisposición a 

recomendar la marca. Además, muchas muestran una preferencia clara por Clinique frente 

a otras marcas cuando se trata de skincare, y en algunos casos también de maquillaje 

natural. 

Se confirman las propuestas de investigación 3, 4 y 5 (P3), (P4) y (P5). Las 

consumidoras que perciben una mayor personalización en la marca, especialmente porque 

sienten que los productos se adaptan bien a su tipo de piel, también muestran una mayor 
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preferencia por Clinique, lo que respalda la relación entre personalización y lealtad 

afectiva. Por otro lado, aquellas entrevistadas que expresan un mayor apego emocional 

hacia la marca, basado en la confianza y en la experiencia acumulada, son también las 

que muestran una mayor predisposición a recomendarla o a seguir eligiéndola. 

Finalmente, en las consumidoras más jóvenes y jóvenes adultas, un mayor engagement 

con la marca también parece reforzar esa lealtad afectiva, ya que estar pendientes de 

campañas o productos concretos favorece que se sientan más vinculadas a ella. 

• Lealtad conductual 

Es la variable más alta en Clinique. Los resultados muestran niveles muy altos de 

repetición de compra porque muchos productos de la marca forman parte de la rutina 

habitual de estas consumidoras y por eso, los vuelven a comprar cuando se les terminan. 

Esto se puede ver reflejado en comentarios como “siempre que se me termina algún 

producto de mi rutina facial suelo volver a comprar algo de la marca”. A diferencia de 

lo que ocurre con el maquillaje, donde suele haber más experimentación, el skincare 

favorece una relación mucho más estable y continuada con la marca. 

Los resultados obtenidos respaldan las propuestas de investigación 6, 7 y 8, (P6), 

(P7), y (P8), ya que las consumidoras que perciben un mayor grado de personalización, 

engagement y apego emocional hacia Clinique también muestran una mayor tendencia a 

repetir la compra de sus productos. Esta relación es especialmente clara en los perfiles de 

50 y 80 años, donde la confianza en la eficacia del producto y la costumbre de uso llevan 

a una continuidad de compra muy alta. En las consumidoras más jóvenes, la lealtad 

conductual también es elevada, pero convive más con la posibilidad de probar otros 

productos. Aun así, incluso en estos perfiles, Clinique sigue apareciendo como una de las 

primeras opciones cuando buscan productos de cuidado facial fiables. 

4.4.3 Comparativa entre las dos marcas 

Al comparar los resultados obtenidos en las entrevistas realizadas, se aprecia que 

tanto MAC como Clinique tienen valoraciones altas en la mayoría de las variables. Aun 

así, se pueden distinguir algunas diferencias. En términos de personalización percibida, 

las puntuaciones son muy similares (8,5 en MAC y 8,6 en Clinique), lo que sugiere que 

las consumidoras perciben que ambas marcas se adaptan bien a sus necesidades, aunque 

de formas distintas. En el caso de MAC, la personalización se relaciona sobre todo con la 
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gran variedad de productos, tonos y estilos de maquillaje, así como con la posibilidad de 

experimentar y crear looks diferentes. En Clinique, en cambio, esta personalización se 

entiende más desde el cuidado de la piel y la adaptación a distintos tipos de piel, lo que 

transmite una sensación de seguridad y atención individualizada. Esto implica que, 

aunque ambas marcas desarrollan estrategias de personalización, lo hacen desde enfoques 

distintos: MAC desde la creatividad y la autoexpresión, y Clinique desde la adaptación al 

cuidado de la piel. 

Donde sí se observa una diferencia más clara, es en el engagement. MAC obtiene 

una media más alta (8,7 frente a 7,3 en Clinique), lo que parece estar relacionado con su 

mayor presencia en redes sociales y con el hecho de que muchas consumidoras de MAC 

descubren sus productos a través de contenidos digitales, influencers o nuevos 

lanzamientos.  Sin embargo, en Clinique puede llegar a haber un menor engagement por 

el perfil de edad de muchas consumidoras. Las participantes más jóvenes que utilizan 

Clinique, y que consumen tanto maquillaje como productos de cuidado facial, sí muestran 

bastante interés por la marca y por sus novedades. No obstante, la presencia de 

consumidoras de mayor edad, que valoran la marca principalmente por la confianza y la 

eficacia de sus productos, pero no siguen activamente sus redes sociales ni sus campañas, 

hace que la media de engagement sea más moderada en comparación con MAC. 

En cuanto al apego emocional y la lealtad afectiva, las puntuaciones son bastante 

similares en ambas marcas. En MAC este vínculo suele estar relacionado con la expresión 

personal y con la confianza en determinados productos de maquillaje, mientras que en 

Clinique el apego se construye más a partir de la confianza en la eficacia de los productos 

y de la seguridad que transmite la marca tras años de uso. 

Otra diferencia aparece en la lealtad conductual, donde Clinique obtiene la 

puntuación más alta (9 frente a 8,5 en MAC). Esto puede explicarse en gran parte por el 

tipo de producto: el cuidado de la piel suele generar rutinas más estables y repetición de 

compra más frecuente, mientras que el maquillaje favorece más la experimentación con 

distintas marcas. 

Por último, los resultados muestran diferencias claras según la edad de las 

consumidoras. Entre las más jóvenes (17-19 años), MAC suele tener mayor presencia, ya 

que se asocia con creatividad, tendencias y contenido en redes sociales. En cambio, a 
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medida que aumenta la edad, Clinique adquiere mayor protagonismo, especialmente entre 

consumidoras adultas, que valoran más la confianza, la seguridad dermatológica y la 

continuidad en el uso de productos de cuidado facial. 

De esta forma, ambas marcas logran conectar con distintos perfiles de 

consumidoras, lo que refleja cómo una misma compañía, Estée Lauder Companies, puede 

desarrollar propuestas de personalización diferentes para segmentos de mercado distintos 

a través de marcas con identidades claramente diferenciadas, como MAC y Clinique. 
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5. CONCLUSIONES 

El objetivo principal de este trabajo ha sido analizar cómo la personalización de 

marca influye en el engagement, el apego emocional y la lealtad del consumidor, tomando 

como referencia dos marcas del sector cosmético: MAC y Clinique. Para ello, se ha 

realizado un análisis principalmente cualitativo, apoyado en las valoraciones numéricas 

de las entrevistadas, consumidoras de diferentes edades, para comprender mejor cómo se 

construye la relación entre el consumidor y la marca en este sector. 

Los resultados obtenidos permiten afirmar que la personalización percibida juega 

un papel relevante en la relación que las consumidoras establecen con las marcas, ya que 

aquellas que perciben que una marca se adapta mejor a sus necesidades tienden a mostrar 

niveles más altos de engagement, apego emocional y lealtad. Por ello, las propuestas de 

investigación planteadas en el trabajo se ven respaldadas en gran medida por los 

resultados obtenidos a partir de las entrevistas.  

Se puede afirmar que la proposición (P1) se cumple en ambas marcas, ya que una 

mayor personalización percibida se relaciona con un mayor nivel de engagement por parte 

de las consumidoras, tal y como se observa en aquellas entrevistadas que muestran mayor 

interés por la marca cuando perciben que los productos o la comunicación se adaptan a 

sus necesidades o estilo. Del mismo modo, la proposición (P2) también se confirma en 

ambas marcas, dado que cuando las consumidoras perciben que la marca se adapta a ellas, 

desarrollan un mayor apego emocional hacia la misma, especialmente en el caso de 

Clinique, donde la confianza generada tras el uso continuado refuerza ese vínculo 

emocional. 

Ambas marcas generan relaciones positivas con sus consumidoras, aunque lo 

hacen a través de enfoques diferentes. En el caso de MAC, la relación con la marca se 

construye principalmente a partir de la creatividad, la experimentación y la conexión con 

las tendencias del maquillaje, lo que favorece altos niveles de engagement, especialmente 

entre las consumidoras más jóvenes. En cambio, en el caso de Clinique la relación con la 

marca se basa más en la confianza, la eficacia del producto y la adaptación al cuidado de 

la piel, lo que se traduce en una relación más estable y en mayores niveles de repetición 

de compra. Estas diferencias permiten confirmar la proposición (P3), ya que la 

personalización también influye en la lealtad afectiva, al generar una mayor preferencia 

por aquellas marcas que mejor se ajustan a las necesidades individuales, así como la 
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proposición (P4), dado que un mayor apego emocional se traduce en una mayor 

preferencia por la marca, lo que se refleja en la recomendación y en la elección recurrente 

frente a otras alternativas. Del mismo modo, la proposición (P5) también se cumple, 

especialmente en el caso de MAC, donde un mayor engagement se asocia con una mayor 

lealtad afectiva, ya que las consumidoras más implicadas con la marca son también las 

que muestran una mayor afinidad y predisposición a recomendarla. 

Este análisis realizado también pone de manifiesto diferencias relevantes en 

función de la edad de las consumidoras. Las más jóvenes muestran un mayor engagement 

con las marcas, especialmente en el caso de MAC, debido a su fuerte presencia en redes 

y contenido digital. Sin embargo, las consumidoras de mayor edad tienden a valorar más 

aspectos como la confianza, la seguridad dermatológica y la eficacia del producto, lo que 

explica la mayor preferencia por Clinique en estos perfiles. 

Estos resultados reflejan cómo dos marcas pertenecientes a una misma compañía, 

Estée Lauder Companies, pueden desarrollar estrategias de personalización distintas para 

dirigirse a segmentos de mercado también diferentes. Mientras MAC conecta 

especialmente con consumidoras jóvenes interesadas en la creatividad y las tendencias 

del maquillaje, Clinique se posiciona con mayor fuerza entre consumidoras que priorizan 

el cuidado de la piel y la seguridad del producto. 

Finalmente, este trabajo pone en relieve la importancia de la personalización como 

herramienta estratégica en la gestión de marcas, ya que contribuye a fortalecer la relación 

con los consumidores y a generar mayores niveles de implicación y lealtad. De este modo, 

se puede afirmar que la proposición (P6) se cumple, ya que la personalización influye en 

la repetición de compra, especialmente en el caso de Clinique, donde los productos se 

integran en la rutina diaria, favoreciendo una recompra habitual. De la misma manera, la 

proposición (P7) también se confirma, ya que un mayor apego emocional se traduce en 

una mayor continuidad en el uso de la marca, al generar confianza y reducir la intención 

de cambio hacia otras alternativas. Por último, la proposición (P8) se cumple de forma 

parcial, ya que, aunque el engagement impulsa la compra, especialmente en MAC, no 

siempre implica exclusividad debido a la tendencia a probar otras marcas, lo que refleja 

un comportamiento más exploratorio en el caso del maquillaje. 

 En un mercado tan competitivo como el de la cosmética, comprender cómo los 

consumidores perciben estas estrategias resulta clave para desarrollar propuestas de valor 
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que conecten con sus necesidades y expectativas. La personalización no solo permite 

adaptar la oferta a las necesidades del consumidor, sino que también contribuye a 

construir relaciones más sólidas y duraderas entre las marcas y sus consumidores. 

´ 

Limitaciones 

Este estudio presenta algunas limitaciones que deben considerarse al interpretar 

los resultados. En primer lugar, la muestra de entrevistadas es reducida, ya que el análisis 

se basa en un total de diez entrevistas, lo que limita la generalización de los resultados 

obtenidos. Asimismo, al tratarse de un estudio exploratorio basado en entrevistas, los 

resultados reflejan percepciones subjetivas y no permiten establecer relaciones causales 

de forma estadística. Finalmente, el análisis se centra en el sector cosmético y en dos 

marcas concretas, por lo que los resultados no pueden extrapolarse automáticamente a 

otros sectores. 

 

Recomendaciones para la gestión 

A partir de los resultados obtenidos, se pueden extraer algunas recomendaciones 

útiles para la gestión de marcas en el sector cosmético. En primer lugar, resulta importante 

apostar por estrategias de personalización adaptadas al perfil del consumidor, ya que se 

ha comprobado que esta variable influye directamente en el engagement, el apego 

emocional y la lealtad. En el caso de Clinique, sería recomendable seguir reforzando la 

personalización basada en el cuidado de la piel y en el asesoramiento individualizado, 

especialmente en tienda, donde se genera una mayor sensación de confianza y seguridad. 

En este sentido, la marca podría incorporar herramientas de diagnóstico digital de la piel, 

ofrecer rutinas personalizadas a través de aplicaciones o seguimiento post-compra, así 

como reforzar la formación del personal en tienda para mejorar la experiencia de 

asesoramiento. Por su parte, MAC podría continuar potenciando una personalización más 

vinculada a la creatividad, la variedad de estilos y la autoexpresión, aspectos que conectan 

especialmente con las consumidoras más jóvenes. Como mejora, MAC podría desarrollar 

experiencias interactivas en tienda o en formato digital (como contenido personalizado 

en redes), así como lanzar colecciones más segmentadas según estilos o perfiles de 

consumidor. 
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En segundo lugar, es fundamental adaptar la comunicación y la relación con el 

cliente en función de la edad y del nivel de implicación del consumidor. En los perfiles 

más jóvenes, mantener una presencia activa en redes sociales, generar contenido atractivo 

y aprovechar las tendencias resulta clave para fomentar el engagement. En este caso, 

MAC podría reforzar su estrategia colaborando con creadoras de contenido más diversas 

o microinfluencers para aumentar la cercanía y autenticidad de la marca. Sin embargo, en 

consumidores de mayor edad, puede ser más efectivo centrarse en la experiencia en 

tienda, el asesoramiento personalizado y la confianza en el producto, ya que su relación 

con la marca es más funcional y menos digital. Para este segmento, Clinique podría 

potenciar programas de fidelización basados en la recompra y reforzar y dar mayor 

visibilidad a los servicios personalizados que ya ofrece en tienda, así como mejorar el 

seguimiento posterior a la compra (por ejemplo, mediante recomendaciones adaptadas o 

recordatorios de rutina). Además, también podría potenciar una comunicación más 

educativa sobre el cuidado de la piel, con el objetivo de reforzar su posicionamiento como 

marca experta y de confianza. 

Por último, conviene entender que la personalización no actúa de forma aislada, 

sino que está estrechamente relacionada con el resto de las variables analizadas. En este 

sentido, las marcas deberían desarrollar estrategias coherentes que integren 

personalización, comunicación y experiencia de cliente, con el objetivo de fortalecer el 

vínculo con el consumidor y favorecer relaciones más estables y duraderas en un mercado 

cada vez más competitivo. Por ello, tanto MAC como Clinique podrían apostar por 

estrategias omnicanal que conecten la experiencia online y offline, así como utilizar datos 

de cliente para ofrecer recomendaciones más precisas y personalizadas a lo largo de todo 

el proceso de compra. 
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ANEXOS 

ANEXO 1: Entrevista con clientes habituales de MAC o Clinique 

1. ¿Consumes productos de MAC, de Clinique o de ambas marcas? 

2. ¿Desde cuándo utilizas productos de esta(s) marca(s)? 

3. ¿Qué fue lo que te hizo empezar a utilizar productos de esta marca? 

4. ¿Qué es lo que más valoras cuando eliges una marca de cosmética? 

5. Del 1 al 10, ¿qué nivel de personalización crees que tiene la marca? ¿Por qué? 

6. ¿Crees que la marca se adapta a tus necesidades o a tu tipo de piel? 

7. ¿Te han asesorado alguna vez en tienda para elegir un producto? 

8. ¿Has tenido alguna experiencia en la que hayas sentido que la marca entendía 

bien lo que buscabas? 

9. ¿Sientes que la marca te ayuda a encontrar productos que encajen contigo? 

10. ¿Has utilizado herramientas como pruebas virtuales o asesoramiento 

personalizado? 
11. ¿La marca te permite pedir productos hechos a medida o adaptados a ti? 
12. Del 1 al 10, ¿cuánto engagement o conexión consideras que tienes hacia la 

marca? 

13. ¿Te identificas con los valores o la imagen que transmite la marca? 

14. ¿Sigues a la marca en redes sociales? 

15. ¿De qué forma sueles enterarte de nuevos productos o lanzamientos? 

16. ¿Recuerdas alguna campaña, colección o colaboración que te haya llamado la 

atención? 

17. ¿Te sientes parte de una comunidad asociada a la marca? 

18. Del 1 al 10, ¿cuánto apego emocional consideras que tienes hacia la marca? 

19. ¿Sientes cariño o afinidad hacia la marca? 

20. ¿Dirías que la marca refleja tu forma de ser o tu estilo? 

21. ¿Hasta qué punto usar productos de la marca influye en cómo te sientes cuando 

te maquillas o cuidas tu piel? 

22. ¿Te sentirías decepcionada si la marca desapareciera? 

23. Del 1 al 10, ¿cuánta lealtad afectiva tienes hacia la marca? 

24. ¿Sientes una preferencia clara por esta marca frente a otras? 

25. ¿La defenderías si alguien hablara mal de ella? 

26. ¿Has recomendado la marca a personas cercanas a ti alguna vez? 
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27. ¿Has probado otras marcas y aun así has vuelto a esta? 

28. Del 1 al 10, ¿cuánta lealtad conductual consideras que muestras hacia la 

marca? 

29. ¿Con qué frecuencia compras productos de esta marca? 

30. ¿Sueles mirar primero los productos de esta marca cuando necesitas comprar 

maquillaje o cuidado facial? 

31. ¿Tienes intención de seguir comprando la marca en el futuro? 

32. Si otra marca sacara un producto muy similar, ¿te plantearías cambiar? 
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