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RESUMEN

En marketing han sido maltiples los autores que han analizado las referencias
bibliograficas aparecidas en diferentes publicaciones de nuestra disciplina, ya que esta se
caracteriza por poseer unos niveles importantes de citacion en sus trabajos. En este
trabajo, se realiza un analisis empirico de los trabajos incluidos en las Actas de los
congresos de la European Marketing Association Conference (EMAC) en el periodo
1995-2000. En este analisis, contrastamos la evolucion temporal del nGmero de
referencias, la antigiiedad de las mismas, como se relaciona la citacion en funcion del tipo
de trabajo presentado y la procedencia de dichas referencias.
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ABSTRACT

In marketing there are several studies of citation analysis appeared in different
publications of our discipline, because marketing is a social discipline characterized to
have some important levels of citation in its works. We present an empiric analysis of the
works presented in the European Marketing Association Conference (EMAC) during
1995-2000. We examine multiple aspects of references, like its temporary evolution,
antique character and the presence of citations in function of the type of presented work,
reference diversity and which disciplines are those that are more present in marketing
research.
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1. INTRODUCCION

Uno de los enfoques utilizados para analizar el contenido de una disciplina, se basa en
analizar como se disemina el conocimiento entre las distintas revistas utilizadas en los
trabajos de investigacion. Se trata de un procedimiento indirecto ya que, mas que abordar
los conceptos utilizados, se analiza la estructura de citas a otras revistas. Para Vincent y
Ross (2000) es necesario el analisis de las revistas utilizadas en una determinada disciplina
por tres razones:

° los investigadores necesitan saber el caracter que tiene cada una de las revistas
existentes en su area, asi como el impacto de las mismas;

° para la evaluacion de méritos que realizan las universidades, es necesario conocer la
calidad de las diferentes publicaciongs;

o el analisis de las citas existentes en las diferentes publicaciones sirve de guia para la

publicacion de articulos.
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Existe en la actualidad un incremento importante del nimero de revistas cientificas, asi
como una mayor participacion en congresos, foros v seminarios de investigacién, lo cual es
motivado por tres razones principales (Cervifio, Cruz y Gémez, 2001; Hult, Neese y Bashaw,
1997):

a) La basqueda de estabilidad y/o promocion en el lugar de trabajo por parte de los
investigadores, lo cual le proporciona seguridad y un mayor estatus profesional.

b) La busqueda por parte de los administradores de las universidades del reconocimiento de
la valia de estas instituciones, o de sus facultades y departamentos, para generar
conocimiento.

¢) Laracionalizacion de los procesos de adquisicion de revistas.

La calidad de una revista, es un aspecto de elevado interés para la academia cientifica,
ya que permite determinar la contribucién de cada publicacion en el avance cientifico de una
disciplina, indicando (de un modo indirecto) la calidad de la comunidad investigadora, asi
como de la universidad o centro de investigacion al que pertenecen los autores de los trabajos
(Zinkhan y Leigh, 1999). Esta percepcion de la calidad de una revista, es un aspecto
fundamental en la determinacion de la importancia que se le concede a los articulos publicados
en la misma, asi como en la capacidad de dicho articulo de contribuir al didlogo y la discusion
(Knight, Hult y Bashaw,2000:303). Existen dos procedimientos habitualmente utilizados para
determinar la calidad de una publicacion (Dubois y Reeb, 2000):

e métodos subjetivos, consistentes en establecer un ranking de cuales son las principales
publicaciones existentes en una disciplina.

e métodos objetivos, que consisten en analizar las referencias que, procedentes de esa
revista, aparecen en el conjunto de publicaciones.

Para Zinkhan y Leigh (1999), existen seis elementos que determinan la calidad de una
publicacion: quién publica en la misma (académico o profesional), la reputacion del editor o
editores del comité de la revista, la reputacién de los autores que publican en ella, la dificultad
de aceptacion de los articulos, la antigiiedad de la revista, y su impacto en la comunidad
cientifica.

A pesar de tratarse de un método indirecto, el andlisis de citas de los articulos
publicados en las principales revistas de marketing tiene gran capacidad para determinar el
contenido de nuestra disciplina académica (Yagiie y Mugica, 1993). Esta técnica permite, por
otra parte, analizar la contribucion de un articulo sobre los pensamientos y acciones de otros
investigadores (Goldman, 1979; Zinkhan, Martin y Saxton, 1992), existiendo investigadores
que han constatado la validez del analisis de citas en las ciencias sociales (p.e. Gordon, 1982;
Summers, 1984), indicando que, bajo determinadas circunstancias, este método proporciona
una perspectiva muy valida acerca de la situacion de la disciplina objeto de estudio.

El analisis de la estructura de citaciones dentro de la disciplina puede ser util para
conocer de qué modo la disciplina se relaciona con otras ciencias, y como estas relaciones

pueden cambiar con el tiempo, la amplitud en la perspectiva cientifica, la profundidad en los
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fundamentos de la disciplina, la compactacién (como las citas se extienden a lo largo de las
revistas de la disciplina) y la concentracion, que indica las referencias entre revistas de la
misma disciplina (Jakobsen y Grenhaug, 1999). En esta linea, Pasadeos, Phelps y Kim (1998)
indican que, para desarrollar un conocimiento completo de los aspectos que influyen sobre una
disciplina en particular, se requiere la comprension de los factores que influyen en una mayor
frecuencia de las citas existentes. Y es que el marketing es, y ha sido desde sus origenes, una
disciplina enormemente diversa (Carson y Brown, 1994:549), acentudandose progresivamente
este caracter con el paso del tiempo (Beftencourt y Houston, 2001a). Este caracter
interdisciplinar, se traduce en la constante utilizacion de referencias bibliograficas procedentes
de multiples dreas, como la psicologia, la sociologia o la economia'. Y es que las revistas, se
han convertido en el principal medio de comunicacion dentro de la comunidad cientifica de
marketing, incrementandose en los ultimos afios el numero existente de las mismas
(Baumgartner y Pieters, 2003).

2. ANALISIS DE CITAS E INTERDISCIPLINARIEDAD EN MARKETING

Durante los primeros afios de publicacion del Journal of Advertising, Russell y Martin
(1976) analizaron las fuentes de publicacion en marketing, publicidad y relaciones priblicas,
concluyendo que el Journal of Marketing, Journal of Marketing Research y el Journal of
Advertising Research eran las revistas mas citadas por los investigadores. Una década después,
Pasadeos (1985) encuentra adecuado incorporar a estas tres revistas el Journal of Advertising y
el Journal of Consumer Research. Goldman (1979) utiliza un indice de citacién para analizar la
estructura existente dentro de la literatura de marketing. Examinando articulos publicados en
varias revistas de marketing y publicidad, Yale y Gilly (1988) identifican los “topicos” mas
estudiados y a los que menos atencion se le presta en la literatura sobre publicidad, resumiendo
los métodos de investigacion utilizados en estos topicos.

Posteriormente, Leong (1989) analiza las citas existentes en el Jowrnal of Consumer
Research, estableciendo que el 53% procedian de revistas académicas, el 31% de libros, y el
16% restante de otro tipo de publicaciones (actas de congresos, material no publicado y otros).
Este autor concluye que el Jowrnal of Consumer Research mostraba una tendencia a utilizar
una mayor cantidad de revistas, en detrimento de libros y otras publicaciones. Esta revista es
también el objeto de andlisis de otros autores (p.e. Cote, Leong y Cote, 1991; Hoffmann y
Holbrook, 1993). En una linea de investigacion similar, Holsapple, Johnson, Manakyan, y
Tanner (1993) examinan 27.543 referencias procedentes de revistas de direccion de empresas
durante el periodo 1987-1991, y descubren como la mayor parte de las referencias (un 53,7%)
proceden de revistas, un 34,8% de libros y el 11,5% restante de actas de congresos. Igualmente,
Cote, Leong y Cote (1992) valoran la influencia de la investigacion de marketing sobre la
literatura existente en ciencias sociales, concluyendo el papel cada vez mas importante que
juega nuestra disciplina en el ambito de estas ciencias. Laverie y Murphy (1993) utilizan el
analisis de citas para conocer el contenido del JPPM (Journal of Public Policiv& Marketing).
Basandose en la informacion proporcionada por el Social Science Citation Index, analizan qué
revistas son mas citadas en el JPPM, asi como las revistas en que se cita al JPPM. Los
resultados indican que los investigadores que publican en ¢l JPPM utilizan mas frecuentemente
revistas de marketing, periodismo y comportamiento del consumidor. Hoverstad, Shipp y
Higgins (1995) utilizan los articulos aparecidos durante el periodo 1984-1993 en cinco revistas
de marketing, (Journal of the Academy of Marketing Science, Journal of Marketing, Journal of
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Marketing Research, Journal of Consumer Research y Marketing Science). En total, analizan
1828 articulos en los que se pone de manifiesto claramente, el cardcter interdisciplinar del
marketing tanto en términos de diversidad de autores, instituciones y disciplinas presentes.

Pasadeos ef al. (1998) analizan todas las citas presentes en varias revistas de marketing
(Journal of Advertising, Journal of Advertising Research, Journal of Current Issues &
Research in Advertising), y las citas relacionadas con temas de publicidad en las revistas
Journal of Marketing, Journal of Marketing Research, Journal of Consumer Research y
Journalism Quartely, durante dos periodos: de 1982 a 1985, y de 1992 a 1995. En total
analizan 10.526 citas, donde se concluye la importancia que toman revistas como el Journal of
Marketing, o el Journal of Marketing Research.

Jakobsen y Grenhaug (1999) aplican el método de andlisis de citas sobre seis de las
principales revistas de marketing (Journal of Marketing, Journal of Marketing Research,
Journal of Advertising, Journal of Consumer Research, Industrial Marketing Management y
Journal of Macro-Marketing) durante el periodo 1974-1985. Estos autores obtienen resultados
sobre la utilizacion de otras disciplinas en marketing, las referencias entre revistas de
marketing, asi como las referencias utilizadas de la disciplina y fuera de la misma. En la tabla |
se ilustran los resultados relativos a la utilizacion de otras disciplinas en marketing.

Tabla 1. Citas en marketing clasificadas por disciplinas en 1974 y 1985 (%)

JM JMR JA JCR IMM JMM

Marketing 450 50,5 44,1 403 60,7 40,8 404 36,5 52,5 40,0 529 -
Economia 16,1 19,9 15,1 8,7 4.3 7.9 4.6 6,3 17,6 43,1 32,0 -
Psicologia 8,2 28 17,2 293 184 21,1 343 372 8,7 - 2.3 -
Sociologia 58 28 39 90 68 66 82 88 12 - 2,9 -
Administracion de

148 11,1 12,1 3.5 0,2 - 5.2 2,2 7,5 7.7 3,5 -
empresas
Matematicas/

2,8 1.4 5,0 7.2 0,2 1,3 0,2 4.9 - 6,2 0,5 -
Estadistica
Varios 73 124 2.7 2,0 94 223 6,3 4.1 12,5 3,0 5.8 -

Total 100 100 100 100 100 100

Los datos a la izquierda de cada celda se refieren a 1974 y los de la derecha a 1985
IM: Journal of Marketing
IMR: Journal of Marketing Research
JA: Journal of Advertising
JCR: Journal of Consumer Research
IMM: Industrial Marketing Management
IMM: Journal of Macro-Marketing
Fuente: Jakobsen y Gronhaug (1999)
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Como puede observarse en la tabla 1, los mayores porcentajes de citacion entre las seis
revistas analizadas, corresponden a citas de marketing, seguidas a gran distancia por las de
economia y las de administracion de empresas. Sin embargo, esta situacion de predominio de
las referencias de marketing se reduce en el afio 1985 respecto al afio 1974 en todas las revistas
analizadas, excepto en el Jowrnal of Marketing, donde se incrementan en un 5%. Por el
contrario, en el resto de revistas, se observa un decremento porcentual de las citas de marketing
utilizadas por los trabajos publicados en las mismas, destacando el Journal of Advertising,
donde las referencias de marketing suponian un 60,7% del total de referencias en 1974, para
pasar a significar un 40,8% en el afio 1985, lo que supone una importante reduccion. Por otra
parte, el Journal of Macro-Marketing es la revista con mayor numero de citas de economia,
observandose una presencia mayor de esta disciplina en todas las revistas, excepto en el
Journal of Marketing Research. También resulta interesante destacar la creciente citacion de
revistas de psicologia y sociologia en la practica totalidad de las revistas, excepto en el Journal
of Marketing (donde la citacion de estas revistas se reduce) y en el Journal of Advertising
(donde si bien aumenta la citaciéon de revistas de psicologia, se mantiene la citacion de revistas
de sociologia).

Tellis, Chandy y Ackerman (1999), tras enumerar las principales investigaciones sobre
el andlisis del contenido de los trabajos publicados, analizan en las cuatro primeras revistas la
diversidad relativa de estas publicaciones. Para llevar a cabo su estudio, seleccionaron los dos
volimenes publicados en el primer y segundo afio antes de que terminara el mandato de cada
editor de cada revista. También se eligieron los dos voliumenes que inmediatamente precedian
los voliimenes anteriormente citados, formandose una muestra de 223 articulos. De su trabajo
concluyen, que el Journal of Marketing Research presenta la menor concentracion de citas en
fuentes de la disciplina siendo, por tanto, la revista con mayor diversidad de las cuatro
consideradas. El Journal of Consumer Research y el Marketing Science presentan la mayor
concentracion y, por tanto, la diversidad mas baja.

Con objeto de contrarrestar la afirmacion de Tellis er al. (1999) acerca de la poca
interdisciplinariedad del Journal of Consumer Research, Bettencourt y Houston (2001b)
analizan una muestra de 639 articulos del Jouwrnal of Marketing, Journal of Marketing
Research 'y el Journal of Consumer Research durante el periodo 1976-1995%
Significativamente, estos autores llegan a la conclusion de que el Jowrnal of Consumer
Research es la revista mas diversa de las tres, en términos de utilizacion de conocimientos de
areas externas al marketing y la direccion de empresas, asi como de otras disciplinas
conceptualmente distantes.

Bettencourt y Houston (2001a), realizan una andlisis de los 561 articulos publicados
entre el periodo 1991-1995 en tres revistas: Journal of Marketing (139 articulos), Journal of
Marketing Research (194 articulos) v Journal of Consumer Research (228 articulos). Para
estos autores, los articulos basados en aspectos tedricos que cuentan con un analisis empirico
consistente, tienen una mayor probabilidad de ser citados tanto en revistas de marketing como
en revistas de otras disciplinas. Mas recientemente, Baumgartner y Pieters (2003), y en una
linea similar a la del resto de trabajos, destacan la importancia que toma el Journal of
Marketing a partir del afio 1997, como la revista de mayor influencia entre la totalidad de
subareas existentes en marketing.
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A nivel espafiol, Vallet, Frasquet, Gil y Molla (2002), en un analisis reciente de 452
trabajos procedentes de 19 revistas, con el objetivo de determinar la produccion cientifica sobre
distribuciéon comercial en Espaiia durante el periodo 1990-2000, destacan la evolucion del
caracter cientifico de los trabajos publicados, lo que queda demostrado con la presencia
predominante de los trabajos empiricos en los ultimos afios, asi como el mayor nimero de
referencias bibliograficas que soportan los mismos.

Yagiie y Mugica (1993) llevan a cabo un analisis de citas de articulos y revistas sobre
una seleccion de articulos del Journal of Marketing (JM) y de las ponencias publicadas en los
Encuentros de Profesores Universitarios de Marketing (EM). Para los primeros se cubri¢ el
periodo de 1976 a 1992 (formando la muestra un total de 78), mientras que para los
Encuentros, se redujo el periodo a tres afios que es el tiempo para el que se disponia de las
actas. Se consideraron todos los articulos, a excepcion de los relativos a la situacion de los
planes de estudios, obteniéndose un total de 71. Los resultados obtenidos muestran la medida
en la que el marketing utiliza fuentes de conocimientos externas (tabla 4). Frasquet, Gil, Molla
y Vallet (2002), en el analisis que realizan de las tendencias en la investigacion en el ambito de
la distribucién comercial en Espafia, Europa y Estados Unidos, demuestran el caricter
interdisciplinario que presenta esta rama del marketing, en la que predominan referencias
bibliograficas propias de distribucién comercial, méds genéricas de marketing, de direccion de
empresas, y referencias de economia en general.

En el Journal of Marketing, las referencias de revistas de marketing (puntos 1, 2,3 y 4
de la tabla 2) representan el 13% del total y las citas de marketing el 48% del total de citas,
porcentajes que aumentan al 36% y 67% respectivamente en las actas de los Encuentros de
Profesores Universitarios de Marketing. De aqui se deduce como el aporte interdisciplinario al
desarrollo del conocimiento en marketing es superior a nivel internacional que nacional.
Centrandonos en las dos revistas de la AMA (Admerican Marketing Association), su presencia
como fuente bibliografica es algo inferior en los Encuentros que en el Journal of Marketing, en
donde una de cada tres citas son de las revistas de la AMA. Las demds revistas de Marketing
tienen muy poca presencia en este ultimo, siendo bastante superior en los Encuentros de
Marketing.

Tabla 2. Presencia de las distintas disciplinas en las citas

REVISTAS CiTAS
REVISTA NUMERO % NUMERO %

JM | EM [ JM . EM | JM : EM | JM | EM
I.IMYJMR 2 + 2 | 111|610 167|335 ¢ 28
2. REVISTAS DE MARKETING GENERAL 8 9 3 5 59 1 45 3 8
3. REVISTAS DE MARKETING ESPECIALIZADAS 22 23 ) 14 188 111 10 19
4. REVISTAS PROFESIONALES DE MARKETING 7 1 26 2 1 16 46 1+ 70 2 412
5. REVISTAS DE GESTION GENERAL 18 19 6 11| 264 1 56 | 14 9
6. REVISTAS DE GESTION ESPECIALIZADAS 17 4 6 2 54 6 3 1
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7. REVISTAS PROFESIONALES DE GESTION 10 1 14 3 108 51 1 20 3 ¢ 3
8. REVISTAS DE ECONOMIA 25 , 33 8 , 20 76 : 69 + 12
9. REVISTAS DE ESTADISTICA E INV.
OPERATIVA " ’ : ! » 0 ? ?
10. REVISTAS DE PSICOLOGIA 47 5 16 3 144 6 8 . 1
11. REVISTAS DE EDUCACION Y MEDICINA 24 1 4 8 1 2 25 105 I 1
12. REVISTAS DE SOCIOLOGIA 32 3 11 2 154 ' 4 8 1
13. REVISTAS DE TECNOLOGIA APLICADA 21 ' 3 7 I 2 35 I 4 2 1
14. REVISTAS LEGALES 23 11 g 1 1 4 01 4 1+ 0
15. OTRAS REVISTAS 29 13 10 . 8 46 : 20 2 3
TOTAL | 299 167 | 100 ; 100 | 1855 , 594 100 E 100

Fuente: Yagiie y Miigica (1993)

En cuanto a las disciplinas consideradas como afines al marketing, en el Journal of
Marketing, la psicologia esta presente en un 18%, seguido de las revistas de gestion (15%) y
sociologia (11%), mientras que en los Encuentros el mayor porcentaje de revistas de otras
disciplinas afines procede del area de gestion de empresas (21%), seguida del area de
Economia (20%). Sin embargo, en el Journal of Marketing el area de gestion adquiere una
importancia superior al resto de disciplinas afines (20%).

3. OBJETIVOS E HIPOTESIS

El principal objetivo de este trabajo es analizar el cardcter y la evolucion de las citas en
los trabajos de marketing en los Gltimos afios. Para conseguir este objetivo, se analizaran los
trabajos de EMAC desde cuatro puntos de vista: las caracteristicas de las referencias de los
trabajos de marketing, , el contenido y la metodologia empleadas en las mismas, y el mds
importante, el perfil de las publicaciones utilizadas como referencia en los ftrabajos de
marketing,.

El primer grupo de hipotesis estd asociado con la naturaleza y la evolucion de las
referencias bibliograficas utilizadas, y se estructura en tres partes: la naturaleza y evolucion de
las citas, la relacion existente entre el tipo de trabajo y las citas utilizadas, y el cardcter
interdisciplinar de las mismas. Basandonos en los resultados de los trabajos de Vallet er al.
(2002) y de Yagiie y Mugica (1993), y motivado por la apertura de las cuestiones tratadas por
el marketing, se espera una evolucion creciente del nimero de citas incluidas en cada trabajo.
Por tanto, la primera hipotesis seria:

Ha: A lo largo del tiempo, aumentan las citas bibliogrdficas referenciadas en cada trabajo.

Esta mayor utilizacién de citas bibliograficas por parte de los trabajos de marketing, se
debe traducir en una mayor amplitud de los trabajos realizados, por lo que la segunda hipotesis
que planteamos seria:

Hb: A lo largo del tiempo, aumenta el mimero de paginas de los trabajos presentados.
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Otra de las consecuencias de la utilizacion de una mayor cantidad de referencias
bibliograficas, es el incremento del dmbito temporal de las mismas, es decir, las referencias
utilizadas en los trabajos de marketing son cada vez maés antiguas. Por tanto, la tercera
hipétesis relacionada con el carédcter y la evolucion de las citas es:

Hie: A lo largo del tiempo, aumenta la antigiiedad media de las citas utilizadas en los trabajos
de marketing.

El segundo bloque de hipoétesis, se refiere a la relacion existente entre el tipo y enfoque
de trabajo desarrollado y las referencias bibliogrificas utilizadas. Yagiie y Mugica (1993)
establecen que existen diferencias en el nimero de citas segiin el tema del trabajo, explicadas
por el hecho de que ciertos contenidos necesitan un mayor apoyo bibliografico. Por ello, se
enuncian otras hipdtesis a contrastar:

Hsa: Existe una relacion entre el enfoque del trabajo (conceptual/empirico) v el niimero de
citas.
H,b: Existe una relacion entre el tipo de trabajo (en curso/competitivo) y el niimero de citas.

Es claro, que si varia el nimero de citas existente en cada uno de estos trabajos, tambicn
se producira una modificacion de las caracteristicas de esas citas, entre ellas, la antigiiedad de
las mismas. Por tanto, se proponen las siguientes hipotesis:

Hc: El enfoque del trabajo (conceptual/empirico) influye sobre la antigiiedad media de las
citas.

Hd: El tipo de trabajo (en curso/competitivo) influye sobre la antigiiedad media de las citas.

El altimo grupo de hipotesis hace referencia al cardcter interdisciplinar del marketing.
Para ello se ha analizado la procedencia de las citas de marketing, en funciéon de que las
mismas hayan sido extraidas de revistas de marketing, de revistas que no sean propias del area,
o de manuales. Ademas, se ha distinguido para el caso de diferentes enfoques de los trabajos
(conceptual/empirico) y para diferentes tipos de trabajo (en curso/competitivo). Por tanto se
proponen las siguientes hipotesis:

Hia: A lo largo del tiempo aumenta el nimero medio de citas procedentes de revistas de
marketing.

Hsb: A lo largo del tiempo aumenta el nimero medio de citas procedentes de revistas de no
marketing.

Hse: A lo largo del tiempo aumenta el numero medio de citas procedentes de manuales
H;d: A lo largo del tiempo aumenta el mimero medio de citas procedentes de otras fuentes.

H;e: Existe una relacion entre el enfoque del trabajo (conceptual/empirico) y el nimero de
citas procedentes de revistas de marketing.

Hf: Existe una relacion entre el enfoque del trabajo (conceptual/empirico) y el nimero de
citas procedentes de revistas de no marketing.

H;g: Existe una relacion entre el enfoque del trabajo (conceptual/empirico) y el niimero de
citas procedentes de manuales.
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H;h: Existe una relacion entre el enfoque del trabajo (conceptual/lempirico) v el niimero de
citas procedentes de otras fuentes.

H;i: Existe una relacion entre el tipo de trabajo (en curso/competitivo) y el nimero de citas
procedente de revistas de marketing.

Hyj: Existe una relacion entre el tipo de trabajo (en curso/competitivo) y el nimero de citas
procedente de revistas de no marketing.

Hsk: Existe una relacion entre el tipo de trabajo (en curso/competitivo) y el numero de citas
procedente de manuales.

H;l: Existe una relacion entre el tipo de trabajo (en curso/competitivo) y el nimero de citas
procedente de ofras fuentes.

3. ANALISIS EMPIRICO

3.1. Metodologia de la investigacién

Para la realizacion de este trabajo se ha elaborado expresamente una base de datos a
partir de los trabajos incluidos en las Actas de la European Marketing Association Conference
(EMAC) de los tltimos cinco afios, correspondientes a los congresos de 1997 (26" EMAC
Conference, Warwick), 1998 (2?Ih EMAC Conference, Estocolmo), 1999 (28" EMAC
Conference, Berlin), 2000 (29" EMAC Conference, Rotterdam) y 2001 (30" EMAC
Conference, Bergen). La revision bibliografica se extendio al periodo de 5 afios porque asi se
conseguia un ambito temporal lo suficientemente amplio como para analizar con fiabilidad las
tendencias de evolucion de las investigaciones. La unidad de analisis es el trabajo incluido en
Actas, y han sido revisados, uno a uno, para poder extraer la informacién necesaria que permita
construir la base de datos y realizar posteriormente el correspondiente andlisis. El nimero total
de ponencias analizadas ha sido de 1.056 ponencias. Cada cita era clasificada en su bloque
correspondiente: revistas, manuales y otras fuentes. En el apartado de revistas se eligieron 19
revistas internacionales de marketing, que por su importancia, debian resaltarse, y el resto de
citas se clasificaron en apartados de agrupacion: otras revistas internacionales de marketing,
actas de EMAC, revistas espafiolas de marketing, revistas de direcciéon de empresas, de
economia, de estadistica, de psicologia, sociologia, educacién y medicina, tecnologia aplicada,
legales y ofras revistas. El analisis se estructura en dos partes: por un lado, las caracteristicas
generales de las referencias, y por otro la influencia de los temas de marketing sobre las
caracteristicas de las citas.

3.2. Caracteristicas generales de las referencias bibliogrificas

Las caracteristicas generales de las citas incluyen el nimero y evolucion de citas
incorporado en cada trabajo, la antigiiedad media de las citas y sus caracteristicas segin el tipo
de trabajos y tipo de ponencias.

3.2.1. Numero y evolucion de las citas

Los 1.056 trabajos analizados recogen un total de 27.407 citas. En la tabla 3 se recoge la
evolucién en el tiempo del nimero de citas en términos absolutos y la media por ponencia.
Claramente se detecta un punto de inflexién en el afio 2000 que viene confirmado por el
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estadistico F. Durante los tres primeros afios la media de citas por ponencia es de 32,8 citas por
articulo, pero esta media baja a la mitad (15,5) para los dos ultimos afios, siendo la media de
los cinco afios de EMAC considerados de 25,9 citas por ponencia.

Tabla 3. Evolucion del niimero de referencias bibliogrificas

Warwick Estocolmo Berlin | Rotterdam Bergen
1997 1998 1999 2000 2001 fou
N? DE TRABAJOS 175 222 236 195 228 1.056
N° TOTAL DE
5.331 7.337 8.242 2.824 3673 27.407
REFERENCIAS
MEDIA DE 30,46 35,05 34,92 14,48 16,11 25,95
REFERENCIAS (d.t.) (20,232) (20,142) (21,834) (9,559) (11,305) (19,499)
TEST F=66,976; p=0,000

Para saber si esta drastica disminucion de citas en los afios 2000 y 2001 se debe a una
restriccion en la longitud de los trabajos presentados’, se estudia la evolucion del nimero de
paginas por ponencia. En la tabla 4 se observa como el nimero medio de paginas va
aumentando desde 1997 (con un niimero medio de paginas de 12,15) hasta 1999 (con un
nimero medio de 17,42). Sin embargo, hay un salto brusco en el afio 2000, donde el nimero
de paginas desciende a casi un tercio (6,65 paginas por trabajo). Por tanto, se puede decir
que la evolucién temporal de las citas y el salto que se da entre 1999 y 2000, depende de las
restricciones en la longitud de los trabajos que impone la organizaciéon de los congresos
(F=260,99, Sig=0,000) .De este modo se cumplen tanto la hipotesis H;a como la hipotesis
H,b.

Tabla 4. Evolucién de paginas de los trabajos presentados

Warwick | Estocolmo | Berlin | Rotterdam | Bergen Fodid Estadistico
ota
1997 1998 1999 2000 2001 F(p)
N°® MEDIO DE 260,99
12,15 15,65 17,42 6,65 6,09 11,74
PAGINAS (0,000)

3.2.2. Antigiiedad de las citas

Otro aspecto de analisis interesante es su antigiiedad. Como se puede observar en la
tabla 5, la antigiiedad media de las citas se sitia en torno a los 9,6 afios, sin apreciarse un
cambio significativo durante los cinco afios que constituyen el periodo de analisis (F=0,606,
Sig=0,658). Es por ello que podemos decir que no se cumple la hipétesis Hlc. Lo que si se ha
modificado es la amplitud maxima de las citas, es decir la diferencia entre el afio mas antiguo y
el mas proximo, para cada congreso considerado. Asi, la cita més antigua es de 1738 y la mas
reciente es de 2001,
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Tabla 5. Evolucion de la antigiiedad de las citas

Warwick | Estocolmo | Berlin | Rotterdam | Bergen Total EstadisticoF
1997 1998 1999 2000 2001 (p)
ANTIGUEDAD 0608
MEDIA DE LAS 9,45 9,69 9,86 9,26 9,63 9,60 {}’ 658)
CITAS O
ANO MAS :
ANTIGUO 1899 1892 1738 1900 1860 1738 -
ANO MAS
2 -
RECIENTE 1997 1998 1999 2000 2001 2001
Amplitud maxima | 5o 106 261 100 141 | 263 :
de las citas

En las tablas 6 y 7 se analiza la asociacion entre la antigiiedad de las citas y el tipo de
ponencia y el tipo de trabajo. Asi, no varia la antigiiedad segiin el tipo de trabajo (conceptual o
empirico), por lo que no se confirma la hipotesis Hoc (F=2,46, Sig=0,117). Sin embargo, si
existe cierta asociacion entre la antigiiedad y el tipo de ponencia, de forma que la antigiiedad
de los trabajos competitivos es superior (9,79 afios) a la de los trabajos en curso (9,29 aiios)
(F=3.,47, Sig=0,063). Esto confirma la hipotesis H,d.

Tabla 6. Antigiiedad de las citas segiin enfoque de trabajo (conceptual/empirico)

Estadistico
C tual Empiri Total
onceptua mpirico ota F(p)
ANTIGUEDAD 9,32 9,75 9,6 248
? i i (0,117)

Tabla 7. Antigiiedad de las citas segiin tipo de ponencia (trabajo en curso/competitivo)

Estadistico
E r Competitivo Total
n curso I!‘lp 1w F{p)
ANTIGUEDAD 9,29 9,79 9.6 347
: g * ? (0,063)

3.3. Interdisciplinariedad de las referencias bibliograficas
3.3.1. Contenido de marketing de las citas

Una vez que se ha analizado la evolucion de las referencias bibliograficas, es interesante
conocer cudl es la importancia que tienen las revistas de marketing y otras fuentes en dichas
referencias. En la tabla 8 se puede observar la evolucion media de la distribucién por
procedencia de las citas para los diferentes congresos que se han celebrado. En todos los casos,
esta evolucion es significativa, tanto para el caso de las citas procedentes de revistas de
marketing (F=27,255, Sig=0,000), de revistas de no marketing (F=32,086, Sig=0,000), de
manuales (F=38,387, Sig=0,000) y de otras fuentes (F=44,071, Sig=0,000). Es por ello que se
confirman las hipétesis Hsa, Hib, Hic vy Hid.
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Tabla 8. Fuentes de procedencia de las citas

Warwick | Estocolmo | Berlin | Rotterdam | Bergen EstadisticoF|
Total
1997 1998 1999 2000 2001 (p)
66,977
N°MEDIO CITAS 30,46 33,05 34,92 14,48 16,11 | 25,95
(0,000)
N°® MEDIO CITAS 27,255
10,74 12,71 13,36 6,92 7,01 10,23
DE MARKETING (0,000)
N°® MEDIO CITAS
38,587
DE 7.53 8,85 8,88 2,83 4,30 6,54
(0,000)
MANUALES
N° MEDIO CITAS
32,086
DE REVISTAS NO 9,01 10,36 9,98 4,32 4,28 7,63
(0,000)
DE MARKETING
N° MEDIO CITAS
44,071
DE OTRAS 3,18 1,13 2,70 0,42 0,52 1,56
(0,000)
FUENTES

Las diferencias en la evolucion temporal del nimero medio de citas segiin su
procedencia se observan claramente en la figura 1. La media de citas procedentes de otras
fuentes tiene una tendencia ligeramente distinta del resto de fuentes, con una caida importante
en el afio 1998 y la tipica de los afios 2000 y 2001. El resto de fuentes siguen la misma
tendencia que el nimero medio de citas por ponencia.

Figura 1. Evolucién temporal del nimero medio de citas segiin procedencia
EVOLUCION DE LA MEDIA DE CITAS

15,00
10,00
500
0,00

1 2 3 4 5

+ Citas de revistas de matketing —o— (lims de manuales
- & - - (itas de revistas no de marketing —#&— Oras fuentes
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En la figura 2, se puede ver la distribucion de estas citas medias en términos
porcentuales. Las citas proceden, en un 40 % de revistas de marketing, de otras revistas afines
al area (29%), de manuales (25%), y un 6% residual de otras fuentes.

Figura 2. Distribucién del origen de las citas

ORIGEN DE LAS CITAS

Otras fuentes
6%

Citas de revistas
de marketing
40%

Citas de revistas
no de marketing
29%

Citas de manuales
25%

Segilin Yagiie y Mugica (1993) la apertura de las cuestiones cubiertas por el marketing
hace que se incremente la diversidad de fuentes bibliograficas utilizadas para el apoyo teorico o
empirico de los trabajos. En la evolucién del nimero de citas por ponencia segin la
procedencia de las mismas vuelve a ocurrir lo mismo que en el nimero medio de referencias.
Asi, el nimero medio de citas procedentes de revistas de marketing es de 10,23, habiendo
diferencias significativas entre los tres primeros afios y los dos ultimos. Algo similar ocurre
con la media de las citas procedentes de manuales (6,54), de revistas afines (7,63) y de otras
fuentes (1,56). La tendencia es sin embargo, la de una evolucion paralela, donde las citas de
marketing estan siempre por encima del resto (figura 1).

Una vez analizadas las fuentes de procedencia de los trabajos presentados en los
congresos de EMAC, vamos a profundizar en el analisis de la procedencia en las revistas, tanto
las de marketing, como en las revistas que no son de marketing. Como se puede observar en la
tabla 9, dentro del conjunto de las publicaciones de marketing destacan tres revistas
principales, entre las cuales acumulan casi la quinta parte del total de referencias bibliogréficas:
el Journal of Marketing (8,36%), el Journal of Marketing Research (5,28%), y el Journal of
Consumer Research (2,89%).
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Tabla 9. Ranking de revistas segiin drea de procedencia de las citas por nimero medio de citas

Warwick|Estocolmo|Berlin|Rotterdam|Bergen
Total % Ranking

1997 1998 1999 2000 2001
Journal of Marketing 2,39 2,63 2,89 1,20 1,65 | 2,17 8,36 2
Journal of Marketing

1,52 1,64 1,90 0,88 0,88 | 1,37 5,28 3
Research
Journal of Consumer

0,91 0,81 1,02 0,51 0,51 [0,75 2,89 4
Research
European Journal of

0,56 0,55 0,48 0,26 021 | 041 1,58 5
Marketing
Journal of the Academy of ;

0,29 0,38 0,60 0,26 032 |038 1,46 6
Marketing Science
Journal of Retailing 0,44 0,45 0,39 0,21 0,28 10,35 1,35 7
Marketing Science 0,43 0,45 0,29 0,38 0,23 1035 1,35 8
Harvard Business Review 0,00 0,70 0,50 0,19 0,25 0,35 1,35 9
Journal of Advertising

038 0,33 0,44 0,20 0,16 | 0,30 1,16 10
Research
International Journal of

032 0,28 0.36 0,16 0.23 | 027 1,04 11
Research in Marketing
Industrial Marketing

0,29 0,30 0,45 0,04 0,10 0,24 0,92 12
Management
Proceedings de EMAC 0,34 0,19 0,35 0,12 0,11 0,22 0,85 13
International Marketing

0,18 0,22 0,22 0,12 0,10 10,17 0,66 14
Review
Journal of Advertising 0,15 0,09 0,20 0,04 0,06 | 0,11 0,42 15
International Journal of

0,13 0,17 0,08 0,05 0,02 | 0,09 0,35 16
Advertising
Journal of Services

0,03 0,03 0,11 0,07 0,07 | 0,06 0,23 i7
Marketing
Journal of the Market

0,05 0,02 0,11 0,04 0,04 | 0,05 0,19 18
Research Society
Revistas Espafiolas de

0,02 0,02 0,02 0,02 0,00 | 0,02 0,08 19
Marketing
Quarterly Review of

) 0,03 0,02 0,03 0,00 0,00 0,02 0,08 20

Marketing
Journal of Consumer

0,01 0,00 0,00 0,02 0,03 0,01 0,04 21

Affairs
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Journal of Marketing

0,01 0,03 0,02 0,00 0,00 0,01 0,04 22
Channels
Otras revistas de marketing
L ) 2,25 3.41 2,89 2,13 1,74 | 2,51 9,67 !
internacionales
CITAS DE REVISTAS
DE MARKETING Y 10,74 12,71 13,36 6,92 7,01 (10,23 39,42
EMAC
Revistas de Management 5,17 3,18 5,72 1,47 2,21 | 3,55 13,68 1
Revistas de Psicologia 1,07 1.45 1,83 0,94 0,76 1,23 4,74 2
Otras Revistas 1,54 2,00 1,08 0,55 0,53 1,13 4,35 3
Revistas de Economia 0,60 2,96 0,64 1,00 0,32 1,12 4,32 4
Revistas de Sociologia 0,24 0,51 0,29 0,21 0,19 | 0,29 1,12 5
Revistas de Estadistica e

) 0,08 0,10 0,13 0,05 0,09 | 0,09 0,35 6

Invest. Operativa
Revistas de Tecnologia

0,06 0,07 0,13 0,08 0,09 | 0,09 0,35 7
Aplicada
Revistas de Educacion y

0,13 0,02 0,11 0,03 0,07 | 0,07 0,27 8
Medicina
Revistas Legales 0,13 0,07 0,05 0,00 0,03 0,05 0,19 g
CITAS DE REVISTAS
DE AREAS

9,01 10,36 9,98 4,32 4,28 | 7,63 29.40
DIFERENTES DE
MARKETING
CITAS DE MANUALES 7,53 8,85 8,88 2,83 4,30 | 6,54 25,20
OTRAS FUENTES | 318 | 1,13 2,70 0,42 0,52 | 1,56 6,01

N° MEDIO DE CITAS 30,46 33,05 34,92 14,48 16,11 [25,95 100

La mayoria de revistas registran diferencias significativas en el tiempo que se deben al
salto entre los afios 1999 y 2000 por limitacién de la longitud de los trabajos. Sin embargo, no
cambian de tendencia (asi lo corrobora el estadistico F) las citas procedentes de las revistas
International Journal of Advertising, International Journal of Research in Marketing,
International Marketing Review, Journal of Consumer Affairs, Journal of Marketing Channels,
Marketing Science, Quaterly Review of Marketing y las revistas espaiiolas de marketing. No
obstante, las revistas que se sitlian en los siete primeros lugares, registran cambio de tendencia
debido a la limitacion de paginas por ponencia (véase figura 3).
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Figura 3. Ranking de las revistas de marketing y evolucion segiin la procedencia de las citas
(nimero de citas medio por trabajo)
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De las dreas afines, destacan, fundamentalmente, las revistas de gestion de empresas
(que significan un 13,68% del total de referencias), siendo también importante la aportaciéon de
revistas de psicologia (4,74%), y economia (4,32%), siendo minoritarias el resto de fuentes,
entre las que se encuentra la sociologia, que en otros estudios como el de Yagiie y Migica
(1993) adquiere mayor importancia (véase figura 4).

Figura 4. Ranking de revistas y evolucion segitin la procedencia de las citas (nimero de
citas medio por trabajo)
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Si se estudia la evolucion en el tiempo del niimero medio de referencias (tabla 9 y figura
4), la mayoria de revistas registran diferencias significativas en el tiempo, que en el caso de las
cuatro primeras fuentes (marketing, gestion de empresas, psicologia y otras) se debe al salto
entre los afios 1999 y 2000 por limitacion de la longitud de los trabajos. Sin embargo, no
cambian de tendencia las citas procedentes de las revistas de tecnologia aplicada, educacion y
medicina, y de estadistica e investigacion operativa.

3.3.2. Relacion entre nitmero de citas segun procedencia y el tipo de trabajo

3.3.2.1. Relacion entre nimero de citas segin procedencia y el tipo de trabajo (conceptual o
empirico)

En este apartado se desea ver si existe relacion entre el nimero medio de citas segin
procedencia y el tipo de trabajo (conceptual o empirico). Si se observa la tabla 10, se puede ver
que el nimero medio de citas de los trabajos conceptuales es ligeramente superior al de los
trabajos empiricos, pero no existen diferencias significativas entre ambos (#=1,20, Sig=0,274).
Este hecho motiva que no se confirme la hipétesis Hja. En funcion de la procedencia, tanto las
citas procedentes de revistas de marketing (F=0,37, Sig=0,545), las procedentes de revistas de
no marketing (/=0,05, Sig=0,817) vy las de otras fuentes (/=0,01, Sig=0,938), no presentan
diferencias significativas, a excepcion de las citas procedentes de manuales (F=4,18, Sig=
0,041), lo que implica que no se confirmen las hipétesis Hse, Hsf y Hsh, y que si se confirme la
hipotesis Hag.

A continuacion (tabla 11) se estudia la evolucion de las citas en los trabajos
conceptuales y empiricos segin su procedencia. El estadistico F demuestra diferencias no
significativas en la evolucién del nimero medio de citas en todas las procedencias (marketing,
no marketing, manuales y otras fuentes), tanto para trabajos conceptuales como empiricos. Asi,
en el caso de las citas procedentes de marketing, estas diferencias son significativas.

Tabla 10. Namero de citas segiin procedencia y tipo de trabajo (conceptual/empirico)

TIPO DE CITA Conceptual | Empirico Total Estadistico F (p)
1,20
N° MEDIO DE CITAS 26,8 25,5 26

0,274

N° MEDIO DE CITAS DE 0,37
10,5 10,1 10,2

MARKETING 0,545

4,18

N° MEDIO DE CITAS DE MANUALES 7,13 6,22 6,54 -

N°® MEDIO DE CITAS DE REVISTAS 0,05
7,71 7,58 7,63

NO DE MARKETING 0,817

N°MEDIO DE CITAS DE OTRAS 0,01
1,55 1,56 1,56

FUENTES 0,938
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Tabla 11. Evolucion de las citas segiin procedencia y tipo de trabajo (conceptual/empirico)

Warwick | Estocolomo | Berlin | Rotterdam | Bergen EstadisticoF
TIPO DE CITA Total
1997 1998 1999 2000 2001 (p)
66,977
N°MEDIO DE CITAS | 30,46 33,05 34,92 14,48 16,11 | 25,95
(0,000)
S |N—— P———— | | S——— L ——— ERTI
Conceptual 30,75 33,15 29,99 15,44 18,92 | 26,84
(0,000)
N P R R T I 59,86
Empirico 30,35 32,96 38,08 14,11 14,84 | 2546
(0,000)
N°® MEDIO DE CITAS 27,255
10,74 12,71 13,36 6,92 7,01 10,23
DE MARKETING (0,000)
4,90
Conceptual 10,98 12,00 12,33 7,15 7,80 | 10,46
(0,001)
24,58
Empirico 10,65 13,39 14,02 6,83 6,65 10,10
(0,000)
N® MEDIO DE CITAS 38,587
7,53 8,85 8,88 2,83 430 | 6,54
DE MANUALES (0,000)
3 1,75
Conceptual 8,16 9,26 7,38 3,52 554 | 7,13
(0.000)
o 3489
Empirico 7,27 8,45 9,84 2,56 3,75 6,22
(0,000)
N° MEDIO DE CITAS
32,086
DE REVISTAS NO DE 9,01 10,36 9,98 4,32 4,28 7,63
(0,000)
MARKETING
8,11
Conceptual 8,47 10,62 7,88 4,31 5,03 7,71
(0,000)
............ - 7756
Empirico 9,23 10,12 11,33 433 3,94 7,58
(0,000)
N®MEDIO DE CITAS 44,071
3,18 1,13 2,70 0,42 0,52 1,56
DE OTRAS FUENTES (0,000)
- 15,62
Conceptual 3,14 1,27 2,40 0,46 0,55 1,55
(0,000)
B B 28,85
Empirico 3,19 1,00 2,89 0,40 0,50 1,56
(0,000)

176 ISSN: 1135-2523

Investigaciones Europeas Vol.10, N°2, 2004, pp. 159-181



El andlisis de citas y el cardcter interdisciplinar en marketing

3.3.2.2. Relacion entre numero de citas segin procedencia v el tipo de trabajo (trabajo en curso

0 competitivo)

A la vista de la tabla 12, se puede decir que el niimero medio de citas es
significativamente superior en las ponencias competitivas que en los trabajos en curso.
Esto se ve apoyado por el estadistico F=14,92 (Sig=0,000) tanto para el total de citas
(27,8 frente a 23,1), como las procedentes de revistas de marketing (F=3,73, Sig=0,054),
de revistas afines (F=12,02, Sig=0,001) y de manuales (F=12,77, Sig=0,000). La tunica
excepcion son las citas procedentes de otras fuentes, en las que no existen diferencias
significativas entre ponencias competitivas y trabajos en curso (F=1,75, Sig=0,186).
Estos resultados confirman las hipoétesis H.b, Hsi, H;j v Hsk, mientras que rechazan la
hipotesis Hsl.

Analizando la evolucién en el tiempo del nimero medio de citas por tipo de ponencia y
procedencia (véase la tabla 13), se observa, al igual que ocurre con el tipo de trabajo (empirico
o conceptual), el salto entre 1999 y 2000, debido a las restricciones de longitud de los trabajos.
Este salto ha afectado en mayor medida a los trabajos competitivos que a los trabajos en curso,
que para ajustarse a las limitaciones de espacio han sacrificado en mayor medida el nimero de
referencias.

Tabla 12. Citas segiin procedencia y tipo de ponencia (trabajo en curso/competitivo)

Trabajos en
TIPO DE CITA Competitivos | Total | Estadistico F (p)
curso
14,92
N° medio de citas 23,1 27,8 26
(0,000)
3,73
N? medio de citas de marketing 9,56 10,7 10,2
(0,054)
12,77
N medio de citas de manuales 5,6 7,15 6,54
(0,000)
N medio de citas de revistas no de 12,02
6,53 8,34 7,63
marketing (0,001)
1,75
N° medio de citas de otras fuentes 1,41 1,65 1,56
(0,186)
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Tabla 13. Evolucion de las citas segiin procedencia y tipo de ponencia (en curso/competitivo)

Warwick| Estocolmo | Berlin | Rotterdam | Bergen EstadisticoF
TIPO DE CITA Total
1997 1998 1999 2000 2001 (p)
66,977
N®MEDIO DE CITAS | 30,46 33,05 34,92 14,48 16,11 |[25,95
(0,000)
.......... . o =N 516
Trabajo en curso 21,3 27,48 25,49 18,61 15,96 |23,09
(0,000)
- 90,89
Trabajo competitivo 40,39 38,14 44,68 13,38 16,16 |[27,81
(0,000)
N° MEDIO DE CITAS 27,255
10,74 12,71 13,36 6,92 7,01 10,23
DE MARKETING (0,000)
e i e 310
Trabajo en curso 8,132 10,62 10,82 8,976 7,614 |9,557
(0,015)
o 34,61
Trabajo competitivo 13,57 14,61 15,99 6,37 6,807 | 10,66
(0,000)
N° MEDIO DE CITAS
32,086
DE REVISTASNODE| 9,01 10,36 9,98 432 4,28 7,63 0,000)
MARKETING )
7,43
Trabajo en curso 5,374 9.038 6,617 5,561 4,193 |6,525
(0,000)
S o e
Trabajo competitivo 12,95 11,58 13,47 3,994 431 |8,339
(0,000)
N°® MEDIO DE CITAS 44,071
3,18 1,13 2,70 0,42 0,52 1,56
DE OTRAS FUENTES (0,000)
' 10,28
Trabajo en curso 2,044 1,009 1,95 0,707 0,491 |[1,407
(0,000)
.......... T
Trabajo competitivo 4,405 1,241 3,474 0,338 0,526 | 1,652
(0,000)

4. CONCLUSIONES

El analisis de las citas en ciencias sociales, ayuda a proporcionar una perspectiva muy
valida acerca de la situacion de la disciplina objeto de estudio. El marketing, como disciplina
social, se caracteriza por unos niveles importantes de citacién en sus trabajos, lo que confirma
su consolidacion cientifica. Esta consolidacion se traduce no solo en un ntimero creciente de
referencias, sino también en el caricter diverso que tienen las mismas. La apertura de aspectos
tratados por el marketing, hace necesario que se incremente esta diversidad de fuentes
bibliograficas utilizadas en los trabajos de investigacion, ya que, si bien el marketing cuenta
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con un cuerpo cientifico propio compuesto de un gran nimero de publicaciones, no es menos
cierto el incremento en el nimero de referencias de otras dreas afines (direccion de empresas,
organizacion o economia), y de otros campos cientificos (p.e. sociologia, psicologia). Por ello,
si bien predominan las citas procedentes de revistas de marketing, es de esperar que la
evolucion de citas procedentes de publicaciones de otras disciplinas sea creciente.

El cardcter multidisciplinar y amplio del marketing, es uno de los aspectos presentes en
los trabajos de investigacion en nuestra disciplina. Si bien inicialmente se configuré como una
disciplina mas empresarial, la mayor diversificacion y pormenorizacion de los temas tratados
en marketing requiere de fuentes cada vez mas dispersas. Ademas, la utilizacién de diversas
perspectivas incrementa la capacidad de comprension de las multiples facetas que presentan los
complejos problemas de marketing (Zaltman, 2000).

Esta dimension multidisciplinar se ve apoyada en nuestro trabajo, ya que si bien
predominan las referencias bibliograficas procedentes de revistas propias del drea de
marketing, esta cifra tiende a estabilizarse en favor de referencias bibliograficas procedentes de
otros campos de investigacion, tales como la gestion de empresas, la psicologia o la economia.
Incluso aparecen, aunque en menor medida, referencias procedentes de revistas del ambito de
la sociologia o de la estadistica.

Todo esto convierte a la disciplina de marketing en un drea de investigaciéon que
sobrepasa la propia Direccion de Empresas, y que utiliza fuentes bibliograficas procedentes de
muy diversos campos, lo que le permite configurarse como una disciplina multitematica, que
aborda aspectos muy diferentes de la relacién de los clientes con las organizaciones. Este
caracter viene, ademads, apoyado por una mayor amplitud temporal de las citas utilizadas en los
trabajos de marketing publicados, lo que ayuda al enriquecimiento cientifico y académico de
nuestra disciplina, asi como a una mayor estabilidad y validez de los trabajos publicados .

En el futuro, creemos que es necesario seguir realizando investigaciones acerca del
contenido de las referencias utilizadas en los trabajos de marketing, ya que ello permitira
conocer la evolucion cientifica de nuestra disciplina, y la naturaleza de las citas utilizadas.

NOTAS

(1) Este aspecto se ve reflejado, incluso, en los editoriales de muchas revistas de marketing. Asi, por
ejemplo, el Jowrnal of Consumer Research indica en sus objetivos editoriales que “es una revista
interdisciplinar que pretende colaborar en el desarrollo cientifico desde una perspectiva variada de
disciplinas” (Bettencourt y Houston, 2001b).

(2) Los investigadores de marketing reconocen claramente a estas tres publicaciones, como las mas
importantes en nuestra disciplina (Hult e al., 1997).

(3) A partir del congreso de Rotterdam en 2000, la longitud méxima de los trabajos se limita a 6 paginas,
sin distinguir entre trabajos en curso o competitivos.
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