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Resumen:

En este articulo aparecen los resultados de un anélisis bibliométrico centrado en la comunidad
académica y profesional interesada por el estudio del merchandising de autoservicio (self-
service merchandising) o marketing en el punto de venta. El objetivo es identificar los temas
pasados y actuales, predecir las tendencias emergentes y proporcionar una perspectiva
longitudinal sobre la investigacion que ha tenido lugar entre 1960 y 2019, a partir de unos 700
articulos extraidos de la base bibliografica Scopus. Por tanto, este enfoque proporciona el
analisis mas exhaustivo de la historia del merchandising en las ultimas seis décadas.

Algunos de los hallazgos muestran que la década pasada se caracterizd por el estudio de
simuladores como CAD, y de la gestién de la cadena de suministro aplicado al sector textil. Si
bien, el merchandising visual no es algo nuevo, se trata una tematica emergente en este campo
de investigacion que ird integrando el papel del merchandising virtual, la atmdsfera del
establecimiento y la aplicacion de técnicas de escaparatismo. En esta década, la publicidad
aparece como un tema general o transversales a otras tematicas. Y el futuro pasara por la
aplicacion de la realidad virtual y la realidad aumentada al caso del e-merchandising.

Las conclusiones y futuras lineas de investigacion contribuyen a avanzar en el conocimiento y
la comprension de la literatura académica sobre el merchandising o el marketing en el punto de
venta.

Palabras clave: Estudio bibliométrico, analisis co-word, merchandising, marketing en el punto
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Abstract:

This article shows the results of a bibliometric analysis focused on the academic and
professional community interested in the study of self-service merchandising or marketing at
the point of sale. The objective is to identify past and current issues, predict emerging trends
and provide a longitudinal perspective on the research that took place between 1960 and 2019,
from around 700 articles taken from the Scopus bibliographic database. Therefore, this
approach provides the most comprehensive analysis of the history of point-of-sale marketing in
the past six decades.

Some of the findings found in the past decade are characterized by the study of simulators such
as CAD, and supply chain management applied to the textile sector. Although visual
merchandising is not new, it is an emerging theme in this field of research that will gradually
integrate the role of virtual merchandising, the atmosphere of the establishment and the
application of window dressing techniques. In this decade, advertising appear as a general or
transversal topic to others topics. And the future will go through the application of virtual reality
and augmented reality to the case of e-merchandising.

Conclusions and future lines of research advanced to advance knowledge and understanding of
the academic literature on marketing or point-of-sale marketing.

Keywords: Bibliometric study, co-word analysis, merchandising, point-of-sale marketing.
JEL codes: M30, M31.

1. INTRODUCCION

Con el régimen de libre servicio en el ambito comercial, la evolucion de diversas técnicas
de marketing empleadas en el punto de venta ha derivado en diversos tipos de merchandising:
por un lado, el merchandising de presentacion de producto y el estratégico o de gestidn
(Palomares, 2011), y por otro merchandising de seduccion y el de fidelizacién (Martinez, 2005).
Sin embargo, y a pesar del peso que el merchandising demuestra tener a lo largo de la literatura
académica no se observa hasta la fecha ningun estudio bibliométrico que aborde su desarrollo
y evolucion tematica.

Para avanzar en el conocimiento de cualquier disciplina cientifica, es necesario atender a
las contribuciones tedricas y empiricas de los académicos y profesionales a lo largo del tiempo,
por lo que un analisis periddico del conocimiento acumulado es necesario para comprender el
estado actual de una disciplina (Rodriguez-L6pez et al., 2019).

Este trabajo trata de superar este gap identificado para aportar un mayor conocimiento del
estado de la cuestion en las técnicas de merchandising o marketing en el punto de venta,
centrandose en el periodo 1961-2019, para un analisis exhaustivo, aplicando una orientacion
bibliométrica mediante analisis de co-ocurrencia de palabras y mapas de ciencia.

El analisis bibliométrico es frecuentemente utilizado para conocer este estado del arte de
un area de conocimiento, ya que proporciona informacion cuantitativa para evaluar la
investigacion de una disciplina especifica. Esta informacion estid basada en el anlisis de
palabras clave, su co-ocurrencia, el nimero de citas, el afio de publicacién, los autores mas
prolificos, su afiliacion, fuentes mas citadas o que mas publican sobre un tema, asi como otras
informaciones disponibles en las bases de datos bibliograficas. En contraposicion, las revisiones
cualitativas de literatura académica proporcionan una imagen profunda de un tema a partir de
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la identificacion de diferentes enfoques a lo largo del tiempo y de las relaciones que existen
entre ellos (Mufioz-Leiva et al., 2015).

Son diversos los autores que han utilizado diferentes analisis bibliométricos para resumir
el conocimiento cientifico en diferentes disciplinas como los negocios o el marketing,
incluyendo la investigacion en sistemas de gestion de informacion (Culnan, 1986), la gestidn
estratégica (Ramos-Rodriguez y Ruiz-Navarro, 2004; Vogel y Guttel, 2013), el marketing
financiero (Mufioz et al., 2012a; 2013), la comunicacion integrada de marketing (Mufioz et al.,
2015) o comportamiento del consumidor (Mufioz-Leiva et al., 2012b).

En particular, el analisis de co-ocurrencia de palabras clave (“co-word analysis”) es una
técnica bibliométrica que proporciona informacion de los intereses de los investigadores en un
campo especifico de investigacién (Cornelius y Persson, 2006). Esta técnica permite identificar,
describir y visualizar las interacciones entre palabras clave, términos y temas, y es aplicable en
cualquier &mbito de investigacion cientifica (ej. Callon et al., 1991; Bailén-Moreno et al., 2006;
Mufioz-Leiva et al., 2012a; 2012b; 2013; 2015). Més especificamente, al analizar la frecuencia
de co-ocurrencia de palabras se esta contabilizando el nimero de documentos en los cuales dos
palabras aparecen juntas. En este contexto, los mapas de la ciencia o mapas cientificos
derivados tienen por objeto mostrar los aspectos estructurales y dinamicos de la investigacion
cientifica (ej. Borner et al., 2003; Morris y Van Der Veer Martens, 2008).

En el presente trabajo se aborda a continuacion el origen del merchandising como técnica
comercial, seguido de una descripcion de los tipos de merchandising mas relevantes en los que
el término ha evolucionado. En tercer lugar, se describe exhaustivamente el procedimiento de
andlisis co-word llevado a cabo, y finalmente se presentan los resultados del analisis de
rendimiento y de contenido aplicado. La materia prima usada para este analisis esta compuesta
por todos los articulos publicados sobre merchandising e indexados en la base bibliogréafica
Scopus. Con ello se pretende describir el progreso de este campo de investigacién, conocer los
temas que han centrado el interés e identificar las tendencias emergentes y por tanto hacia donde
se dirigirdn las investigaciones futuras.

2. CONCEPTUALIZACION Y TIPOS DE MERCHANDISING
2.1. Aparicion del merchandising y confusion terminoldgica

Realmente, los comerciantes han practicado merchandising durante milenios. Para
abordar la evolucion del merchandising desde sus origenes, habria que remontarse al afio 600
a.C., cuando los griegos ya distribuian su excedente de produccion a los consumidores mediante
pequefias tiendas minoristas urbanas, que sefializaban con signos y simbolos y en cuyo interior
se exhibian los productos colocados en nichos de las paredes.

Esta forma de venta a pequefia escala a través de un mostrador se ha mantenido sin
cambios durante siglos, practicamente sin innovacion; en ella los productos se exhibian a través
de vitrinas y la argumentacion del vendedor es crucial para la venta. En la segunda mitad del
siglo XX, el concepto de autoservicio, los grandes almacenes, las nuevas tecnologias de
comunicacion, las nuevas técnicas de segmentacién y el auge de las bases de datos han
contribuido a la evolucién del comercio al por menor.

En particular, el libre servicio o autoservicio aparece a principios de 1960 en la mayoria
de paises occidentales, y con él se produce la revolucion mas trascendental consistente en la
presentacion del producto al cliente a través de estanterias, cestas y expositores, asi como la
aplicacion de técnicas de marketing en el punto de venta o “merchandising”. Bajo este tipo de


https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/deed.es_ES

Mufioz Leiva, F., Rodriguez Ldpez, M. E. y Liébana Cabanillas, F.
Produccion cientifica y evolucion conceptual del merchandising durante las altimas seis décadas
SECCION ESPECIAL Un estudio bibliométricc

venta, y para muchos productos de consumo corriente, el papel del vendedor dejé de ser
relevante.

A mediados de los 70, términos como packaging, emblistado, o retractilado comienzan a
formar parte del argot de la distribucion espafiola (Wexter Box, 2005). En esta etapa, podemos
hablar del merchandising del fabricante, quien tratara de disefiar productos con envases mas
atractivos y persuasivos para que puedan venderse por si solos. Esto hace que se desarrolle la
Ilamada “venta visual” (Zorrilla, 2002), que se extiende también al entorno que rodea a la venta,
surgiendo lo que se conoce como merchandising de seduccion y que comprende aspectos como
el olor, el color, la musica o la temperatura.

En el transcurso de los afios siguientes, el término "merchandising” cambid bastante en
términos de conceptualizacion y composicién. La literatura utiliza varios términos para referirse
a las diversas actividades de merchandising (Halpern-Felsher, 2019) asociandolas a las
diferentes areas de marketing, como la distribucion (Bar-Zeev et al., 2019), el producto (Braun
et al., 2016), la comunicacion (Willems et al., 2017) y el precio (Guyader et al., 2017).

En algunos paises el término “merchandising” se ha utilizado errdneamente al confundirse
con “objetos de merchandising” como camisetas, llaveros o gorras con logotipos de
determinadas marcas, series, dibujos animados de éxito comercial. En realidad, en este caso se
trataria de “regalos publicitarios”, una accion que forma parte de la estrategia comercial de una
compafiia a través de los derechos de comercializacion adquiridos a través de un “contrato de
merchandising” (del inglés licensed merchandising) pero que nada tiene que ver con las
técnicas de marketing dentro del punto de venta.

Asi mismo, en la literatura cientifica consultada, el término merchandising es usado como
sinbnimo de comercializacién de productos y servicios con un sentido mas general. Las
expresiones anglosajonas que incluyen el significado de marketing dentro del punto de venta
son: ‘in-side merchandising’, ‘self-service merchandising’ o ‘point-of-sale marketing’. A
continuacion, se acotard y definira el término merchandising en un sentido estricto circunscrito
al punto de venta.

2.2. Concepto y tipos de merchandising

El término merchandising, referido al marketing en el punto de venta, procede del francés
merchandise (mercancia) + ing (sufijo del inglés que indica accibn o movimiento). Por tanto,
lo primero que extraemos del concepto de merchandising es un “movimiento de la mercancia
hacia el consumidor”.

El Diccionario Comercial de la L’Académie des Sciences Commerciales lo define como
parte del marketing “que abarca los estudios y técnicas implementados por distribuidores y
productores (por separado o conjuntamente) que permiten aumentar la rentabilidad del punto
de venta y la venta de productos adaptando constantemente la gama de productos a las
necesidades del mercado usando una adecuada presentacion de los mismos”. Se observa que el
merchandising tiende a sustituir la presentacién pasiva del producto o servicio, por una
presentacion activa, apelando a todo lo que puede hacerlo méas atractivo: colocacion,
fraccionamiento, envase y presentacion, exhibicion, instalacion, etc.

La American Marketing Association (AMA), lo considera como un término con
significados muy variados y no generalmente adoptado; y recuerda que esta palabra tiene dos
significados distintos: a) puede referirse a las actividades promocionales que los fabricantes
realizan en las tiendas, tales como expositores especificos para sus articulos, o b) a la gestion y
toma de decisiones de los minoristas respecto a un articulo o linea de articulos.
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Con el régimen de libre servicio, aparecen diferentes tipos y evoluciones en
merchandising que en ocasiones se dan simultdneamente en el mismo punto de venta. Entre
ellos encontramos (Palomares, 2011: 23-27): a) el merchandising visual o de presentacion y b)
el merchandising estratégico o de gestion. Otros autores reconocieron ademas la importancia
que iba a adoptar en un futuro el “merchandising de seduccion” o “sensorial” (Salén, 1987: 106
y ss., citado en Diez and Landa, 1996: 57; Martinez, 2005: 155-171) y el “merchandising de
fidelizacion” (Martinez, 2005: 175). Se trata de estados evolucionados en los procesos
comunicativos del punto de venta que pueden aplicarse a cualquier formato y actividad
comercial. A continuacion, se hace una breve descripcion de cada uno de ellos (véase figura 1):

= Merchandising visual. “Visual merchandising” puede ser considerado un concepto
moderno, pero en la practica ha sido utilizado mucho antes de que existiera un
término para describirlo. Se centra mayoritariamente en el sentido visual del
consumidor para incitar la compra impulsiva (o intuitiva), a través de la disposicién
interna del establecimiento, la distribucion del espacio y la presentacion llamativa del
surtido. En este tipo de merchandising hay un dominio del fabricante con el uso de
acciones de packaging, aunque también técnicas del minorista basadas en la
presentacion del producto.

= Merchandising estratégico o de gestion. Se apoya en el seguimiento permanente de
todas las acciones desarrolladas por la organizacion, atribuyendo un caracter ladico
a las compras y con la finalidad de conseguir la mayor rentabilidad posible. Ademas,
esta centrado en evitar roturas de stocks y en satisfacer permanentemente a un cliente
cada vez mas exigente.

= Merchandising de seduccion o sensorial. Se centra en el eje de animacion del
merchandising de presentacion, con la peculiaridad de que el fabricante y el
distribuidor colaboran para llegar al consumidor a través de la seduccién. Se definen
rasgos que crean atencion e interés en una tienda con el objetivo de mejorar la
experiencia de compra: ambientes comerciales atractivos, poniendo atencion a
acciones relacionadas con el color, la mdsica, u otras variables sensoriales o
Kinestésicas como la iluminacién, la temperatura, el olor o el tacto.

= Merchandising de fidelizacion. Se trata de una nueva etapa evolutiva que consiste
en que el punto de venta logre que los consumidores sean capaces de percibirlo como
Unico a través de diferentes acciones y actllen como prescriptores en su entorno mas
directo.

FIGURA 1. EVOLUCION Y TIPOS DE MERCHANDISING

600A.C. ... 1960s 1970s 1980s 1990s Presente Futuro

Merchandising
de fidelizacién
Merchandising
de seduccién
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Fuente: elaboracion propia.
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Hasta la fecha, ningun trabajo de los consultados ha realizado un estudio exhaustivo de la
investigacion académica centrada en esta actividad tan importante para la labor comercial de
los minoristas y fabricantes. Una vez descrita la evolucién del “self-service merchandising” o
“marketing en el punto de venta”, nuestro objetivo es detectar aquellas tendencias de
investigacion que se han confirmado y las que pueden marcar el futuro de las publicaciones
sobre esta actividad. Para ello, se ha recurrido a un estudio bibliométrico mediante un analisis
co-words a partir de los términos clave extraidos de una busqueda en la base SCOPUS,
incluyendo asi revistas de caracter académico y profesional. Esta busqueda se basé en las
expresiones merchandising y marketing en el punto de venta.

3. METODOLOGIA
3.1. Analisis de co-ocurrencia de palabras clave

En la presente investigacion se ha llevado a cabo un estudio bibliométrico de la
investigacion sobre merchandising durante el periodo 1960-2019, utilizando el analisis de co-
ocurrencia de palabras clave o co-word analysis. Considerando que los trabajos o documentos
publicados en sus respectivas revistas representan “unidades de produccion” de conocimiento
cientifico (Talukdar and Arihanan, 2011), el analisis de co-ocurrencia de palabras es una técnica
efectiva para mapear las asociaciones entre estas unidades de informacion (Whittaker, 1989;
Callon et al., 1991; Coulter et al., 1998).

Atendiendo al proceso de mapeo de la ciencia o cientifico que proponen Cobo et al.
(2012b), se ha llevado a cabo en primer lugar la obtencién de los datos o registros bibliograficos,
seguidamente la correspondiente de-duplicaciéon y reduccion de los mismos, y la depuracion o
normalizacién de palabras clave (este proceso en su conjunto se detalla en el apartado 3.2). Tras
esta normalizacion, se llevan a cabo diferentes analisis de rendimiento que obtienen una
aproximacioén a la evolucion dindmica de la investigacion sobre merchandising a través del
andlisis de frecuencias e indicadores para describir las revistas y autores que han publicado un
namero significativo de publicaciones en este campo de estudio, o el nimero de publicaciones
en las revistas consultadas por afio.

La combinacion de herramientas de rendimiento y las técnicas de mapas cientificos
permiten detectar y visualizar los subdominios conceptuales (temas especificos o areas
tematicas generales) asi como su evolucion (Cobo, 2011; 2012a; 2012b; Lépez-Herrera et al.,
2012). Esto es posible mediante la reduccion y disposicion de las palabras clave en espacios
gréaficos que reciben el nombre de diagramas estratégicos, asi como redes tematicas que ilustran
las asociaciones mas fuertes entre ellas.

Especificamente, el analisis del contenido de los articulos consultados se basa en una
matriz de co-ocurrencia. Se asume que la frecuencia de co-ocurrencia (cij) entre dos palabras
clave es el nimero de documentos en los que dos palabras clave aparecen juntas, de entre la
coleccion de documentos analizados. En segundo lugar, se ha de calcular el indice de
equivalencia (eij) entre palabras clave (Callon et al. 1991), cuya formula es:

donde cij es el nimero de documentos en los que las palabras clave i y j co-
ocurren y ¢i y ¢j representan el nimero de documentos en los que cada una
aparecen.
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Cada red de palabras clave o tema puede ser caracterizada por dos parametros (Callon et
al., 1991; Cobo, 2012b):

= Centralidad: Mide el grado de interaccion de un cluster (o conjunto de palabras
clave) con otros clusteres y puede ser expresada como:

c=10-)e,,

con k una palabra clave que pertenece al clister y h una palabra clave
perteneciente a otros clisteres.

La centralidad mide la fortaleza de los vinculos externos a otros cllsteres o temas
(representados por la palabra més central). Este valor puede entenderse como una medida de la
importancia de un tema en el desarrollo del campo integro de investigacion analizado.

= Densidad: Mide la fortaleza interna del cluster y puede ser expresada como:

w

donde i y j son palabras clave que pertenecen al clister y w el nimero de
palabras en ese cluster.

La densidad mide la fortaleza de los vinculos internos entre todas las palabras clave que
forman parte de ese cluster o tema de investigacion. Este valor puede ser considerado
como una medida del grado de desarrollo del tema bajo estudio.

A partir del rango de estos dos parametros es posible representar el conjunto de temas
sobre un espacio bidimensional denominado diagrama estratégicos (ver ejemplo en figura 2)
dando lugar a cuatro grupos (Callon et al. 1991; Cobo, 2012b):

I.  Los temas situados en el cuadrante superior derecho estan bien desarrollados y son
importantes para la estructuracion de un campo de investigacion. Se trata de temas
conocidos como impulsores de la especialidad por su fuerte centralidad y alta densidad.

II. Los temas del cuadrante superior izquierdo presentan vinculos internos bien
desarrollados, pero con relaciones externas irrelevantes y de ahi que sean consideradas
con una importancia marginal para el area. Estos temas son muy especializados y con
un caracter periférico.

IIl.  Los temas del cuadrante inferior izquierdo son marginales y estan escasamente
desarrollados. Presentan bajos niveles de densidad y centralidad, principalmente
representativos de temas emergentes o en desaparicion.

IV.  Los temas situados en el cuadrante inferior derecho son importantes para el campo de
investigacion, pero no han sido suficientemente desarrollados pudiéndose catalogar de
transversales y basicos o generales.
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FIGURA 2. CUADRANTES EN UN DIAGRAMA ESTRATEGICO
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Fuente: elaboracion propia a partir de Callon et al. (1991) y Cobo (2011).

En la fase tercera, las palabras clave y sus interconexiones se representan graficamente en
forma de subredes tematicas (ver ejemplo en figura 3). Estas redes pueden etiquetarse usando
el nombre de la palabra clave mas significativa para el tema en cuestién y con mayor centralidad
(normalmente es la que se sitta en el centro de la subred). EI volumen de las esferas es
proporcional al nimero de documentos correspondientes a cada palabra o el niUmero de veces
citados, por ejemplo, y el grosor de las lineas que unen las esferas es proporcional a la frecuencia
de co-ocurrencia entre ambas. Un documento es enlazado con otro si contiene al menos dos
palabras que estan presentes en la red tematica (Mufioz-Leiva et al., 2015).

FIGURA 3. EJEMPLO DE RED TEMATICA.

.

Fuente: elaboracion propia.

El analisis co-word ha sido realizado con el software SCiIMAT* (Cobo et al., 2012b; Sci?s,

2011).

4 SCIMAT es un programa de codigo abierto (GPLv3) desarrollado para realizar un analisis 0 mapeo cientifico
bajo una perspectiva longitudinal (mas informacién en: http://sci2s.ugr.es/scimat).
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3.2. Conjunto de datos

Un total de 1.513 referencias a documentos fueron descargados de la base de datos
SCOPUS, incluyendo palabras clave, abstract y medidas de citacién; 86 de los cuales se
encuentran en open-access.

Scopus es una base bibliografica propiedad de Elsevier, que contiene resimenes y citas
de articulos de revistas académicas. Scopus ofrece una mayor cobertura geografica, idiomatica
que la base de datos Web of Science, asi como un niimero de revistas profesionales, lo que
permite realizar comparaciones transnacionales significativas (Delgado y Repiso, 2013). La
revision de Vieira et al. (2009) mostrd que Scopus ofrece una mejor cobertura de la literatura
de ciencias sociales y en interaccion persona-ordenador (IPO; del inglés human—-computer
interaction -HCI-) y ademas esté bastante equilibrada en términos de areas tematicas y editores.
Estas ventajas formaron la base de nuestra decisién de optar inicialmente por Scopus. La
eleccion de los articulos de revista como unidad de analisis es debido a que la comunidad
académica reconoce esas publicaciones como la base de conocimiento mas avanzada,
actualizada, y ampliamente utilizada al revisar literatura de marketing y mas concretamente en
el campo de la gestion (Leone et al. 2012).

La consulta en SCOPUS, con una fecha tope de publicacién del 31 de diciembre de 2019,
fue la siguiente:

#Query: TS= (“merchandising” OR “in-store marketing” OR "point of sale marketing")

donde el campo TS indica una busqueda basada en la “tematica” (‘topic’ = ‘title’ +
‘keyword” + ‘abstract’). Refinado por tipos de documentos (articulos, encuentros,
revisiones u otros).

En este tipo de trabajos, un gran porcentaje de documentos suelen estar referidos a
cuestiones procedentes de otras disciplinas por el caracter polisémico de los términos usados o,
en ocasiones, por ejemplificar con ellos en el resumen. Por ello, hemos revisado el contenido
de los documentos y se han eliminado aquellos que procedian de areas de ingenieria (ej.
cuestiones muy técnicas de equipamiento comercial), trabajos donde el significado de
merchandising se referia a la comercializacion de un producto o servicio (ej. madera en el
Estado de Virginia y Austria), a licencias o derechos de explotacion de una marca o personaje
animado, actividades de promocion de una serie televisiva, estudios de desempefio de negocios
donde el merchandising se analiza de manera muy tangencial o como posible aplicacion o
estudios aplicados a alumnos de cursos sobre merchandising, entre otros.

Por el contrario, si se han considerado aquellos trabajos que tratan los siguientes aspectos:

= El “retail marketing” aplicado dentro del punto de venta.

= Visual merchandising.

= Merchandising del fabricante: Acciones de packaging y disefio del producto para
aumentar el atractivo del producto en el punto de venta, disefios por ordenador para
reducir costes de merchandising, etc.

= Estudios de marcas propias/de distribuidor vs. marcas de fabricante.

= Merchandising exterior: técnicas de escaparatismo, rétulos, logotipos e imagen
corporativa del minorista.

= Planificacién, medidas de gestion de inventario/surtido (ej. gross margin return on
inventory investment -GMROI-), analisis de rotacion, y objetivos de ventas.
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= Gestion por categorias, ubicacion o posicionamiento estratégico del producto en las
estanterias, con o sin uso de planogramas, modelos de gestion del espacio en las
estanterias, asi como ubicacion estratégica del producto en la superficie de venta.

= Componentes, acciones o planificacién de PLV o efectos de displays o exhibidores.

= Uso de promociones dentro del establecimiento, uso de cupones de descuento, oferta
de productos complementarios o ventas cruzadas en el punto de venta.

= Estudios de neurociencia aplicados a acciones de merchandising.

= Acciones de ambientacién o marketing sensorial (mdsica, aromas, iluminacion,
temperatura, etc.).

= Merchandising virtual, presentacion de los productos en sitio web, experiencia en el
entorno virtual, etc.

» Realidad virtual (RV) y realidad aumentada aplicada al punto de venta, tecnologias
3-D, uso robots en la venta minorista, nuevas tecnologias virtuales, y otros avances
aplicados al punto de venta.

= Maquinas expendedoras en una superficie comercial.
= Estudios de casos con un singular desarrollo de acciones de merchandising.
= RFID en la venta de productos.

= Estilos de decision del consumidor con implicaciones en el punto de venta, compras
éticas, responsables, impulsivas vs. planificadas, etc.
= Estudios del flujo de circulacion de clientes en el establecimiento.
= Etc.
Dado que, en los afios 60, con la llegada del libre servicio comienza a hablarse de

merchandising como técnica de venta, el periodo de analisis abarcara desde esta década, siendo
691 el total de articulos validos para el anlisis.

La figura 4 recoge el nimero de articulos consultados para la tematica merchandising
desde 1960 a 2019.

FIGURA 4. NUMERO DE ARTICULOS POR ANO EN SCOPUS DESDE 1960
A 2019 SOBRE MERCHANDISING
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Fuente: elaboracion propia.
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Antes de llevar a cabo el analisis co-word, se realiza un proceso de normalizacion en el
que las formas en plural y singular de las palabras son fusionadas (ej. brand en lugar de brands)
y los acrénimos son convertidos en sus respectivas palabras clave. También se llevé a cabo una
busqueda semantica, agrupando palabras que estaban escritas de multiples formas siempre que
su significado fuera el mismo. El nimero total de palabras clave diferentes procesadas fue de
2.418.

En el andlisis co-word, bajo una perspectiva longitudinal, el primer periodo estudiado es
usualmente el mas amplio para conseguir un nimero representativo de trabajos publicados. Y
el altimo intervalo de tiempo refleja hacia donde se orientan los cambios comparandolos con
los anteriores periodos y deberia permitir una indicacion mas precisa de las tendencias futuras
(emergentes y en declive). En nuestro caso particular se originaron tres conjuntos de datos, uno
por cada uno de los periodos 1960-1999, 2000-2009 y 2010-2019, que se corresponden, en el
primer periodo, con 40 afos, y en los otros dos siguientes, con 10 y 10 afios, respectivamente.
El nimero de publicaciones para cada uno de estos periodos es de 133 para el primero (1960-
1999), 246 para el segundo (2000-2009), y 312 (2010-2019) para el tercero.

De esta forma, se pueden construir mapas bibliométricos separados para cada periodo.
Los criterios para la generacion de la red y reduccién de datos han sido: keywords que aparecen
en mas de 1, 3 y 3 documentos en los periodos 1960-1999, 2000-2009 y 2010-2019,
respectivamente. Un valor minimo de co-ocurrencia de 1, 2 y 2, respectivamente. Como
medidas bibliométricas de calidad se han utilizado el indice h del keyword, el promedio y la
suma de citaciones recibidas hasta la fecha de la descarga de los datos.

4. RESULTADOS
4.1. Andlisis de rendimiento

Las palabras clave asociadas en mayor medida con merchandising son el propio término
objeto de consulta, como era de esperar, que aparece referida en 135 articulos (ver tabla 1),
seguido de marketing (111), retail (106), sales (68), clothing-industry (49), visual
merchandising (37), branding (36), fashion (36), design (33), advertising (30), article(28),
human (28), commerce (27), company information (27), electronic commerce (26), packaging
(26), economics (24), consumer-behaviour (22), United States (22), Internet (21) o retail-stores
(21) con apariciones en mas de 20 documentos.
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TABLA 1. TERMINOS ASOCIADOS A MERCHANDISING
TERMINO n TERMINO n
MERCHANDISING 135 | PURCHASING 17
MARKETING 111 | CONSUMER-RESEARCH 16
RETAIL 106 | SUPPLY-CHAIN- 16
MANAGEMENT
SALES 68 | BUSINESS-STRATEGY 15
CLOTHING-INDUSTRY 49 | COLOUR 15
VISUAL-MERCHANDISING 37 | COMMERCIAL-PHENOMENA | 15
BRANDING 36 | MANAGEMENT 15
FASHION 36 | SOFTWARE 15
DESIGN 33 | COMPUTER-AIDED-DESIGN 14
ADVERTISING 30 | PRICE 14
ARTICLE 28 | PRODUCT-DEVELOPMENT 14
HUMAN 28 | TEXTILE-INDUSTRY 14
COMMERCE 27 | MARKET 13
COMPANY-INFORMATION 27 | VR 13
ELECTRONIC-COMMERCE 26 | COST 12
PACKAGING 26 | CUSTOMER-SERVICE 12
ECONOMICS 24 | DECISION-MAKING 12
CONSUMER-BEHAVIOUR 22 | FEMALE 12
TOBACCO 22 | COMPETITIVENESS 11
UNITED-STATES 22 | INFORMATION-TECHNOLOGY | 11
INTERNET 21 | INVESTMENT 11
RETAIL-STORES 21 | CONSUMER 10
CUSTOMER-SATISFACTION | 19 | PLANNING 10
COMPUTER-SIMULATION 17 | WOMENSWEAR 10
TOTAL 1.853
Fuente: elaboracion propia.
Se han seleccionado aquellos términos con una frecuencia igual o superior a 10.
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De los 1.422 autores que han publicado algun trabajo sobre el tema, el més destacado ha
sido el periodista y editor J. Ryan con 11 articulos (véase tabla 2), que ha publicado varios
trabajos sobre disefio y comercializacion visual en tiendas de U.K. y otros paises durante los
afios 2010 y 2011, seguido del profesor G. I. Kunz (6) de la lowa State University, que ha
contribuido significativamente a la teoria y préctica del merchandising, y J. Lee (5), de IBM
T.J. Watson Research Center con algunos trabajos sobre clickstream data en tiendas online. En
este campo de estudio se observa una gran cantidad de autores con un pequefio nimero de

trabajos (1 6 2).

TABLA 2. AUTORES CON MAYOR NUMERO DE TRABAJOS SOBRE
MERCHANDISING

Autor Universidad/Empresa Frecuencia

Ryan, J. C&A, United Kingdom (Reino Unido) 11

Kunz, G.I. DpF. of _Textlles and Clothing, lowa State 6
University (EEUU)

Lee, J. IBM T.J. Watson Research Center (NY, EEUU) |5
Dpt. of Hotel, Catering and Tourism

Buttle, F. Management, University of Surrey (Reino 4
Unido)
Graduate School of Business, University of

Hoch, S.J. Chicago (EEUU) 4

Kim. J Division of Computer Science and Engineering, 4

T Sunmoon University (Korea del Sur)

Dpt. of Textiles and Clothing, lowa State

Lee, S.-E. University (EEUU) 4
Decisions, Operations and Technology

Rajaram, K. | Management, The Anderson School at UCLA, 4
University of California (EEUU)

Speer, J.K. | Northern Group Retail (Canada) 4

Walczak, K. Poznaq University of Economicas and Business 4
(Polonia)

Fuente: elaboracion propia.
Se han seleccionado aquellos autores que han publicado 4 6 mas articulos sobre merchandising.
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Como se aprecia en la tabla 3, las revistas con un mayor nimero de trabajos son:
International Journal of Retail and Distribution Management (28), Drapers® (27), Apparel
(15), Journal of Fashion Marketing and Management (15), Clothing and Textiles Research
Journal (13), TextilWirtschaft (10) y Tobacco Control (10).

TABLA 3. REVISTAS MAS PRODUCTIVAS EN MERCHANDISING
Revistas Frecuencia

International Journal of Retail and Distribution Management | 28

Drapers 27

Apparel 15

Journal of Fashion Marketing and Management 15

Clothing and Textiles Research Journal 13

Journal of Retailing 10
TextilWirtschaft 10

=
o

Tobacco Control

Journal of Global Fashion Marketing

Journal of Retailing and Consumer Services

American Journal of Agricultural Economics

Fashion Business International

LDB Interior Textiles

AATCC Review

European Journal of Marketing

Home Textiles Today

Marketing Science
Official Board Markets

International Paper Board Industry

Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly

ol O O N Nl N N N 00| 00 0 ©o ©

Journal of Business Research

Fuente: elaboracion propia.
Se han seleccionado aquellas revistas con una frecuencia igual o superior a 5.

5 Drapers fue fundada en 1887 para cubrir el comercio minorista de prendas de vestir, especialmente orientado a
mujeres; pero en la actualidad abarca todo el sector minorista, incluidos temas minoristas mas amplios como la
transformacion digital, los avances tecnoldgicos y la gestion de las cadenas de suministro.
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4.2. Andlisis de contenido del periodo 1960-1999

En el primer periodo (1690-1999) un total de 133 trabajos fueron publicados por la
comunidad interesada en el marketing en el punto de venta. En los afios sesenta ya comienzan
a aparecer estudios de comercializacién de productos lacteos a través de establecimientos
minoristas y el uso de marcas en este sector. Otros trabajos se centraron en la evaluacion de las
preferencias de marcas, su modelizacion, asi como los efectos producidos por los exhibidores
0 expositores (displays) en los supermercados. Algunos de los primeros experimentos se
centraban en controlar el precio, la calidad del espacio de visualizacion y la localizacion del
display para aislar el efecto de la preferencia de marca sobre las compras del consumidor (gj.
Padberg et al., 1967). Algunos trabajos revisaron técnicas de venta personal, iluminacién,
disefio de sistemas de cdodigos de barras, envases de productos alimenticios o disefio asistido
por ordenador de productos o0 envases.

En los ochenta se aprecian diferentes estudios de corte y presentacion de carnes,
nuevamente merchandising en la industria lactea, asi como descripciones de los primeros
macrocentros comerciales (como el C.C. Northgate, a las afueras de Seattle, EEUU) de ambito
regional. Algunos trabajos también analizaron el efecto de la fijacion de precios o el efecto
visual de los empaquetados con etiqueta adhesiva aplicada a blisters. Otros propusieron
medidas de retorno de la inversién del inventario. En esta década comienza a desarrollarse una
teoria del merchandising basandose en la psicologia ambiental, que estudia los efectos de los
entornos fisicos en el comportamiento humano. La teoria propone que el comportamiento de la
tienda, evaluado en términos de evasidn/acercamiento, es determinado por respuestas
emocionales a los estimulos de merchandising, atenuados o potenciados por los conjuntos de
respuestas propias del consumidor (Buttle, 1984).

En la década de los noventa aparece un mayor nimero de trabajos publicados,
principalmente en la segunda mitad, y con ello la diversificacion de teméticas bajo estudio.
Continuan los estudios de corte de carne para su venta, pero encontramos nuevos estudios sobre:
centros comerciales, tipos de stocks, planificacion y gestién del surtido (posicion de las
categorias en la superficie y familias en el lineal), forma de presentacion de los productos mas
eficaz, diversificacion de la oferta de productos no alimenticios, promociones en puntos de
venta, acciones publicitarias en los estancos y maquinas expendedoras, y la regulacion de la
venta de tabaco, asi como atmosfera del establecimiento y su efecto sobre la generacion de
emociones Yy experiencia de compra.

Para analizar este periodo desde una forma conceptual y agregada se muestran dos
diagramas estratégicos en la figura 5. Los temas impulsores del periodo 1960-1999 y por tanto
de mayor centralidad y densidad son toma de decisiones® y a la organizacion del punto de venta.
Los términos como moda y humano también aparecieron en algunos trabajos (3 y 2 trabajos
respectivamente). Gestion y organizacion (es decir, merchandising de gestion) y marketing
aparecen en una posicion que indica una gran fortaleza de los vinculos externos a otros temas,
asi como un elevado nimero de apariciones y citaciones. Se trata de temas que son importantes
para la estructuracion del merchandising como campo de investigacion.

Disefio y productos del consumidor muestran cierta fortaleza de los vinculos internos o
desarrollo entre todas las palabras clave que describen el tema de investigacion (densidad), con
un mayor nimero de citas en el primer caso.

Informacion de la compafiia bajo estudio y acciones de packaging por el fabricante son
temas emergentes, como se comprobd en los siguientes periodos. En el primer caso,

® Los temas o tematicas aparecen en mayuscula.

(G evre ] -64-


https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/deed.es_ES

Mufioz Leiva, F., Rodriguez Ldpez, M. E. y Liébana Cabanillas, F.
Produccion cientifica y evolucion conceptual del merchandising durante las altimas seis décadas
SECCION ESPECIAL Un estudio bibliométricc

informacion de la compafiia, aparecio en un 62,9 por cien de los trabajos del segundo periodo
de tiempo analizado (2000-2009) y en un 22,2 por cien de los del tercer periodo (2010-2019).
Packaging, por su parte, se encuentra en un 61,3 por cien de los trabajos del segundo periodo y
en un 12,9 por cien de los del tercero.

Un examen pormenorizado de los trabajos extraidos desvela que toma de decisiones es un
tema que se ha desarrollado a finales del periodo a través de un grupo de investigacion centrado
en realizar analisis comparativos del desempefio o competitividad de diferentes empresas de
servicios (disefio, publicidad, consultoras, investigacion de mercados, etc.) de las regiones de
Gales, Escocia, Irlanda o Inglaterra. Con respecto a la tematica de organizacién, tal y como
refleja su alto grado de centralidad, ha estado vinculada a una gran variedad de tematicas tales
como relaciones’, incertidumbre u organizacion del canal, pero bajo una perspectiva de la
teoria de los costes de transaccion.

FIGURA 5. DIAGRAMAS ESTRATEGICOS BASADOS EN EL NUMERO DE
DOCUMENTOS PUBLICADOS (A) Y VECES CITADOS (B) EN EL PERIODO
1960-1999

uuuuu n?cl@(:l\e

Fuente: elaboracion propia.

4.3. Analisis de contenido del periodo 2000-2009

Con el nuevo siglo, aumenta el nimero de publicaciones en materia de merchandising, asi
como la diversidad de tdpicos abordados. En total, se publicaron 246 trabajos indexados en la
base Scopus. Entre otras tematicas, encontramos el merchandising en el sector de la moda, co-
creacién de disefios en colaboracion con los clientes, creacion de articulos personalizados,
marca privada o “de distribuidor” en el sector del retail, el uso de productos descontados o
“gancho”, los programas de exhibicion (con carteles, displays, pantallas, etc.), estudio de los
flujos de clientes en tiendas o casos de empresas singulares en sus acciones de merchandising
(Mark & Spencer, Matalan, H&M, Zara, etc.). Las nuevas tecnologias se introducen en el sector
y aparecen varios trabajos sobre el disefio asistido por ordenador (CAD- Computer Aided
Design), sobre merchandising electronico (e-merchandising) y la forma de disponer los

" En cursiva se marcan las palabras que aparecen en alguna red tematica del andlisis co-word.
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productos en el sitio web (ej. Romero et al., 2009) o de generar fidelidad, estrategia de marca
de los fabricantes en sus negocios on line, aplicaciones CRM (Customer Relationship
Management) o sistemas/etiquetas RFID (Radio Frequency Identification), entre otros estudios.

Para este segundo intervalo (2000-2009) se han extraido los siguientes diagramas
estratégicos (Figura 6). Un examen conceptual de los mismos muestra que los articulos o
productos, la ropa de hombre y el propio sector al por menor o retail han centro gran atencién
de los estudios en materia de merchandising y constituyen temas impulsores de esta disciplina
(con fuerte centralidad y alta densidad); como podria resultar l6gico a tenor de la consulta
realizada. En el primer caso se trata de un término genérico aplicable al estudio de productos
gancho y sobre todo el consumo de cigarrillos (5 de los 7 trabajos referidos a articulos). Se trata
de una palabra clave con muchas citas (319), superado solo por retail (391).

Diferentes aspectos econdmicos, e incluso la satisfaccion del consumidor, son temas
importantes para la investigacion en marketing, pero no han sido suficientemente desarrollados
en este campo al presentar una menor fortaleza de los vinculos internos con las otras palabras
clave que co-ocurren con ellos. En realidad, se trataria de temas basicos o generales y
transversales para el merchandising durante esta década.

Las simulaciones por ordenador en este campo (con CAD, tecnologias 3-D, realidad
virtual, etc.) han sido bien desarrollados (internamente, dada su alta densidad) aunque presentan
relaciones externas irrelevantes (en términos relativos). La industria del papel y celulosa ha
estado presente en estudios sobre empresas de troquelado, tendencias en el sector, o soluciones
(tipo RFID) aplicables a este subsector. Estos temas son muy especializados y con un caracter
periférico y por tanto con una importancia marginal para el area.

Para este periodo, la industria textil o de la ropa de vestir y el comercio electrénico
resultan ain marginales y ademas escasamente desarrollados (baja densidad y centralidad) en
este campo de conocimiento. Como se comprobaran en el siguiente periodo, representan temas
decadentes que mantienen aproximadamente la misma posicion.

FIGURA 6. DIAGRAMAS ESTRATEGICOS BASADOS EN EL NUMERO DE
DOCUMENTOS PUBLICADOS (A) Y VECES CITADOS (B) EN EL PERIODO
2000-2009

Fuente: Elaboracion propia.
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4.4. Andlisis de contenido del periodo 2010-2019

En la década pasada, se han publicado un total de 312 trabajos y en linea con la década
anterior, han aparecido un gran niamero de articulos en materia de merchandising visual en
general, escaparatismo, disefio del envase (packaging) y disefio del propio producto (ej. textiles
y ropa), técnicas de presentacion de productos, venta cruzada, realidad virtual y aumentada
aplicada al punto de venta, co-merchandising (fabricante-minorista), uso de herramientas para
la generacién de planogramas, experiencias para mejorar la experiencia de compra,
merchandising virtual, RFID, y efecto de variables ambientales en el comportamiento de
compra.

En primer lugar, observamos como el marketing orientado al sector masculino, los
factores demogréficos, nuevamente los articulos, el comportamiento del consumidor y el
fendmeno comercial han constituido recientemente temas impulsores muy bien desarrollados
en estudio del merchandising (véase figura 7). Un analisis detallado de los trabajos consultados
pone de manifiesto que varias investigaciones sobre aquellos factores o variables de
clasificacion del sujeto han sido aplicadas al consumo de alimentos orgénicos, el marketing del
tabaco en los puntos de venta o el consumo de carne en el sector minorista. El tema articulos
sigue manteniendo la posicion privilegiada de los Gltimos afios, pero en esta década deja de
centrarse casi exclusivamente en el sector de venta de tabaco y lo hace también en estrategias
de merchandising innovadoras y descuentos en bebidas y alimentos (ej. ternera). Otras areas
como el consumo de alimentos organicos y la estrategia de educacién del consumidor en el
proceso de compra de alimentos y bebida han sido abordados bajo los fundamentos de la
sicologia.

La informacion sobre una compaiiia, y principalmente la gestion, aparecen ahora con un
caracter periférico y muy especializado, aunque con una importancia marginal para el area (baja
centralidad). Estas palabras clave parecen indicar que en los proximos afios se desarrollaran
trabajos con cardcter mas cuantitativo y de caracter estratégico.

En este periodo la publicidad, incluso el retail, aparece como temas generales y
transversales a otras tematicas, en particular, retail, pierde fortaleza de sus vinculos externos
(centralidad) y desarrollo interno (densidad).

Los analisis de costes han ido en aumento en este Ultimo periodo, si comparamos con los
anteriores, por tanto, podria considerado un tema emergente. El estudio de la industria textil,
ha perdido importancia en términos cuantitativos (nimero de documentos) y calidad (citacion),
si lo comparamos con el periodo anterior. Los temas comercio electronico, displays y/o
merchandising visual resultan aun marginales, y relativamente poco citados. Por tanto,
previsiblemente se convertiran con el paso del tiempo en temas en desaparicion, o emergentes
en algun caso. En el caso del merchandising visual, se trata de un tipo de merchandising cuyo
primer trabajo data de 1998 vy, el siguiente, de 2002. El primer trabajo de Lawrie (1998) se
centra en analizar el papel de la publicidad (en particular, carteles y expositores publicitarios)
en puntos de venta textil. Otros trabajos posteriores, analizan a) la agrupacién de productos
similares y su superposicion, b) linealidad de los displays, c) uso de accesorios, (d) densidad de
productos, asi como e) su aplicacion al contexto del comercio electronico. Un trabajo reciente
(Widyastuti, 2018) analiza el papel del merchandising virtual, la atmdsfera del establecimiento
y la marca del distribuidor en la compra impulsiva. En particular, el 11,8 por cien de los trabajos
sobre merchandising visual aparecen publicados en el segundo periodo y el 85,3 por cien en
este Gltimo periodo; por tanto, lo consideramos como un tema emergente.
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FIGURA 7. DIAGRAMAS ESTRATEGICOS BASADOS EN EL NUMERO DE
DOCUMENTOS PUBLICADOS (A) Y VECES CITADOS (B) EN EL
PERIODO 2010-2019

Fuente: Elaboracion propia.

4.5. Evolucion conceptual del merchandising

Para analizar la evolucion conceptual de temas mas recurrentes abordados por la
comunidad de estudiosos sobre este tema, se presenta a continuacion el mapa longitudinal
basado en la cantidad de publicaciones del periodo estudiado. En este mapa el volumen de las
esferas es proporcional al namero de documentos publicados y asociados a cada tema.

Si bien el primer trabajo sobre merchandising visual data de 1998 (Lawrie, 1998), tal y
como se aprecia en la siguiente ilustracion (figura 8), el merchandising visual ha sido objeto de
publicacion principalmente en el nuevo milenio; concretamente a partir de 2002 y con una
fuerte aplicacion a la industria textil. Otros términos recurrentes usados en articulos publicados
en los dos ultimos periodos han sido articulos (article) o industria de la ropa (clothing industry
y textiles and clothing), incluyendo en el Gltimo periodo el uso de displays en el merchandising
visual. Retail es un término que aparecié en el segundo periodo en un gran nimero de
documentos que fueron altamente citados y ha estado asociado mas recientemente a la
disciplina del marketing en general y el merchandising en particular. Una tematica que tambiéen
tuvo cierta presencia durante las dos Gltimas décadas fue la aplicacion de los fundamentos del
merchandising al caso del comercio electronico.

El estudio del fendmeno comercial en el Ultimo periodo ha mantenido un enfoque
economista heredado del periodo intermedio. A lo largo del tiempo, los productos, su coste y
la satisfaccion generada en el consumidor han mantenido cierta vinculacién.

A pesar de la diversidad de temas recurrentes de cada periodo, se puede concluir que no
existe ni un solo tema fuertemente cohesionado, es decir, que haya permanecido en las tres
etapas. Esto es una muestra de la fuerte fragmentacion, asi como la escasa centralidad y, por
tanto, escaso desarrollo de las diferentes tematicas en el desarrollo del campo integro de
investigacion analizado.
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FIGURA 8. MAPA DE EVOLUCION* SEGUN NUMERO DE DOCUMENTOS
CADA TEMA
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Fuente: Elaboracion propia.

* Linea continua: ambos clusteres (o temas) comparten la misma palabra clave mas central (nombre
usado para el tema), o esta palabra esta incluida en el otro cluster.

Linea discontinua: los clisteres comparete alguna palabra clave.

La anchura de la linea es proporcional al indice de Jaccard.
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5. CONCLUSIONES

En el presente articulo aparecen los principales resultados de un analisis bibliométrico
aplicado a la comunidad académica y profesional interesada por el estudio del merchandising.
Tras la correspondiente revision y eliminacién de los trabajos que abordaban otras cuestiones
diferentes, algunas keywords tuvieron que recodificarse o se normalizaron bajo un criterio
homogéneo de clasificacion. Finalmente, casi 700 articulos han sido procesados. El anélisis co-
word aplicado permite visualizar la estructura conceptual de esta area de conocimiento a partir
de las keywords de los articulos revisados, siendo los resultados de gran utilidad para la
investigacion empirica sobre marketing en general, o especificamente, sobre merchandising o
marketing en el punto de venta.

En primer lugar, encontramos que a lo largo del periodo estudiado (1960-2019), el namero
de temas ha crecido a causa del incremento en el nimero de articulos publicados (y creacion de
nuevas revistas) en este campo de conocimiento. Pero este hecho no ha seguido una progresion
lineal, sino exponencial sobre todo a durante la segunda mitad de los afios noventa y comienzos
del primer decenio. Este hecho ha provocado que, en los dos ultimos periodos (2000-2009 y
2010-2019), el namero de articulos hayan sido agrupados en temas de mayor tamafio.

Los resultados de este andlisis bibliométrico muestran que la industria textil fue un sector
fuertemente estudiado en la década de los noventa, si bien, en los tltimos afios, ha ido perdiendo
importancia en términos cuantitativos y de calidad. La presentacion de datos e informaciones
sobre las compafiias bajo estudio presenta un marcado caracter periférico y especializado,
aungue con una importancia marginal para el area. Con el paso del tiempo, aportar informacion
de las empresas ha ido mejorando la fortaleza de los vinculos internos de las palabras clave con
las que se vincula, es decir, su grado de desarrollo.

El estudio de los simuladores por ordenador, se trata de un tema periférico durante en el
segundo periodo con diferentes programas como CAD e incluso la gestién de la cadena de
suministro aplicados al sector textil. Un analisis mas pormenorizado de los trabajos publicados
muestra que el futuro pasaré por la aplicacion de la realidad virtual (VR) y realidad aumentada
al caso del e-merchandising.

El estudio del fendmeno comercial, las variables personales socio-econémicas, la
aplicacion de la psicologia y la presentacion de estadisticas sobre consumo y casos de empresas
constituyen temas impulsores muy bien desarrollados en el estudio del merchandising.
Recientemente la investigacion sobre variables de clasificacion del sujeto ha sido aplicada al
consumo de alimentos organicos o el marketing del tabaco en los puntos de venta.
Aproximadamente la mitad de los documentos con estadisticas y datos numéricos estan
referidos también a acciones de merchandising en la venta de tabaco y las grandes
transformaciones que ha sufrido este sector en los ultimos afios. Estos resultados, parecen
indicar que en los préximos afios se desarrollarén trabajos en este &mbito con un enfoque méas
cuantitativo. Otra gran cantidad de articulos publicados se han centrado en demografia de los
consumidores (género y otras variables demograficas) asi como el propio fendmeno comercial.
Estos temas constituyen cuestiones impulsoras en la década que dejamos atras, contribuyendo
con ello a la estructuracion de la investigacion académica y profesional del merchandising en
el presente decenio.

Por altimo, el merchandising visual, por su parte, es una tematica emergente en la
literatura académica que ird integrando el papel del merchandising virtual, la atmosfera del
establecimiento, la marca del distribuidor en la compra impulsiva y técnicas de escaparatismo.
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6. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

El presente estudio ha alcanzado el objetivo de identificar la estructura de la red de temas
de investigacion sobre merchandising o marketing en el punto de venta. Sin embargo, los
autores han encontrado varias dificultades debido a los sesgos que se derivan de los analisis de
este tipo.

En primer lugar, una de las limitaciones es que la resolucion del método aplicado depende
de los criterios establecidos en el proceso de homogeneizacion de datos, asi como los umbrales
y medidas para la reduccion y normalizacién de la red o para la extraccion de los diagramas
estratégicos y redes tematicas. Aunque, los autores ampliaron estos umbrales anteriores sin
identificar cambios significativos en las estructuras conceptuales identificadas, las soluciones
finales dependen parcialmente de las decisiones técnicas tomadas. En cualquier caso, el analisis
realizado permite la discusion sobre tendencias generales ampliamente aceptadas por la
comunidad cientifica para ser legitimados ya que el procedimiento excluye los temas de
importancia marginal, y aclara la interpretacion de los resultados.

Los autores sugieren extender la investigacion futura mediante otros procedimientos, y el
uso de otras bases bibliograficas como puede ser la de Web of Science para un analisis mas
exhaustivo. Ademas, podria ser interesante tener en cuenta otros tipos de documentos como
aquellos generados en centros de investigacién de prestigio, manuscritos pre-publicados
disponibles solo online o ponencias de congresos.

Ademas, los hallazgos sugieren que la investigacidn existente no es exhaustiva, lo que
indica que se necesita un mayor esfuerzo investigador en cada uno de los subdominios o
corrientes de investigacion reconocidas para obtener una mejor comprension de los aspectos
cruciales del merchandising. Estos resultados responden al reclamo de los autores a una mayor
investigacion dirigida a aclarar los fundamentos tedricos de este campo de estudio, que adn
puede considerarse en desarrollo.

Las futuras lineas de trabajo se han explicado en funcion de las limitaciones reconocidas
en los numerosos articulos estudiados, aunque estas lineas podrian matizarse, por ejemplo,
mediante la creacion de un panel de expertos en el tema. No obstante, las ideas presentadas en
este documento, asi como la estructura conceptual bajo una perspectiva longitudinal
contribuyen a avanzar en el conocimiento y la comprension de la investigacion académica sobre
merchandising.
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