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Resumen

Este articulo presenta una revisién sistematica de la literatura sobre la aplicacién del neuromarketing al consumo de moda,
con el fin de comprender la evolucion del campo y sintetizar sus principales aportes teéricos y metodolégicos. A partir del
analisis de los estudios seleccionados, se identifican las técnicas neurocientificas mas empleadas (EEG, eye-trackingy GSR),
las variables mas recurrentes (atencion, emocién, memoria e intencion de compra) y su utilidad para comprender procesos
implicitos que influyen en la percepcién de marca y la evaluacion de productos. Los resultados evidencian una progresiva
sofisticacién metodolégica y una tendencia hacia enfoques hibridos apoyados por analitica avanzada e inteligencia artificial,
especialmente en entornos digitales e inmersivos.

IROCAMM

VOL. 9, N. 2 - Year 2026

Received: 09-02-2026 | Reviewed: 02-03-2026 | Accepted: 03-03-2026 | Published: 31/07/2026
DOI: https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2026.v09.i02.09

Pp.: 204-225

e-ISSN: 2605-0447

204


https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2026.v09.i02.09
mailto:alejandrateresa.delariva%40universidadeuropea.es?subject=
https://orcid.org/0009-0008-6396-185X
mailto:jcamachoe%40uoc.edu?subject=
https://orcid.org/0009-0007-3352-2955
mailto:vanessa.mato%40udc.es?subject=
https://orcid.org/0000-0002-8158-0179

Alejandra Riva-Sainz / Jonatan Camacho-Escobar / Vanessa Mato-Santisso

Palabras Clave
Comportamiento del consumidor; consumo de moda; neuromarketing; percepcion de marca; revision sistematica.

Abstract

This article presents a systematic literature review on the application of neuromarketing to fashion consumption, with the
aim of understanding the field's evolution and synthesising its main theoretical and methodological contributions. Based on
the analysis of the selected studies, the most frequently used neuroscientific techniques (EEG, eye-tracking and GSR) are
identified, along with the most recurrent variables (attention, emotion, memory and purchase intention) and their usefulness
for capturing implicit processes that decisively shape brand perception and product evaluation. The findings indicate
increasing methodological sophistication and a shift towards hybrid approaches supported by advanced analytics and artificial
intelligence, particularly in digital and immersive environments.
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1. Introduccion

La industria de la moda se ha consolidado en el primer cuarto del siglo XXI como uno de los sectores
mas relevantes desde el punto de vista econémico, cultural y comunicativo. Mas alla de su dimensién
productiva, la moda opera como un sistema simbolico que articula significados sociales, identitarios 'y
culturales, en el que las marcas desempenan un papel central como mediadoras entre los productos 'y
los consumidores. En consecuencia, la identidad de marca se configura como un activo estratégico
fundamental para generar diferenciacion, notoriedad y vinculos emocionales en mercados
caracterizados por la saturacién, la aceleracion de tendencias y la homogeneizacién de la oferta
(Kapferer, 2012).

En este escenario, la comunicacion publicitaria y el marketing han intensificado su papel en la
construccion de valor, desplazando el foco desde el producto hacia los significados que lo rodean
(Kim et al., 2014). De manera paralela, y debido a la transformacion del sector marcada por la
internacionalizacién de grandes grupos empresariales, el auge del fast fashion o la consolidacion del
comercio electronico ha favorecido la emergencia de discursos vinculados a la sostenibilidad y al
propdésito corporativo reconfigurando las l6gicas comunicativas del sector y sus narrativas de
legitimacion (Garcia-Medina & Salinas-Vazquez, 2025).

La literatura académica ha evidenciado que la identidad de marca no solo influye en la percepcién de
calidad o en el posicionamiento competitivo, sino que incide directamente en variables psicoldgicas y
conductuales como laidentificacién marca-consumidor, la congruencia con el autoconcepto, la lealtad
y la intencion de compra. En sectores de alto contenido simbolico, como la moda, estas variables
adquieren una especial relevancia, ya que el acto de consumo se vincula estrechamente con procesos
de autoexpresion, pertenencia social y validacion cultural (Schmitt, 2012). Desde esta perspectiva, el
trabajo se enmarca en el campo de la comunicacion y el marketing, subrayando el papel estratégico de
la publicidad en la configuracion de comportamientos de consumo (Jiménez-Marin, 2017).
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A partir de este contexto, el presente articulo adopta el formato de revisidn sistemética de la literatura
para analizar, de manera critica y diacronica, la aplicacion del neuromarketing al consumo de moda. El
objetivo es cartografiar la evolucion del campo e identificar las principales técnicas empleadas, las
variables estudiadas y los aportes teorico-metodoldgicos mas relevantes, asi como las tendencias
emergentes, vacios de conocimiento y desafios éticos y de validez interpretativa que siguen abiertos
en la investigacion (Cristéfol-Rodriguez et al., 2024; Plassmann et al., 2012; Sobrido Prieto & Rumbo-
Prieto, 2018).

2. Objetivos

El presente articulo tiene como objetivo principal conocer de manera sistematicay critica la aplicacién
del neuromarketing en el ambito del consumo de moda, con el fin de identificar las principales
aportaciones tedricas, metodolégicas y empiricas que esta disciplina ha ofrecido al estudio del
comportamiento del consumidor en dicho sector. De forma especifica, se pretende averiguar las
técnicas neurocientificas mas empleadas en la investigacién del consumo de moda, evaluar su eficacia
para comprender los procesos cognitivos, emocionales y sensoriales implicados en la toma de
decisiones, asicomo detectartendencias, vacios de conocimientoylineasemergentes deinvestigacion.
Asimismo, el estudio busca aportar una sintesis integradora que permita valorar el impacto del
neuromarketing en el disefio de estrategias de marca, comunicacioén y experiencia de consumo en la
industria de la moda, contribuyendo a consolidar un marco de referencia riguroso y actualizado para
futuras investigaciones académicas.

Por ello, y de este objetivo general, se derivan y pormenorizan una serie de objetivos especificos. En
este sentido, estas metas concretas se orientan al desarrollo de esta investigacion de tal modo:

1. Identificar y clasificar las principales técnicas de neuromarketing aplicadas al estudio del
consumode moda, atendiendoasusfundamentostedricos,ambitosdeaplicacionylimitaciones
metodologicas.

2. Conocer como dichas técnicas contribuyen a la comprension de los procesos perceptivos,
emocionalesy decisionales del consumidor en relacién con productos, marcas y experiencias
vinculadas a la moda.

3. Evaluarelgradode madurez cientificadel campo a partirde larevision de laliteratura existente,
con el proposito de detectar lagunas de investigacidn, retos éticos y oportunidades para el
desarrollo de futuras lineas de estudio en el contexto del neuromarketing y la moda.

3. Marco conceptual de partida

3.1. El neuromarketing como disciplina cientifica

El neuromarketing se configura como una disciplina cientifica interdisciplinaria que surge de la
convergencia entre las neurociencias, la psicologia del consumidor y los estudios tradicionales de
marketing, con el proposito de comprender mas cabalmente los mecanismos cerebrales que subyacen
al comportamiento del consumidor frente a estimulos de mercado. Aunque el término fue acufado
formalmenteen2002 por Ale Smidts parareferirsealestudio delosmecanismoscerebralesrelacionados

IROCAMM

VOL. 9, N. 2 - Year 2026

Received: 09-02-2026 | Reviewed: 02-03-2026 | Accepted: 03-03-2026 | Published: 31/07/2026
DOI: https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2026.v09.i02.09

Pp.: 204-225

e-ISSN: 2605-0447

206


https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2026.v09.i02.09

Alejandra Riva-Sainz / Jonatan Camacho-Escobar / Vanessa Mato-Santisso

con el comportamiento del consumidor con vistas a mejorar las estrategias de marketing (Boricean,
2009), sus raices conceptuales se remontan a investigaciones que incorporaron técnicas
neurocientificas en el analisis de preferencias y decisiones de consumo desde principios del siglo XXI.
Por ejemplo, estudios pioneros como los de McClure et al. (2004) emplearon técnicas de neuroimagen
funcional paraobservar preferencias porbebidas comerciales, abriendo pasoalaaplicaciénsistematica
de métodos de neurociencia en contextos de mercado.

Desde una perspectiva epistemoldgica, el neuromarketing se fundamenta en el reconocimiento de que
los procesos de decision del consumidor no se limitan a racionalidades conscientes accesibles
mediante métodos tradicionales (por ejemplo, encuestas o grupos focales), sino que incluyen una
significativa carga de procesos implicitos y no conscientes que influyen en percepciones, emocionesy
comportamientos. En este sentido, el campo adopta herramientas neurocientificas, como la
electroencefalografia(EEG), la resonancia magnética funcional (fMRI) o la espectroscopia funcional por
infrarrojo cercano (NIRS), para capturar respuestas cerebrales en tiempo real que ofrecen indicadores
objetivos de atencién, emocion y valoracion durante la exposicién a estimulos de marketing. Estas
mediciones permiten decodificar patrones neurofisioldgicos que se correlacionan con preferencias y
toma de decisiones, proporcionando una aproximacién complementariay mas directa que los métodos
auto reportados clasicos (Plassmann et al., 2012).

Laevolucion del neuromarketing como disciplina cientifica también esta estrechamente vinculada con
el desarrollo de consumer neuroscience (neurociencia del consumidor) y la neuroeconomia, campos
qgue integran teorias y métodos de la economia conductual, la psicologia cognitiva y la neurociencia
para explicar como los individuos evaluan opciones, procesan recompensas y responden a incentivos
en contextos econdémicosy de consumo(Smidts et al., 2014). Desde esta perspectiva, laneuroeconomia
proporciona el marco conceptual para comprender cémo las estructuras neurobiolégicas subyacen a
procesos decisionales clasicos de la economia, incorporando conceptos como la valoracion subjetiva,
laaversién al riesgo y la maximizacion de utilidad en modelos cerebrales observables(Kahneman, 2011).
Laneurociencia del consumidor, por su parte, se focaliza en fenédmenos como la activacion de circuitos
de recompensa, anticipacion emocional y memoria, los cuales son determinantes en decisiones de
compray fidelidad a la marca.

Larelacion entre el neuromarketing, la psicologia del consumidor y la economia conductual se articula
en torno a una vision integrada del comportamiento humano en el que factores cognitivos y afectivos
interactuan de forma compleja para determinar la eleccion y preferencia de productos o servicios
(Lerner et al., 2015). La psicologia del consumidor aporta modelos teoéricos sobre la percepcion,
motivacion y emocion que explican como las personas procesan informacion de mercado, mientras
que la economia conductual introduce explicaciones sobre sesgos cognitivos y heuristicas que guian
decisiones no siempre racionales. El neuromarketing, apoyado en estos marcos, busca traducir estas
explicaciones en datos empiricos obtenidos mediante técnicas neurocientificas que permiten observar
directamente las respuestas neuronales ante los estimulos de marketing, facilitando asi la generacion
de modelos predictivos méas robustos del comportamiento del consumidor (Plassmann et al., 2012).

En conjunto, este cuerpo de conocimientos confirma que el neuromarketing no es simplemente una
tecnologia aplicada a la publicidad o el diseno de productos, sino una disciplina cientifica que articula
teorias de multiples campos para generar comprension profunda y cuantificable del comportamiento
humano, con potenciales implicaciones tanto para la investigacién académica como para la practica
comercial avanzada.
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3.2. Comportamiento del consumidor y procesos de decision

Elcomportamiento del consumidory los procesos de decision constituyen un campo central de estudio
enlascienciassocialesaplicadas, especialmente enlapsicologia, elmarketingylaeconomiaconductual,
al abordar como los individuos seleccionan, evaluan y eligen productos o servicios en contextos de
consumo. Lejos de responder exclusivamente a criterios racionales, la toma de decisiones de consumo
se sustenta en una compleja interaccién entre procesos cognitivos y emocionales, muchos de los
cuales operan de manera automaticay no consciente. La investigacion contemporanea ha demostrado
que lasdecisiones estaninfluidas por mecanismos heuristicos, sesgos cognitivosyrespuestas afectivas
que condicionan la percepcién del valor, la preferenciay la intencion de compra (Kahneman, 2011).

Desde el punto de vista cognitivo, la toma de decisiones implica procesos como la atencion, la
percepciény la memoria, que actuan como filtros de la informacion disponible en entornos saturados
de estimulos comerciales. La atencion selectiva permite al consumidor priorizar ciertos estimulos
frente a otros, favoreciendo aquellos que resultan mas relevantes, novedosos o emocionalmente
significativos. Estudios en psicologia del consumo han evidenciado que los estimulos visuales, sonoros
y contextualesinfluyen decisivamente enlacaptacionatencional, condicionandolaevaluacion posterior
de los productos (Pieters & Wedel, 2004). La percepcién, por su parte, no constituye un reflejo objetivo
de la realidad, sino una construccion subjetiva mediada por expectativas, experiencias previas y
significados simbolicos asociados a marcas y categorias de producto (Damasio, 1994).

La memoria desempena un papel fundamental en el comportamiento del consumidor, ya que las
decisiones se basan en gran medida en recuerdos de experiencias previas, asociaciones de marcay
aprendizajes emocionales. La literatura ha puesto de manifiesto que las experiencias de consumo
cargadas de contenido emocional se recuerdan con mayor intensidad y persistencia, influyendo en
decisiones futurasy en lalealtad hacia las marcas(Schmitt, 2012). En este sentido, lamemoria implicita
resultaespecialmenterelevante, dado que puede guiareleccionessinque elconsumidor seaplenamente
consciente de las razones que las motivan.

Las emociones constituyen un componente clave en los procesos de decision, actuando tanto como
antecedentes como consecuencias del comportamiento de compra. Lejos de interferir negativamente
en la racionalidad, las emociones cumplen una funcién adaptativa al facilitar evaluaciones rapidas y
eficientesencontextosdeincertidumbre. Investigaciones enneurocienciay psicologiahandemostrado
que los estados emocionales influyen en la valoracion de alternativas, en la percepcion del riesgo y en
la disposicién a pagar (Damasio, 1994; Lerner et al., 2015). Asimismo, las respuestas emocionales
positivas hacia una marca o producto pueden generar vinculos afectivos duraderos que trascienden los
atributos funcionales, reforzando la experiencia de consumo y la relacion a largo plazo con la marca
(Camacho-Escobar, 2025).

Enestemarco, losestimulossensorialesadquierenunarelevanciacrecienteenlaeleccionde productos,
alactivarrespuestas emocionalesy cognitivas que influyen directamente enla experiencia de consumo.
El marketing sensorial ha evidenciado que variables como el color, la textura, el aroma o el sonido
pueden modificar percepciones de calidad, agrado y valor, afectando la decisién final del consumidor
(Jiménez-Marin et al., 2018; Krishna, 2012). En conjunto, la literatura confirma que el comportamiento
delconsumidordebe entendersecomounprocesointegradorenelque cognicion, emocionyexperiencia
sensorial interactuan de manera dindmica, configurando decisiones de consumo complejas y
contextualmente situadas.
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3.3. El consumo de moda como objeto de estudio y aplicacion del
neuromarketing

El consumo de moda se ha consolidado como un objeto de estudio de creciente interés en las ciencias
sociales y del marketing, en tanto que se configura como un fenémeno complejo en el que convergen
procesos simbolicos, dinamicas sociales y practicas culturales. Mas alla de su dimension funcional, la
moda opera como un dispositivo de significacion que contribuye a la construccion de la identidad del
consumidor, a la expresion de posicionamientos sociales y a la articulacion de vinculos con grupos de
referencia, dotando al acto de consumo de un marcado caracter comunicativo y experiencial (Schmitt,
2012). Desde la perspectiva de la teoria del consumo simbolico, los bienes de moda funcionan como
signos y lenguajes visuales que permiten a los individuos comunicar aspectos de su identidad, estado
o pertenencia a determinada comunidad cultural (Kapferer, 2012).

Académicamente, el consumo de moda ha sido analizado bajo marcos teéricos como la Consumer
Culture Theory (CCT) (Arnould & Thompson, 2005), que explora como los consumidores negocian,
transforman y resignifican simbolos de moda en funciéon de sus valores y contextos sociales.
Investigaciones en este campo han demostrado que la moda es una construccion cultural dinamica en
laque el significado de los productos cambiaatravésdeinteracciones sociales, experiencias colectivas
y practicas de estilo de vida (Kim et al., 2014). En este sentido, los productos de moda no son solo
objetos materiales, sino mediadores de procesos identitarios, aspiracionales y relacionales que se
insertan en narrativas culturales mas amplias. En escenarios caracterizados por la multiplicidad de
canales de interaccion y una creciente complejidad comunicativa, la gestion de las relaciones con los
distintos publicos(incluidos consumidores, comunidadesy redes de significado) se ha conceptualizado
como un factor clave para articular experiencias de moda que trascienden los atributos materiales
(Mato-Santiso et al., 2021). Ademas, diversas investigaciones han sefalado que el consumo de moda
responde a motivos de distincidn social, necesidad de singularidad y autoconcepcion, particularmente
en segmentos como la moda de lujo, donde las marcas funcionan como simbolos de estatus y
diferenciacion social. Por ejemplo, estudios recientes han explorado cémo la necesidad de singularidad
y la afiliacion social moderan la intencién de compra de marcas de moda de lujo, destacando la
importancia de factores culturales y sociales en la eleccion de productos de moda (Alfogahaa, 2025).

En este contexto complejo, la aplicacion del neuromarketing al consumo de moda ha emergido como
una disciplina complementaria que busca comprender, desde una perspectiva neurocientifica, como
los consumidores responden emocional y cognitivamente a los estimulos asociados a productos,
marcas y experiencias de moda. La literatura especializada ha evidenciado que las herramientas del
neuromarketing (tales como el eye-tracking, la medicion de respuesta galvanica de la piel o técnicas de
neuroimagen) pueden revelar patrones de atencion, emocion y valoracién que no son captados de
manera directa por meétodos tradicionales de investigacion de mercados, aportando informacion
cuantificable sobre reacciones subconscientes frente a estimulos de moda(Juarez-Varon et al., 2023).

Especificamente, estudios recientes han puesto de manifiesto que la aplicacion de técnicas de
neuromarketing en tiendas de moda permite identificar los elementos del entorno visual, como el
merchandising o la disposicién de productos, colores o disefio de vitrinas (Jiménez-Marin, 2017), que
capturan la atencion del consumidor y generan activaciones emocionales asociadas con la percepcion
de valor y calidad. Esto no solo contribuye a optimizar estrategias de presentacién de productos y
diseno de experiencias de compra, sino que también permite comprender como los estimulos
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sensoriales son procesados por el cerebro del consumidor en contextos reales de consumo (Camacho-
Escobar, 2025; Juarez-Varon et al., 2023). De forma complementaria, revisiones sistematicas centradas
en la interseccién entre neuromarketing y moda sefalan que, aunque aun escasa, la investigacion
cientifica disponible evidencia que las herramientas neurocientificas aportan datos relevantes sobre
reacciones emocionales, sensoriales y de atencion en consumidores expuestos a productos de moda,
sugiriendo, como indican Cristofol-Rodriguez et al. (2024), un potencial significativo para futuras
investigaciones que integren enfoques interdisciplinarios y metodologias robustas.

En suma, el consumo de moda como objeto de estudio se caracteriza por su intrincada combinacion de
significados culturales, socialesy simbdlicos que informan las decisiones del consumidor. Laaplicacion
del neuromarketing a este campo representa una frontera emergente que, mediante la medicion de
respuestas neurofisiologicas y comportamentales, contribuye a revelar procesos subyacentes en la
percepcién y eleccion de moda, ampliando asi la comprension cientifica del comportamiento del
consumidor en contextos culturales complejos.

4. Metodologia

El presente estudio adopta el formato de revision sistematica de la literatura (RSL) como estrategia
metodoldgica principal. Esta eleccion responde a la naturaleza del fenémeno investigado: la aplicacién
del neuromarketing al consumo de moda, que constituye un dmbito de investigacion emergente,
interdisciplinar y en constante evolucién, abordado desde diversas perspectivas teodricas y
metodoldgicas.

La revision sistematica permite sintetizar de manera rigurosa el conocimiento existente, identificar
patrones recurrentes en los resultados empiricos y detectar lagunas conceptuales y metodoldgicas
que requieren futuras lineas de investigacion (Sobrido Prieto & Rumbo-Prieto, 2018). Asi, el enfoque del
estudio es fundamentalmente diacrénico, priorizando el analisis temporal de la evolucion de las
investigaciones que aplican herramientas y enfoques del neuromarketing al comportamiento del
consumidor de moda. Esta perspectiva resulta especialmente relevante para comprender como la
incorporacion progresiva de técnicas neurocientificas (como la electroencefalografia -EEG-, el eye-
tracking, la respuesta galvanica de la piel -GSR- o la resonancia magnética funcional -fMRI-) ha
transformado el analisis de los procesos cognitivos y emocionales implicados en la toma de decisiones
de consumo en el sector de la moda.

En este sentido, tal como sefnala Pflaeging (2024, p. 1), la adopcion de una perspectiva diacrénica
permite “comprender mejor la historicidad de la comunicacion multimodal”, lo que resulta aplicable al
estudio de la evolucion metodoldgica en neuromarketing. En este sentido, el analisis distingue tres
grandes etapas: una fase inicial exploratoria (aproximadamente hasta 2010), una fase de consolidacion
metodoldgica(2010-2018) y una etapa reciente caracterizada por la integraciéon de enfoques hibridos y
tecnologias avanzadas (2018-presente). Asi, la investigacién adopta un enfoque multidisciplinar,
integrando aportaciones del marketing, la neurociencia cognitiva, la psicologia del consumidor, los
estudios de comunicacion y los estudios sobre moda. Esta convergencia disciplinar refleja la
complejidad del objetode estudio, yaquelacomprensiondel consumo de modadesde el neuromarketing
exige articular dimensiones emocionales, cognitivas, simbdlicas y sociales que no pueden ser
abordadas adecuadamente desde una Unica tradicion académica.
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4.1. Protocolo de revision sistematica

Elproceso de revision sistematica se estructuro en cuatro fases, siguiendo adaptaciones del protocolo
PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses)(Page et al., 2021), con
el fin de garantizar la transparencia, la reproducibilidad y el rigor cientifico del proceso de selecciény
analisis de la literatura.

4.1.1. Fase 1: Estrategia de busqueda

La busqueda de literatura se llevd a cabo en multiples bases de datos académicas y fuentes
documentales, incluyendo publicaciones comprendidas entre enero de 2000y junio de 2025. Las bases
de datos consultadas incluyeron Scopus, Web of Science, PubMed, Communication & Mass Media
Complete y Google Scholar, asi como repositorios especializados en marketing y neurociencia cuando
estuvieron disponibles. Adicionalmente, se revisaron informes de investigacion de instituciones
académicas y centros especializados en neuromarketing, asi como literatura relevante procedente de
congresos cientificos de referencia en el ambito del marketing y el comportamiento del consumidor.

Sedisenaron ecuaciones de busqueda mediante el uso de operadores booleanos, combinando términos
vinculados al neuromarketing con conceptos asociados al consumo de moda y a la toma de decisiones
del consumidor. Los principales términos empleados fueron: neuromarketing, fashion consumption,
consumer behaviour, decision making, emotional response, eye-tracking, EEG, neuroscience, fashion
marketing y purchase intention. Las busquedas se realizaron tanto en inglés como en espanol,
reconociendo el predominio del inglés en la literatura cientifica, pero procurando incorporar
contribuciones relevantes en otros idiomas cuando fue posible. Como advierte Ridsdale (2024),
restringir las revisiones sistematicas a estudios en lengua inglesa puede generar sesqgos lingUisticos
significativos que afectan a la amplitud interpretativa de los resultados.

4.1.2. Fase 2: Criterios de seleccion

La seleccion de las fuentes se guio por criterios de inclusion y exclusion definidos con el objetivo de
asequrar la pertinencia tematicay la calidad metodoldgica del corpus analizado.

Los criterios de inclusion fueron los siguientes:

1. Estudios empiricos o tedricos revisados por pares.

2. Investigaciones centradas en la aplicacion del neuromarketing o de técnicas neurocientificas
al comportamiento del consumidor.

3. Estudios especificamente relacionados con el consumo de moda, marcas de moda o productos
del sector textil y de la moda.

4. Informes de investigacion elaborados porinstituciones académicas o centros de investigacion
reconocidos.

5. Disponibilidad de texto completo.
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Aunque el foco temporal se situo prioritariamente en publicaciones entre 2000 y 2025, se incluyeron
trabajos fundacionales relevantes para contextualizar el desarrollo inicial del neuromarketing aplicado
al consumo.

Se excluyeron estudios centrados exclusivamente en disefo o produccion textil sin relacién con el
comportamiento del consumidor; investigaciones sobre neuromarketing aplicadas a otros sectores sin
conexién con la moda; literatura gris no accesible o cuya calidad metodolégica no pudiera verificarse;
y trabajos carentes de una fundamentacion tedrica o empirica clara.

4.1.3. Fase 3: Proceso de seleccion y extraccion de datos

A través de las busquedas realizadas se identificaron inicialmente 231 registros potencialmente
relevantes. Tras la eliminacion de duplicados, se obtuvieron 176 registros unicos. El cribado inicial
mediante titulo y resumen condujo a la exclusion de 87 registros por no ajustarse al objeto de estudio.
Los 89 textos restantes fueron evaluados mediante lectura completa, resultando en una muestra final
de 54 estudios que cumplian los criterios de inclusion y presentaban una calidad metodolégica
adecuada. Todo el proceso de seleccion fue documentado conforme al diagrama PRISMA, registrando
las fases de identificacion, cribado, elegibilidad e inclusion.

4.1.4. Fase 4: Categorizacion y analisis
Cada estudio incluido fue codificado atendiendo a las siguientes variables:

— Anode publicaciony contexto geografico.

— Tipo de publicacion.

— Metodologia empleada (cuantitativa, cualitativa o mixta).

— Técnica de neuromarketing utilizada.

— Tipo de producto o marca de moda analizada.

— Variables estudiadas (emociones, atencién, memoria, intencién de compra, percepcién de
marca).

— Principales resultados y aportes tedricos.

Elanalisisseajustoalas caracteristicas de unarevision cualitativacentradaenfendmenos psicosociales
y de consumo (Braun & Clarke, 2008). Se llevo a cabo un analisis tematico del contenido, organizando
las contribuciones segun las etapas temporales identificadas y en torno a dimensiones analiticas
transversales: fundamentos tedricos del neuromarketing, metodologias empleadas, procesos
cognitivo-emocionales del consumidor, influencia sobre la intencion de compray limitaciones éticasy
metodoldgicas.

La sintesis final adoptd un enfoque narrativo, orientado a comprender el neuromarketing aplicado al
consumo de moda como un proceso progresivo y aun en desarrollo, caracterizado por avances
metodologicos significativos, pero también por debates éticos y desafios interpretativos que siguen
abiertos en la literatura académica.
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5. Resultados

b.1. Fase Exploratoria (hasta ~2010): Primeros acercamientos y definiciones
del neuromarketing aplicado al consumo de moda

La fase inicial de investigacion en neuromarketing y moda comprende trabajos pioneros en los que el
foco principal se encontraba en definir qué era el neuromarketing y explorar sus posibilidades para
comprender mejor los procesos de decision del consumidor. Los trabajos iniciales no se centraron
especificamente enlamoda como sector, sino mas bien en establecerun marco conceptual que pudiera
ser aplicado posteriormente a sectores especificos.

En esta etapa, varios autores comenzaron a discutir el neuromarketing como una disciplina emergente
dentro del marketing tradicional. Por ejemplo, Ruiz de Maya y Grande Esteban (2013, p. 7) ya plantearon
que el neuromarketing se define como “el uso de tecnologia para medir la actividad cerebral en
consumidores, empleando esa informacién para el desarrollo de productos y comunicaciones”.
Asimismo, estos primeros analisis destacaron que hasta el 95 % del procesamiento cognitivo humano
en contextos de decision ocurre de manera inconsciente, lo que subrayo la necesidad de técnicas mas
alla de encuestas o métodos tradicionales (Mansor & Mohd, 2020).

Durante esta fase, se introdujeron conceptos basicos de la neurociencia del consumidor, explicando
que las herramientas como, por ejemplo, la electroencefalografia(EEG) o el eye-tracking podrian revelar
como los estimulos visuales o sensoriales presentes en los productos influyen en la atencion y
preferencia del consumidor (Plassmann et al., 2012). Aunque no existian estudios masivos aplicados a
la moda en si mismos, este periodo senté las bases conceptuales y metodoldgicas que permitieron
posteriores estudios empiricos.

Los trabajos tempranos también discutieron criticamente el neuromarketing, lo que es importante
para contextualizar esta fase. Por ejemplo, se observé que muchas afirmaciones comerciales sobre
neuromarketing carecian de respaldo cientifico solido y eran descritas como parte de un supuesto
neuro cientificismo pseudocientifico dentro del marketing (Morin, 2011).

En sintesis, la fase exploratoria ofrecié los cimientos tedéricos esenciales, enfatizando la necesidad de
comprender procesos subconscientes en la decisién de compray abriendo caminos para metodologias
mas complejas en el futuro.

5.2. Fase de Consolidacion Metodologica (2010-2018): Aplicacion de
herramientas neurofisiolégicas y estudios empiricos en moda
Entre 2010 y 2018, la investigacion sobre neuromarketing avanzo6 desde definiciones tedricas hacia la

aplicacion practica de métodos neurocientificos para estudiar al consumidor. En esta etapa,
comenzaron a surgir estudios experimentales y metodologias méas robustas.

Un hito metodoldgico de este periodo fue la utilizacion de eye-tracking para comprender mejor cémo los
consumidores observany procesan visualmente los productos de moda. Andrade et al.(2022) aplicaron
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esta técnica para analizar la toma de decisiones en compras de moda femenina, proporcionando un
marco metodologico Util que permite capturar la direccién y duraciéon de la mirada, lo que se asocié
directamente con la atenciony preferencia de productos especificos en contextos de compra.

Ademas, diversas investigaciones incorporaron mediciones neurofisioldgicas, como la EEG, para
cuantificar la actividad cerebral en respuesta a estimulos de marketing (Babiloni & Astolfi, 2014;
Vecchiato et al., 2011). Estas herramientas permitieron evaluar niveles de atencidn, excitacion emocional
y procesamiento cognitivo de manera mas objetiva que los métodos tradicionales de encuesta,
identificando reacciones inmediatas que serianinvisibles mediante autoinformes. Y es que, durante este
periodo, el enfoque de la investigacion se amplio para estudiar no solo la respuesta del consumidor
individual, sino también como las percepciones corporativasy las estrategias de las empresas influian en
laadopcion de técnicas de neuromarketing. Estudios exploratorios entre lideres empresariales revelaron
diferencias en la percepciony aplicacion de neuromarketing segun contexto geografico y cultural, como
se vio en investigaciones con ejecutivos de moda en Turquiay a nivel global (Kurtoglu & Ferman, 2020).

Una contribucidn clave de esta etapa fue el reconocimiento de que las herramientas neurofisiol6gicas
pueden integrarse valiosamente con técnicas de investigacion de marketing convencionales para
enriquecer la comprensién del comportamiento del consumidor (Solnais et al., 2013). Sin embargo,
también se documentaron limitaciones metodologicas relevantes: el coste de algunos equipos, la
necesidaddemuestraspequenasenestudiosdelaboratorioydesafiosrelacionadosconlainterpretacion
de datos complejos (Shaw & Bagozzi, 2018).

Por otro lado, esta fase incorpord gradualmente reflexiones éticas y criticas sobre el neuromarketing
(Feenstra & Pallarés-Dominguez, 2017). El propio campo comenzo a cuestionar si las interpretaciones
de datos neurofisioldgicos se traducian siempre en comportamientos de compra reales, subrayando la
importancia de enfoques éticos y transparentes en el uso de estas técnicas.

En conjunto, la fase de consolidacion metodoldgica proporcion6 evidencia empirica solida que legitimé
progresivamente el uso de neuromarketing en estudiar decisiones de compray preferencias en moda, asi
como definirmetodologiasrobustas que posteriormente se expandirian a nuevos contextos tecnolégicos.

5.3. Etapa Reciente (2018-presente): Integracion de enfoques
hibridos y tecnologias avanzadas

A partir de aproximadamente 2018, la investigacion en neuromarketing aplicada al consumo de moda
evoluciond hacia la integracion de enfoques hibridos, combinando neurociencia con otras areas
tecnologicas como inteligencia artificial (IA), analisis de datos y entornos inmersivos.

Una parte esencial de esta etapa es la exploracion de como multiples herramientas neurocognitivas
pueden trabajar de manera conjunta para ofrecer diagnosticos mas completos del comportamiento del
consumidor. Por ejemplo, estudios recientes destacan laimportancia de combinar EEG, eye-trackingy
medidas psicofisioldgicas como la respuesta galvanica de la piel (GSR) para captar tanto la atencién
visual como la excitacion emocional simultaneamente (Joshi, 2024). Estas aproximaciones hibridas
permiten un conocimiento mas rico de cdmo los estimulos sensoriales y cognitivos interactuan en el
proceso de compra en moda.

IROCAMM

VOL. 9, N. 2 - Year 2026

Received: 09-02-2026 | Reviewed: 02-03-2026 | Accepted: 03-03-2026 | Published: 31/07/2026
DOI: https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2026.v09.i02.09

Pp.: 204-225

e-ISSN: 2605-0447

214


https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2026.v09.i02.09

Alejandra Riva-Sainz / Jonatan Camacho-Escobar / Vanessa Mato-Santisso

Simultaneamente, la introduccion de inteligencia artificial y modelos predictivos ha permitido
automatizarelprocesamientodegrandesvolimenesdedatosprocedentesdeestudiosneurocientificos.
Las técnicas de aprendizaje automatico y regresion AHP (Analytic Hierarchy Process) han empezado a
ser propuestas como mecanismos para evaluar y predecir latoma de decisiones en mercados de moda,
sugiriendo un posible futuro donde los modelos hibridos optimicen estrategias de producto y
comunicacion (Alsharif et al., 2025).

Otra tendencia de esta etapa es la expansion del ambito de aplicacion mas alla de la tienda fisica hacia
entornos digitales y el metaverso (Crespo-Pereira & Sanchez-Amboage, 2025; Torres-Martin et al.,
2025). Investigaciones recientes sobre neuromarketing y metaverso plantean que las plataformas de
realidad virtual y aumentada podrian integrar sensores neurofisiologicos para estudiar en tiempo real
las experiencias sensoriales de los consumidores en entornos virtuales, lo cual abre posibilidades
inéditas para el disefo de experiencias de moda digitales(Grillo, 2022). Esta integracion de tecnologias
inmersivas representa un salto metodolégico importante, mas alla de la medicidn tradicional, hacia la
personalizacion de experiencias de consumo (Victoria Mas et al., 2025).

En esta etapa también se observa una mayor atencién a la dimension sensorial, emocional y estética
del consumo de moda(Quintana Loza et al., 2024). Las investigaciones recientes han documentado que
los estimulos sensoriales, como colores, texturasy sonidos asociadosaunamarca(Jiménez-Marinetal.,
2020), pueden influir fuertemente en la respuesta emocional del consumidor, lo que se traduce en una
mejoradelarecordacionde marcaylaintencion de compra, especialmente cuando se emplean técnicas
de neuromarketing para optimizarlos (Mendoza Sanchez et al., 2024). Esto subraya que, en el contexto
actual, elneuromarketingno solo mide respuestas, sino que también guia el disefo sensorial estratégico
de productosy comunicaciones.

Asimismo, trabajos recientes (Cristofol-Rodriguez et al., 2024) destacan que, aunque las herramientas
avanzadasofrecenventajasnotables, persistenretoséticosymetodologicosrelativosalainterpretacion
de datos neurales y la transparencia con los consumidores, especialmente cuando se trabaja con
entornosdigitales altamente personalizados. Por ejemplo, lainvestigacion sistematicareciente sugiere
que, si bien los estudios neuromarketing ofrecen informacion util, deben aplicarse de forma ética para
priorizar la experiencia y la confianza del usuario.

En conjunto, esta Ultima etapa se caracteriza por una mayor complejidad y sofisticacion técnica,
combinando neurociencia, IAy tecnologias inmersivas para comprendery predecir con mayor precision
las decisiones de los consumidores de moda. La tendencia apunta hacia modelos hibridos que no solo
miden respuestas, sino que también integran estas métricas en estrategias comerciales y de diseno
centradas en el consumidor.

5.4 Sintesis de tendencias generales

La Figura 1 resume el analisis longitudinal de la literatura incluida en la revision sistematica. Este
andlisis pone de manifiesto una evolucion claray progresiva del enfoque temético en los estudios sobre
neuromarketing aplicado al consumo:
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La fase exploratoria se centrd en la conceptualizacion del neuromarketing y su aplicacion
potencial al consumidor.

La fase de consolidacion metodolégica introdujo herramientas neurocientificas empiricas y
estudios piloto con técnicas como EEG y eye-tracking.

La etapa reciente muestra una integracién de métodos hibridos, inteligencia artificial y
entornos digitales inmersivos para analizar experiencias de consumo mas complejas.

Ademas, distingue diferentes herramientas metodoldgicas en el tiempo:

Figural.

Hasta2010: trabajos tedricosy concepto de neuromarketing(bases bibliograficasy discusiones
preliminares).

2010-2018: implementaciones de EEG, eye-tracking, mediciones psicofisioldgicas en estudios
de moda.

2018-actualidad: combinacion de multiples técnicas con IA y entornos del metaverso para
analisis predictivos y experienciales.

Evolucion diacronica de los estudios sobre neuromarketing aplicado al consumo de moda (2000-junio 2025)

Evolucién diacrénica neuromarketing + moda

A
_ Fase Fase Fase Reciente
C%%%S'RSF [;;;) > ploratoria Consolidacién > / Hibrida
-junio (~2000-2010) (2010-2018) (2018-act)
v - = v

Variables recurrentes

Atencion

Emaocién / Activacion

Memeoria / Recuerdo de marca
Intencién de compra f Preferencia

Objeto: definicidn v
legitimacion del campo
{neuromarketing /
CONSUMEr Neuroscience)

Métodos: predominio tedrico
y discusién critica.

Aportes: bases conceptuales
de procesos implicitos en
decision de compra.

Técnicas: eve-tracking, EEG.

Disefios: experimental /
Integracién con métodas
clasicos.

Limitaciones: costes,
necesidad muestras
pequenas, interpretacién de
datos.

Entrada de debates éticos y
transparencia.

Enfogues hibridos: EEG +
eye-tracking + GSR.

Andlitica avanzada e |A:
modelos predictivos [
aprendizaje automatico.

Expasion de contextos:
digital, inrmnersivo, metaverso

(VR/AR).

Crientacidon aplicada:
experencia, disefio sensorial
¥ comunciacién de marca.

v

Resultado global:

Sofisticacion metodolégica + trasalado a entornos complejos

(fisico = digital = inmersivo)

Fuente: elaboracién propia(2025).
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Con el fin de complementar esta sintesis y precisar la relacion entre técnicas y variables de analisis
(atencion, emocidén/activacion, memoria/recuerdo e intencién de compra/preferencia)alo largo de las
tres etapas, se ha sistematizado el cruce técnica-variable-etapa. La Tabla 1 sintetiza este mapeo y
facilita unalectura comparativa de los enfoques predominantes en la literatura revisada.

Tabla 1. Matriz técnica-variable-etapa en los estudios sobre neuromarketing aplicado al consumo de moda
(2000-junio 2025)

Técnica / enfoque Emocion / activacion Memoria / recuerdo de Intencion de compra /

marca preferencia
Predominio tedricoy EX EX EX EX
discusion critica
Eye-tracking CO,RE CO, RE CO,RE CO, RE
EEG CO, RE CO, RE CO, RE CO, RE
Medidas CO, RE CO, RE CO, RE CO, RE

psicofisiologicas

Enfoques hibridos: EEG + RE RE RE RE
eye-tracking + GSR

Analitica avanzada e IA: RE RE RE RE
modelos predictivos /
aprendizaje automatico

Expansion de contextos: RE RE RE RE
digital, inmersivo,
metaverso (VR/AR)

Nota. EX = Fase exploratoria (~2000-2010); CO = Consolidacion metodologica(2010-2018); RE = Etapa reciente/hibrida (2018-presente).
Fuente: elaboracién propia(2025).

En esta misma linea, el analisis de los estudios incluidos en la revision pone de relieve una evolucién
significativaenlaaplicacion practica del neuromarketing al consumo de moda, asicomo enlavaloracion
de su relevancia estratégica dentro del sector. La literatura sugiere que el neuromarketing aplicado al
consumo de moda ha pasado de serunadisciplina marginal para convertirse en una herramientavaliosa
que puede informar decisiones estratégicas de producto, marca y comunicacion. Sin embargo, su
adopcion sistematica en el sector aun es incipiente y requiere enfoques multidisciplinarios para
maximizar su potencial (Cristéfol-Rodriguez et al., 2024).

6. Discusion

El articulo ofrece una cartografia ampliay bien estructurada sobre la evolucion tedrica y metodoldgica
del uso de técnicas neurocientificas en el estudio del comportamiento del consumidor de moda, tanto
en términos conceptuales como metodoldgicos, consoliddandose progresivamente como un enfoque
valido para el analisis de los procesos cognitivos, emocionales y sensoriales implicados en la toma de
decisiones de compra. Su enfoque diacrénico resulta adecuado para captar la progresion tecnologica
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y conceptual del campo, desde discusiones fundacionales hastamodelos hibridos que integran técnicas
neurofisiolégicas, analitica avanzada e inteligencia artificial (Andrade et al., 2022; Joshi, 2024;
Vecchiato et al., 2011).

Uno de los principales aportes criticos de este estudio reside en la codificacion sistematica en un
ambito caracterizado por la fragmentacion disciplinar. El uso de variables relevantes en el estudio
(técnica utilizada, variables estudiadas, contexto geografico, tipo de producto) y la atencién a la
multidisciplinariedad (marketing, neurociencia, psicologia del consumidor, comunicacion y estudios
de moda), pone de manifiesto la necesidad de enfoques integradores imprescindibles para abordar la
complejidad semidtica del consumo de moda (Kim et al., 2014; Schmitt, 2012). Esta convergencia
disciplinar no solo amplia el alcance interpretativo de los estudios, sino que contribuye a superar
visionesreduccionistasdelcomportamientodelconsumidorbasadas exclusivamente enracionalidades
conscientes.

Desde una perspectiva analitica, los resultados evidencian que la distincién temporal entre etapas
permite rastrear la transicion desde el interés conceptual hacia aplicaciones empiricas y, mas
recientemente, hacia arquitecturas hibridas que combinan EEG, eye-tracking, GSR y herramientas de
IA para fines predictivos (Alsharif et al., 2025; Torres-Martin et al., 2025). Esta fase contemporanea se
caracteriza por una expansion del objeto de estudio hacia entornos digitales, inmersivos y virtuales,
donde el consumo de moda se reconfigura en términos de experiencia, interaccion y presencia
simbolica de las marcas (Crespo-Pereira & Sanchez-Amboage, 2025; Torres-Martin et al., 2025). En
este contexto, la integracion de neuromarketing e inteligencia artificial aparece no sélo como una
evolucion técnica, sino como un cambio de paradigma que permite avanzar hacia modelos mas
sofisticados del comportamiento del consumidor, reforzando el valor estratégico de la disciplina en el
ecosistema contemporaneo de la moda. En paralelo, en el &mbito de la publicidad digital se observa
una tendencia afin, donde la hibridacion de psicomarketing y algoritmos se asocia con una mayor
eficacia en términos de engagement (Sdenz-Torralba, 2025).

Igualmente, el texto destaca con acierto la relevancia del marketing sensorial y la potencialidad de las
medidas neurofisiolégicas para informar decisiones sobre merchandising, disefo de vitrinas y
experiencias de compra (Camacho-Escobar, 2025; Jiménez-Marin et al., 2020; Juarez-Varén et al.,
2023). En este sentido, el neuromarketing aporta una capa de analisis complementaria a los métodos
tradicionales, permitiendo acceder a dimensiones implicitas del comportamiento que suelen quedar
fuera del alcance de los autoinformes. Esto resulta especialmente relevante en el sector de la moda,
donde el consumo esta mediado por significados simbdlicos, estéticos y emocionales.

7. Conclusiones

La revisién ofrece un mapeo util y actualizado del neuromarketing aplicado al consumo de moda,
evidenciando tanto el progreso técnico como su proyeccién estratégica para la optimizacion de
experiencias y comunicacion de marca (Cristofol-Rodriguez et al., 2024; Joshi, 2024). A partir del
analisis sistematico de la literatura, se evidencia que las técnicas neurocientificas aportan un valor
anadido significativo al estudio del comportamiento del consumidor, al permitir identificar procesos
implicitos que influyen de manera decisiva en la percepcion de marca, la evaluacion de productosy la
intencion de compra(Plassmann et al., 2012).
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Desde el plano tedrico, la revision pone de manifiesto la coherencia entre los supuestos del
neuromarketingy las principales teorias del consumo simbolico y experiencial, especialmente aquellas
que conciben la moda como un sistema de significados culturales y relacionales (Arnould & Thompson,
2005; Schmitt, 2012). EI neuromarketing no sustituye estos enfoques, sino que los complementa,
ofreciendo evidencias empiricas sobre como dichos significados se procesan a nivel neurocognitivo en
situaciones reales o simuladas de consumo.

En términos metodoldgicos, los resultados muestran una clara evolucion hacia enfoques cada vez mas
sofisticados, caracterizados por la combinacién de nuevas técnicas e integracién de nuevas
herramientas e inteligencia artificial. Esta tendenciarefuerzalaidea de que el neuromarketing aplicado
alamoda se encuentra en unafase de madurez creciente, enla que yano se limita a la experimentacion
puntual, sino que comienza a configurar marcos analiticos mas robustos y replicables (Alsharif et al.,
2025; Solnais et al., 2013).

Desde una perspectiva aplicada, la investigacion permite concluir que el neuromarketing ofrece un
potencial notable para el diseno de estrategias de marca, comunicacion y experiencia de compra en el
sector de la moda, tanto en entornos fisicos como digitales. La posibilidad de medir de forma objetiva la
atencion, la emocién y la respuesta sensorial del consumidor abre nuevas vias para optimizar el visual
merchandising, la publicidad y la creacion de experiencias inmersivas coherentes con la identidad de
marca(Camacho-Escobar, 2025; Crespo-Pereira & Sanchez-Amboage, 2025; Jiménez-Marin et al., 2020).

Sin embargo, para que el neuromarketing consolide su valor cientifico y social es necesario avanzar en
estandarizacion metodoldgica, evaluaciones de calidad, estudios en contextos naturales, modelos
integradores explicablesy marcos éticos/regulatorios claros. Solo mediante estos desarrollos el campo
podré transformarse de herramienta experimental prometedora a componente robusto y responsable
de la investigacion y la practica en la industria de la moda (Feenstra & Pallarés-Dominguez, 2017;
Solnais et al., 2013; Shaw & Bagozzi, 2018).

Enconjunto, este estudio contribuye aconsolidarun marco de referencia actualizado sobre laaplicacion
del neuromarketing al consumo de moda, subrayando su relevancia académica y estratégica. La
revision literaria realizada no solo sintetiza el estado actual del conocimiento, sino que pone de relieve
elpapeldelneuromarketingcomo herramientaclave paraavanzar haciaunacomprension mas profunda,
rigurosa y multidimensional del comportamiento del consumidor en un sector marcado por la
complejidad simbdlica y la innovacion constante, apoyandose en una lectura integradora y en la
necesidad de sistematizacion del campo (Cristéfol-Rodriguez et al., 2024; Kim et al., 2014).

8. Limitaciones del estudio y futuras lineas de
investigacion

Elanalisis del conjunto de estudios revisados revela varias limitaciones metodolodgicas que condicionan
la solidez de las conclusiones alcanzadas. En primer lugar, aunque la seleccion de la muestra final se
basd en criterios orientados a aseqgurar la pertinencia tematica y una solidez analitica suficiente, no se
aplico un protocolo estandarizado y sistematico de evaluacién de calidad metodoldgica ni de riesgo de
sesgo comparable entre estudios, lo que dificulta ponderar de forma precisa el peso de la evidencia. En
sequndo lugar, la sintesis es esencialmente narrativa y no incorpora sintesis cuantitativa (metaanalisis)
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ni tabulaciones comparativas que permitan estimar la magnitud y la consistencia de los efectos por
técnica y variable (Plassmann et al., 2012; Solnais et al., 2013). Esta ausencia limita la posibilidad de
derivar conclusiones robustas sobre la eficacia predictiva de medidas neurofisioldgicas en relacion
con variables como intencion de compra, recuerdo o valoracion de marca.

Asimismo, la heterogeneidad metodoldgica presente en los estudios no se sistematiza de forma
suficientemente operativa. Aunque se reconocen diferencias sustanciales en las técnicas empleadas,
los tamanos muestrales y los contextos de aplicacidn, no se aportan tablas comparativas ni métricas
que permitan cuantificar de forma objetiva dicha variabilidad, especialmente en la distincion entre
investigaciones desarrolladas en entornos de laboratorio y aquellas realizadas en condiciones de
campo. Esta carencia dificulta la identificacion de patrones comunes y la comparacion entre enfoques
(Shaw & Bagozzi, 2018; Vecchiato et al., 2011).

En términos epistemoldgicos, la revision muestra una tendencia a interpretar las medidas
neurofisioldgicas como indicadores directos de procesos psicologicos relevantes para la prediccion
del comportamiento de compra. Si bien estas técnicas aportan informacidn unica sobre atencién y
excitacion, la traduccion lineal de senales neuronales a decisiones comerciales es compleja y esta
mediada por factores contextuales, socioculturales y simbdlicos especialmente relevantes en la moda
(Damasio, 1994; Kim et al., 2014). Estudios clasicos y criticas recientes advierten que los correlatos
neuronales informan procesos, pero no siempre predicen comportamientos en entornos naturales sin
modelos integradores y calibracién empirica(McClure et al., 2004; Plassmann et al., 2012).

Finalmente, no puede descartarse la presencia de errores sistematicos de publicacidn y lingUisticos.
Aunque se indica la inclusion de busquedas en inglés y espanol, no se explicita la consideracion de
otras lenguas ni la exploracion sistematica de literatura gris (informes técnicos o preprints), o que
podria haber favorecido un sesgo de archivo y una sobrerrepresentacion de resultados positivos o mas
visibles en detrimento de hallazgos nulos o menos accesibles.

A partir de estas limitaciones, se identifican lineas de investigacion futuras que fortalezcan el campo
de estudio. Por un lado, resulta necesario impulsar revisiones sistematicas que incorporen
evaluaciones formales de calidad metodoldgica y riesgo de sesgo, asi como sintesis cuantitativas
mediante metaanalisis, con el fin de estimar con mayor robustez la magnitud y estabilidad de los
efectos observados (Sobrido Prieto & Rumbo-Prieto, 2018). Por otro, el neuromarketing aplicado a la
moda se beneficiaria de un esfuerzo de estandarizacién metodoldégica mediante el desarrollo de
guias y protocolos minimos compartidos (criterios de disefio experimental, tamafios muestrales
adecuados, métricas primarias y/o estandares de reporte) que mejoren la replicabilidad y la
comparabilidad entre estudios (Solnais et al., 2013). Finalmente, conviene reforzar la validez
explicativa y la transferencia practica a través de disefos longitudinales y estudios en contextos
naturales de compra (retail fisico, comercio electrénico y experiencias inmersivas), capaces de
vincular las respuestas neurofisiol6gicas con conductas reales y métricas de relacion con la marca
en el medio y largo plazo (Shaw & Bagozzi, 2018).
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9. Contribucion especifica de cada firmante

— Conceptualizacion: ARS, JCE, VM-S.

— Curacion de datos: ARS, JCE, VM-S

— Analisis formal: ARS, JCE, VM-S.

— Investigacion: ARS, JCE, VM-S.

— Metodologia: ARS, JCE, VM-S.

— Administracion de proyecto: ARS, JCE, VM-S.
— Recursos: ARS, JCE, VM-S.

— Software: ARS, JCE, VM-S.

— Supervision: ARS, JCE, VM-S.

— Validacion: ARS, JCE, VM-S.

— Visualizacion: ARS, JCE, VM-S.

— Escritura - borrador original: ARS, JCE, VM-S.
— Escritura -revisiény edicion: ARS, JCE, VM-S.

10. Agradecimientos

No aplica.

11. Financiacion

No aplica.

12. Declaracion de conflicto de intereses

No existe conflicto de intereses.

13. Declaracion responsable de uso de Inteligencia
Artificial

No se ha utilizado herramienta alguna de IA.

14. Materiales adicionales y disponibilidad de los datos

No aplica.
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