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RESUMEN

Introduccion: La moda es un sector que en todo momento apela a las emociones y
sensaciones del individuo, debido a sus implicaciones sociales. En este sentido, el
neuromarketing se convierte en una herramienta muy valiosa para estudiar las diferentes
reacciones de los publicos a la hora de exponerse a ella. Las diferentes herramientas que
se aplican en neuromarketing ponen de manifiesto las emociones que el individuo siente
cuando compra, toca o simplemente mira un producto de moda con el que se siente
identificado. Metodologia: La presente investigacion pretende hacer una revisiéon
sistematica de las publicaciones realizadas en revistas académicas sobre moda y
neuromarketing, como herramienta integrativa que permite recopilar los estudios sobre
un mismo tema, con la finalidad de establecer un estado de la cuestion. Dicha revision se
llevara a cabo en las bases de datos Scopus y WOS, en los idiomas espafiol e inglés, y entre
los afios 2000 y 2023. Su objetivo es estudiar las herramientas de neuromarketing que
mejor se adaptan a este sector y analizar cdmo ha sido su evolucion, utilizacion e
integracion a lo largo de los afnos. Resultados: Se han encontrado 23 resultados que
coinciden con la busqueda y de cada uno de ellos se ha estudiado el pais donde se
desarrolla la investigacion, el afio de publicacién, la revista donde se inserta dicha
investigacion, la herramienta de neuromarketing aplicada, los resultados obtenidos, asi
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de investigacidn son la moda, las redes sociales y los influencers y en general la comunicacién comercial en
la red.
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cémo y donde pone el foco el manuscrito: en la empresa, en el consumidor, en ambos o en
ninguno de ellos. Discusion: Se encontraron 23 resultados de los cuales tan sélo 12
fueron validos. La principal causa de exclusion ha sido la repeticion de los resultados en
las dos bases de datos consultadas. En estos estudios se observa la respuesta no solo del
consumidor sino fundamentalmente de la empresa y su percepcién. Conclusiones: Se
concluye que las herramientas de neuromarketing y neurociencias del consumidor,
aunque escasas en el sector de la moda, aportan informacién relevante y util y se
proponen grupos multidisciplinares para aumentar la produccion cientifica aplicada al
caso de estudio.
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ABSTRACT

Introduction: Fashion is a sector that at all times appeals to the emotions and sensations
of the individual, due to its social implications. In this sense, neuromarketing becomes a
very valuable tool to study the different reactions of the public when exposed to it.
Different tools applied in neuromarketing reveal how consumers feel when they buy,
touch or look at a fashion product. Methodology: This research is a systematic review of
publications in academic journals on fashion and neuromarketing. This integrative tool
establishes to know the compilation of studies on the same topic and reveals which are
the best neuromarketing tools, evolution, uses and integrations among the years. This
review is carried out in the Scopus and WOS databases, in Spanish and English, and
between 2000 and 2023. Results: Twenty-three results were found that matched the
search, and for each one of them we studied the country where the research was carried
out, the year of publication, the journal where the research was published, the
neuromarketing tool applied, the results obtained, and where the manuscript focuses: on
the company, on the consumer, on both or on neither of them. Discussion: Twenty-three
results were found, of which only 12 were valid. The main cause of exclusion was the
repetition of results in the two databases consulted. In these studies, not only the
response of the consumer is observed, but fundamentally the response of the company
and its perception. Conclusions: It is concluded that neuromarketing and consumer
neuroscience tools, although scarce in the fashion industry, provide relevant and useful
information and multidisciplinary groups are proposed to increase the scientific
production applied to the case study.
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1. INTRODUCCION

El siglo XXI ha aportado numerosos cambios a la forma en la que las marcas han
configurado su comunicaciéon y publicidad, viendo su maxima expresion en las agencias
de publicidad que han pasado de creadores de contenidos a storytellers con la
transformacion digital (Hernandez, 2021). En este sentido, las empresas han
evolucionado de la misma forma en la que lo han hecho sus consumidores (Pérez, 2017).
Dirigirse a un publico pasivo forma parte del pasado, el consumidor es ahora un
prosumidor que interactda con la empresa que le ofrece un producto y servicio (Belldn,
2012). Asimismo, el consumidor del siglo XXI quiere experimentar, sentir y decide su
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compra en base a las experiencias que le aporta la marca, mas ain en empresas de moda
(Valderrama et al, 2020).

Muy lejos queda aquella percepcién de la moda como un sector meramente funcional (Paz,
2016). Desde la Edad Media, la moda ha ido adquiriendo un significado concreto que ha
servido como herramienta de comunicacién social para quien vestia una moda u otra,
llegando a ser considerada un arte en el que se establecieron colaboraciones de
disefiadores de moda con artistas plasticos y del gremio artistico (Muzzarelli, 2013).

Esta evolucion del sector de la moda, asociado asimismo al cambio que han
experimentado todas las marcas por la evolucién de la comunicacidn y el proceso de venta
de las empresas de moda, ha contribuido a disefiar procesos e investigaciones que
impliquen emocionalmente al consumidor (Bovone, 2018; Fortes, 2020; Valderrama et
al, 2020), ya que la moda es un sector profundamente vinculado a las emociones del
consumidor (Llovet, 2016). Desde sus inicios, la moda se estructura como un sistema
expresivo, que segun definen Barthes y Roche (2003) se convierte en un lenguaje de
segundo grado que comunica mas alla de lo meramente aparente.

El producto de moda es un elemento visible y, como tal, sensorial. También tiene una
funcién emocional, en la medida que permite satisfacer los deseos de la persona que lo
utiliza y le permite expresar su propia identidad y valores por medio de ella (Kim y Lee,
2013).

Por otro lado, cuenta con una importante carga social, en tanto que su uso permite a los
individuos presentarse de una u otra manera frente a otros. En ese sentido, es importante
destacar que la moda juega un papel muy importante tanto en la construccién de la
identidad personal (Matthews et al, 2021) como en el sentimiento de pertenencia a un
grupo social particular (Tseélon, 1992), especialmente en individuos jovenes (McNeill y
Venter, 2019). Debido a este papel social, la moda permite crear un fuerte sentido de
comunidad que, en ocasiones, impacta en el consumo de marcas particulares del sector
(Burnasheva et al, 2019). De modo semejante, la promocién de determinados productos
por parte de influencers o embajadores de marca fomenta el aumento de compra de
individuos que, o bien se identifican con el modo de vida presentado por estos, o bien
aspiran a llegar al mismo punto (Gordillo y Sanz, 2020).

De igual manera, es importante destacar el papel de las emociones y la sensibilidad en la
propia experiencia de compra, ya sea por la distribucion del espacio fisico en el que los
productos se presentan al consumidor hasta la atencién del personal en el punto de venta.
Cuando el marketing que se realiza en los puntos de venta apela directamente a las
emociones del consumidor, en especial de modo visual, se genera una respuesta positiva
en el mismo (Kim y Lee, 2013). Es mas, la imagen visual y los sentimientos que genera
resultan de especial importancia para favorecer las compras emocionales, es decir, las
compras por impulso (Elguera, 2017).

Por todo ello, las tendencias recientes de marketing en moda se han centrado en el uso de
técnicas centradas en apelar a las sensaciones y emociones del consumidor. A este
respecto, cabria destacar dos tendencias mayoritarias en el sector: el marketing sensorial
y el marketing experiencial. En el primer caso, sus técnicas permiten mejorar la
experiencia de compra apelando a los sentidos en el punto de venta: si el local cuenta con
una temperatura agradable, huele bien, o tiene una paleta de colores visualmente
atrayentes, el consumidor comprara mas (de Garcilldn, 2015; Marin y Gémez, 2022). Por
otro lado, el marketing experiencial busca crear experiencias holisticas para el
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consumidor (Schmitt, 1999), combinando “experiencias sensoriales (sensaciones),
afectivas (sentimientos) y cognitivo-creativas (pensamientos), experiencias fisicas y de
estilo de vida (actuaciones) y experiencias de identificacion social con un grupo o cultura
de referencia (relaciones)” (de Garcillan, 2015, 474). Ambas técnicas se sustentan en la
idea de que las emociones cumplen un papel importante en la toma de decisiones
(Lindstrom, 2008) y que, en consecuencia, apelar a las mismas permite aumentar las
ventas y crear un mayor engagement entre los consumidores y las marcas.

El neuromarketing es un ambito de estudio interdisciplinar reciente que comenzo a tener
impacto cientifico a partir de 2005 (Paz et al., 2023). Esta disciplina resulta de la
combinacion que se dan en el proceso de compra teniendo en cuenta cémo el marketing
y la neurociencia se aplican a la emocién del consumidor (Coca, 2010). En este sentido se
podria decir que el ambito de estudio del neuromarketing o neurociencia del consumidor
se encarga de analizar como es el proceso de compra del consumidor, y si responde o no
a los estimulos de venta proporcionados.

Dado que la neurociencia del consumidor o neuromarketing investiga diferentes
parametros y las respuestas que resultan a los estimulos neuronales del consumidor,
procede investigar como los sentimientos y las emociones modifican o no las decisiones
de compra. El neuromarketing es la disciplina cientifica capaz de aportar datos empiricos
fiables puesto que ofrece informacion de los procesos neuronales que se producen
durante el proceso de compra. Todo ello aporta a la empresa informacién precisa para
plantear y replantear su estrategia cara al cumplimiento de objetivos en un contexto social
en el que el usuario quiere y busca experiencias que también comparte con su comunidad.

Segun Lindstrom (2008), las decisiones de compra se realizan de manera inconsciente en
mas de un 85 por ciento. El tiempo en el que se decide adquirir o no un bien o servicio es
inferior a 3 segundos en el que el mayor peso de decisidn recae en la emocién y no en la
razon.

La relacion que existe entre neuromarketing y moda se basa en los conocimientos del
comportamiento cerebral que aporta las herramientas de la neurociencia del consumidor
para conocer sus preferencias. Una informacion que resulta fundamental para el sector
retail. Desde el momento en el que una disciplina cientifica es capaz de medir cuales son
las respuestas cognitivas y emocionales que resultan de los impactos visuales; la moda,
que es una industria que se basa en la imagen, aprovecha esta ventaja para conocer de
forma exhaustiva a su publico y asi trabajar con una clara y efectiva estrategia empresarial
de venta.

En este sentido y aplicado a empresas de moda, destaca cdmo cambia la percepcion y
decision de compra del consumidor de la moda rapida al conocer el impacto del fast
fashion en el medioambiente y la sostenibilidad de los ecosistemas (Hamelin y Chaudhary,
2023). Por su parte Marko y Kusa (2023) analizan esta problematica a la que se enfrentan
las fast fashion a través de herramientas de neuromarketing en la que concluyen una
fidelizacion a la marca en si a través de colecciones eco-friendly.

No obstante, este proceso de experiencia y respuestas neurofisiologicas aplicados a la
venta también sefiala la dilatacién de pupilas y diferenciacién postural como indicador de
decision de compra como otra herramienta para ser analizada como neuromarketing
aplicado al retail (Ramsoy et al, 2017).
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Para llegar a conocer como se influye en los procesos de compra, se aplican herramientas
de neuromarketing confirmando como el método generativo de disefios propuesto por
Wang et al. (2020) mejoraria la comunicacién entre disefiadores de moda y sus clientes.

Asimismo, otras herramientas utilizadas en neuromarketing y neurociencia del
consumidor como el analisis del marketing de los sentidos aplicados al sector de la moda
han demostrado la relacién entre la influencia positiva de sentidos como el olfato y el oido
en la decision de compra en contextos de comercios de tienda fisica de moda (Straehle y
Keibel, 2018; Martin y Majés, 2021). Sin embargo, en contextos de tienda online y
metaverso, en el que predomina las herramientas propias del marketing digital, la
aplicacion de los sentidos interrelacionados con el neuromarketing perdia el tacto y la
experiencia sensorial no pudiéndose medir el impacto de las herramientas de esta
disciplina en un contexto e-commerce (Marin y Gémez, 2021). No obstante, otros autores
como Moya y Garcia (2022) y Sharma y Bansal (2023) han demostrado en sendas
investigaciones como las respuestas neurofisioldgicas de los consumidores ante distintas
visualizaciones de productos en e-commerce y las posibilidades de informacion y
experiencia real del mundo virtual ofrece un valor emocional mayor puesto que el
consumidor experiment6 como seria el producto en uso.

Cabe destacar que la moda entendida como una forma de expresién y de emocion, se
desarrolla a partir de experiencias sensoriales y emocionales para captar la atencion del
cliente.

La moda es un sector intimamente vinculado a aspectos tan individuales como la
personalidad o el caracter y no so6lo el poder adquisitivo y la clase social a la que se
pertenece. Teniendo en cuenta el tiempo de decision de compra al que se refiere
Lindstrom (2008) es interesante recapacitar sobre las posibilidades que ofrece el
neuromarketing para conseguir estrategias de éxito en un mercado saturado y
competitivo como en el que conviven actualmente las empresas, también las de moda. Los
aspectos emocionales (Portela Lépez y Rodriguez Monroy, 2023) también son basicos
para entender los motivos de compra, siendo explotados, a menudo, por los
influenciadores (Velasco Molpeceres, 2021; Fernandez De Bordéns y Nifio Gonzalez,
2021; Guerrero Navarro et al., 2022;) o la promocién en el lugar de venta (PLV) (Marin
Duefias y Gémez-Carmona, 2021). Mencidon aparte merecen los mensajes politicos
basados en la emotividad (Fernandez Holgado et al., 2022).

La capacidad de medir y analizar respuestas concretas a estimulos sensoriales ofrece un
campo de posibilidades inimaginable que permite lanzar estrategias especificas. Estas por
su parte se podran medir y analizar para conocer cual es el impacto real en la decision de
compra, anticipandose al éxito o no de la marca del sector retail en la venta, ya sea en
tienda fisica o e-commerce. La moda asume que la publicidad tal y como la ha desarrollado
hasta principios del siglo XXI ha dado paso a una comunicacion comercial que se
caracteriza por las experiencias, los sentidos y la multicanalidad, ofreciendo un valor que
el consumidor tiene en cuenta para su decision de compra incluso con productos nuevos
y desconocidos para él (Baldo et al., 2015; Valderrama et al., 2020; Juarez et al., 2023;
Barrientos-Baez et al, 2017, 2019, 2022).

2. OBJETIVOS

El objetivo esencial de este trabajo consiste en sistematizar las principales investigaciones
sobre la relacion entre neuromarketing y moda, con el propdsito de describir el estado del
arte acerca de sus principales implicaciones sensoriales. Su finalidad dltima descansa en
evidenciar cuales son las distintas herramientas y técnicas del neuromarketing que mejor
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se adaptan al sector de la moda, cdmo y dénde se han aplicado, y si pueden consolidarse
a futuro como herramientas de investigacion para este sector.

3. METODOLOGIA

Una revision sistematica es una herramienta metodolégica donde se recopila toda la
informacion generada por investigaciones de un tema o pregunta determinada.
Proporcionan una sintesis completa e imparcial de varios estudios relevantes en un solo
documento utilizando métodos rigurosos y transparentes. Utiliza métodos sistematicos y
explicitos, que se eligen con el fin de minimizar sesgos, aportando asi resultados mas
fiables a partir de los cuales se puedan extraer conclusiones y tomar decisiones.

La revision sistematica ha sido utilizada con anterioridad por diversos investigadores
(Aguilera Eguia, 2014; Fernandez-Gomez et al, 2023; Hidalgo Mari et al, 2023) y se ha
mostrado como una herramienta valida para el estudio pormenorizado de un tema. Se ha
realizado empleando como unidad de anadlisis las palabras clave, sobre las que se efectué
un examen de co-ocurrencia cuando los elementos aparecen juntos en un mismo
documento, lo que permite identificar los temas basicos y mostrar los aspectos cognitivos
y conceptuales de un campo cientifico. Tras la normalizacién de la red y la aplicacién de
técnicas estadisticas, se obtienen distintas agrupaciones cuyos nodos (palabras clave)
estan fuertemente vinculados entre si (clusters) y escasamente vinculados al resto.

En este caso se hizo una busqueda en noviembre de 2023 de los conceptos “Fashion” y
“Neuromarketing” en las bases de datos Scopus y WOS, escogidas por su relevancia y
multidisciplinariedad. Se tuvieron en cuenta los resultados obtenidos en inglés y en
espafiol publicados entre enero de 2010 a noviembre de 2023.

La revision se llevo a cabo segtin lo planteado por (Page et al., 2020) en el modelo PRISMA
como se muestra en la figura 1:

Figura 1. Representacion grdfica Modelo Prisma aplicado.

Registros identificados de*:
Bases de datos (n=2)

Articulos excluidos tras la

Registros (n=23) primera revision: (n=7)

Articulos excluidos tras la

Trabajos segunda revision:

| revisados por Idioma (n=1)

titulo y resumen Articulos que no cumplen
(n=15) con los criterios de
inclusion
(n=1)

Total de tra bajOS Articulos que no se

considerados centran en la

para la comunicacién comercial
revision(n=12) (n=2)

Fuente: Elaboracién propia.
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En la tabla 1 se muestran las variables analizadas para los doce registros:

Tabla 1. Tabla de datos y variables analizadas.

0. Inclusion

1. Repetidos

2. Idioma (inglés o espafiol)

3. Sin abstract

4. No es un articulo empirico (cartas al editor, ponencia, etc)
5. Mencionan la comunicacion de forma tangencial

6. No es comunicacion comercial

7. No procede (no cumple con los criterios de inclusién)

8. Menciona la sostenibilidad de forma tangencial
9.Mencionan la moda de forma tangencial

Si Cuantitativa Estudio de caso Estudio de caso
No Cualitativa Andlisis de contenido Andlisis de contenido
No especifica Mixta (cuando existen ambas « Encuesta Encuesta
Neuromarketing Entrevista Entrevista
No se especifica Focus group Focus group
Experimento Experimento
Herramientas de neuromarketing Herramientas de neuromarketing
Revisidn sistemética Revisi6n sistematica
Otras Otras

No procede, Unicamente utiliza una herramienta No procede, Unicamente utiliza una herramienta

Libro cC
Capitulo de libro cP
Revista académica BM

Fuente: Elaboracion propia.

4. RESULTADOS Y DISCUSION

Una vez realizada la busqueda se encontraron 23 resultados de los cudles tan sélo doce
fueron validos. La principal causa de exclusiéon encontrada ha sido la repeticién de los
resultados en las dos bases de datos consultadas. En la figura 2 se muestran los trabajos
incluidos o excluidos en porcentajes.

Figura 2. Criterios de inclusién y exclusion aplicados.

No ComComercial; No procede; 4,35%
8,70% \

Idioma; 4,35%

Inclusion ;
52,17%

Repetidos

30,43%

Fuente: Elaboracion propia.
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A continuacion, se estudiaron los afios de publicacion de cada uno de los items
seleccionados. Dichos resultados pueden observarse en la figura 3. Dicha figura se
muestra una linea del tiempo donde se muestra la tendencia ascendente de las
publicaciones de impacto durante los afios 2021,2022,2023:

Figura 3. Evolucidn del niimero de publicaciones por afio.

2015 2017 2018 2020 2021 2022 2023

Fuente: Elaboracion propia.

Los trabajos incluidos para esta investigacién han sido publicados en capitulos de libro,
revistas académicas o se han expuesto en congresos cientificos como comunicaciones. Se
puede observar en porcentajes cada una de las categorias en la figura 4, a continuacion:

Figura 4. Tipo de publicacion donde se incluyen los trabajos.

CAPITULO DE LIBRO
25%

REVISTA
COMUNICACION ACADEMICA

CONGRESO 67%

8%

Fuente: Elaboracién propia.

De los ocho articulos publicados en revistas de indexadas, tres de ellos estan publicados
en la revista Vivat Academia y los cinco restantes en: Journal of Creating Value (del grupo
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SAGE), Journal of Business Research, Communication Today, Journal of Neuroscience,
Psychology, and Economics y Design Science. Por lo tanto, se observa como tan solo una
revista espafiola recoge publicaciones de este tipo. En consonancia, tan solo los autores
espafioles Marin y Gémez (2021 y 2022), consolidan la linea de investigacién con dos
publicaciones en esta misma revista.

Con respecto a la metodologia aplicada, los resultados obtenidos confirman que, de los
doce estudios incluidos en la investigacién, unicamente siete de ellos utilizan la
metodologia y herramientas de neuromarketing, aunque siempre combinadas con otras,
ya sean cuantitativas o cualitativas. Con este dato estamos en disposicién de confirmar
que el neuromarketing necesita de otras metodologias y herramientas tradicionales para
refutar sus resultados (Varéon- Sandoval et al., 2023). Por tanto, estos estudios utilizan un
enfoque metodolégico mixto, combinando los métodos y herramientas de
neuromarketing, con encuestas (tres estudios), entrevistas y experimentos (dos estudios)
y se combinan con otras técnicas de neuromarketing (dos estudios).

Las herramientas de neuromarketing utilizadas en estos siete casos han sido el
electroencefalograma, la respuesta galvanica de la piel y el facial code.

Con respecto al enfoque de los estudios, los resultados confirman que existen tantos
estudios enfocados en consumidor como en la empresa y en su percepcion.

Figura 5. Enfoque de la investigacion.

EN EL
CONSUMIDOR
42%

EN LA EMPRESA

Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto al uso de medios digitales para la investigacion, no parece que se utilice
como herramienta habitual, ya que, de los doce textos, tan solo tres declaran utilizarlos
para su analisis.

Los lugares donde se ubican las investigaciones realizadas muestran una gran dispersion
geografica, ya que Unicamente es Espafia la que se repite en dos ocasiones. En Europa son
Espafia, Portugal, Eslovaquia, Alemania y Copenhague; otra investigacion declara
realizarse para el mercado australiano, otra para el chino y otra para la India.
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Los resultados obtenidos pueden agruparse en cuatro grandes bloques: el
comportamiento del consumidor, la preocupacién por la sostenibilidad, el estudio del
marketing sensorial y el metaverso.

Con respecto al comportamiento del consumidor, se encuentra que el neuromarketing
surge como una herramienta clave para las marcas de calzado, permitiéndoles no solo
aumentar sus beneficios, sino también fidelizar a los clientes y mejorar su imagen de
marca. Estos beneficios no se limitan exclusivamente al sector del calzado, sino que se
extienden a otros productos dentro de la industria de la moda. La aplicacién de estas
herramientas proporciona a las empresas la capacidad de crear productos con garantia
de éxito y mejorar las experiencias de compra, marcando asi un cambio significativo en la
forma en que se conectan con sus consumidores (Baldo et al., 2015) En esta linea sobre la
experiencia y el proceso de compra, Juarez-Varén et al. (2023) confirman que tocar los
productos, olerlos, experimentar con colores y hablar con los empleados, son estimulos
fundamentales que se introducen en momentos clave a nivel emocional y justo ahi, cuando
se aceleran las decisiones de compra y pueden afectar al comportamiento final del
consumidor. Este dato se revela como muy valioso a la hora de disefiar los entornos de
compra y orientar la comunicacién a los aspectos emocionales que se producen en las
tiendas fisicas.

Marko y Kusa (2023), denuncian la desconfianza de los consumidores hacia la
informacién relativa al tema ecolégico, incluyendo las certificaciones sostenibles
existentes, lo que afecta de forma directa a la percepcién engafiosa de la publicidad y
resalta la importancia de la transparencia y la autenticidad en las estrategias de
marketing. Y esta desconfianza va en linea con una mayor conciencia y disminucién de la
intencién de compra sobre productos no sostenibles (Hamelin y Chaudhary, 2023), que
ademas son percibidos como de menor calidad, convirtiéndose de esta forma en un
elemento primordial para el sector.

Con respecto a lo que estos estudios concluyen sobre el marketing sensorial, Marin
Duefias y Gomez Carmona (2021 y 2022), que estudian este aspecto en las tiendas de
Inditex, Zara y Stradivarius, corroboran que aquellas técnicas empleadas de forma activa
demuestran tener un impacto positivo en la experiencia de compra, construyendo una
experiencia mas grata y recordable, aunque no influyan directamente en la decision de
compra. Para Straehle y Keibel (2018), la musica utilizada en acciones de marketing
provoca estimulos emocionales positivos en el consumidor influyendo de manera
poderosa en la percepcidn, identidad y recuerdo de una marca, por lo que se convierte en
una potente herramienta para crear relaciones emocionales con sus clientes. Sin embargo,
segin Martin y Majos (2021), ese mismo impacto positivo, necesita de mas investigacion
en Espafia, con respecto al marketing olfativo. Otro aspecto para estudiar es el formato de
visualizacion de los estimulos publicitarios (Moya y Garcia-Madariaga, 2022) y su
importancia a la hora de disefiar experiencias emocionalmente positivas para el
consumidor

Como tendencia actual de estudio, Sharma y Bansal (2023) estudian las implicaciones del
metaverso y analizan sus planteamientos y desafios sobre ética, seguridad y privacidad
en la comercializacién de productos. Proponen que, al conformarse una nueva sociedad,
deben redefinirse todos sus términos para comprender y conectarse con esta generacion
emergente, augurando una gran evolucién cultural.
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5. CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES Y FUTURAS INVESTIGACIONES

En el sector de la moda conviven la experiencia de la tienda y las herramientas digitales
que influyen en el proceso de decision de compra, por lo que se concluye que esta
justificado el estudio de las herramientas de neuromarketing o neurociencia del
consumidor aplicado a la estrategia de venta. Es mas; este estudio destaca por su intento
de abordar un tema de creciente interés dentro del campo del marketing y la moda,
reconociendo la importancia de las emociones y las reacciones sensoriales en la toma de
decisiones de compra. En este sentido, este trabajo presenta una base sdlida para explorar
la interseccion entre el neuromarketing y el sector de la moda. No obstante, es importante
destacar que las herramientas de neuromarketing que se resaltan en este trabajo como
instrumentos de desarrollos futuros deben aplicarse siempre en modo ético, priorizando
la transparencia y la sostenibilidad, valores fundamentales para los consumidores.

En relacidn con algunas particularidades del estudio presentado en estas paginas, esta
investigacion describe lineas tematicas, herramientas y patrones actuales de
investigacion del area; lo que resulta de gran interés y abre vias de andlisis en la
configuracion de futuras lineas de investigacion en este ambito. Se trata, por tanto, de un
estudio de naturaleza esencialmente descriptiva sobre la produccién de conocimiento en
el area, caracterizada por los articulos mas relevantes seleccionados como corpus de
estudio. En este sentido, conviene apuntar que las lineas futuras de investigacion en este
ambito, y las revisiones sistematicas y bibliométricas que las sustenten a futuro, podrian
ir encaminadas a identificar la evolucion del area, sus redes de investigacion, qué gaps
cubren o en qué medios de divulgacién tienen mas presencia, incursionando en un analisis
mas critico y una interpretacion mas profunda de los resultados aqui esbozados. Puesto
que la discusién actual tiende a centrarse mas bien en la descripcidn de las tendencias
observadas y actualmente vigentes en el topico de estudio considerado, las futuras lineas
de investigacion podrian adentrarse en las implicaciones tedricas y/o practicas de estos
hallazgos mediante un enfoque mas analitico, que permita no solamente identificar las
contribuciones clave de las investigaciones revisadas, sino también las limitaciones,
brechas y oportunidades por las que discurrirdn las futuras investigaciones en el campo
del neuromarketing y la moda.

La revision sistematica de la literatura expuesta en estas paginas se centra en articulos de
las bases de datos Scopus y WOS, que en principio resultan adecuadas para consolidar y
analizar la investigacién existente en relacion con los topicos aqui expuestos. En este
sentido, aunque en esta investigacion se consideran unicamente articulos de alto impacto,
la ejecucién de esta metodologia y la profundidad del analisis con otro tipo de bases de
datos y materiales podria proporcionar informacién relevante para el avance, tanto
tedrico como practico, de la disciplina.

En esta misma linea de analisis sobre las oportunidades de desarrollo de futuras
investigaciones sobre este tdpico de estudio, uno de los principales desafios que se
desprenden de este trabajo se orienta hacia la representatividad y el alcance de la revision
sistematica de la literatura realizada en estas paginas. La seleccion actual de un namero
relativamente limitado de estudios validos sugiere una posible restriccién en el espectro
de investigacion considerado; por lo que, como futuras propuestas de investigacion, la
expansion de la busqueda de investigaciones en otras bases de datos relevantes y ambitos
disciplinares que confluyan en la interseccidn entre la psicologia, las ciencias sociales y
los estudios de moda, en general -por ejemplo- podria enriquecer significativamente el
analisis, proporcionando una visién mas holistica y diversa del campo de estudio aqui
expuesto.
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El marketing sensorial en moda no solo se refiere a la vista y al tacto, sino también a otros
estimulos inconscientes del consumidor, tales como el oido a través de los sonidos y la
musica, o el olfato, con los distintos olores. Todos estos estimulos, unidos a la experiencia
que ofrece el metaverso y demas posibilidades del &mbito digital, como las producciones
audiovisuales, la realidad aumentada o la experiencia online, presentan a las marcas de
moda oportunidades y desafios apasionantes en una nueva era de la comunicacién
marcada por la necesidad de la comprension de las emociones de los consumidores, la
transparencia y la rapida adaptacion de las marcas a los cambios del nuevo ecosistema
comunicativo. En este sentido, resulta fundamental que las empresas de moda investiguen
como todos los estimulos influyen en el proceso de compra, tanto a nivel fisico como
digital. En particular, crear nuevas experiencias de compra en el entorno virtual,
aprovechando el auge del metaverso, permitird a las marcas de moda posicionarse de
manera diferente en un mercado competitivo y en constante cambio. De igual modo,
resultaria interesante fomentar la colaboracién entre los consumidores y los disefiadores
de productos de moda, en tanto que permitirian comprender mejor los intereses de los
primeros y crear productos y experiencias que permitieran generar una mayor fidelidad
de marca que se mantuviera a lo largo del tiempo.

Sin embargo, este estudio revela que existen pocas investigaciones que relacionen el
neuromarketing y 1a moda. No obstante, los estudios existentes obtienen resultados muy
vinculantes. Ademas, dichos andlisis son poco transversales y estdn muy orientados a
técnicas de neuromarketing o en experiencia y teoria de la comunicacion y el marketing.
En este sentido se propone establecer grupos mixtos de trabajo con equipos
multidisciplinares, integrando expertos en neurociencia, neuromarketing y psicologia del
consumidor, para fomentar y legitimar la investigacion aplicada en el sector moda: la
propuesta de enfoques multidisciplinarios y colaborativos a partir de las aportaciones de
diferentes miradas podria, sin duda, destacar el valor aplicado del estudio aqui esbozado
y fomentar avances significativos en este ambito, como lineas de desarrollo a futuro. Asi,
una oportunidad de desarrollo consiste en avanzar en trabajos futuros que permitan
profundizar en campos de aplicaciéon mas especificos sobre las lineas de investigacion
expuestas; o bien otras que pudieran surgir en areas tangenciales del conocimiento.

Las vias de investigacion que se desprenden de este estudio presentan varias
oportunidades para los estudiosos que analizan los fundamentos de la comunicacién en
el Ambito de la moda. Entre otras, algunas de estas lineas probablemente pondran el foco
en: 1) ampliar el corpus académico de los tépicos aqui descritos; 2) analizar la relevancia
de los hallazgos que se alcancen sobre los tomadores de decisiones publicitarias y
comunicacionales; 3) examinar las implicaciones para los profesionales y empresas
mediante instrumentos implicados en los procesos de toma de decisiones empresariales
y comunicacionales; y 4) impulsar la relaciéon entre la investigaciéon académica y la
practica organizacional y empresarial en el sector de la moda. De esta forma, se podria
seguir desarrollando este ambito a la neurociencia en general y no unicamente al
neuromarketing y sus herramientas, que si han demostrado de forma evidente cémo
estan vinculadas a la experiencia sensorial del consumidor del sector de moda, ya sea fast
fashion, sostenible, alta costura o lujo.
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