
El libro Epistemología del mercadeo y los 
negocios internacionales ofrece un análisis 
profundo sobre las bases teóricas y metodoló-
gicas que sustentan la construcción del cono-
cimiento en estas disciplinas. Explora teorías 
fundamentales como el enfoque interpretati-
vo, constructivista y pragmático, permitiendo 
una comprensión de la evolución del marke-
ting hacia una visión dinámica y sistémica 
adaptada a un mundo globalizado, donde las 
interacciones entre consumidores y empresas 
trascienden fronteras geográficas. Al adoptar 
una variedad de perspectivas epistemológi-
cas, los profesionales del marketing pueden 
perfeccionar las metodologías de investiga-
ción académica, contribuyendo de manera 
significativa al desarrollo de la disciplina y 
promoviendo un enfoque del marketing y los 
negocios internacionales que sea ético, 
integral y altamente efectivo.
El libro destaca la evolución del mercadeo y 
los negocios internacionales desde enfoques 
inductivos hasta perspectivas multidimensio-
nales, subrayando la necesidad de integrar 
disciplinas como la sociología, la psicología y 
la sostenibilidad para formar un marco más 
robusto y coherente que aborde los desafíos 
contemporáneos. La crítica a la fragmentación 
epistemológica y la propuesta de un enfoque 
realista científico invitan a una visión más holís-
tica y transformadora de la disciplina, capaz de 
adaptarse a las dinámicas cambiantes del 
mercado global.
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Introducción
De acuerdo con Byron, Browne y Porter (1986), la epistemología 

es la teoría filosófica que tiene como objetivo explicar la naturaleza, 
las variedades, los orígenes, los objetos y los límites del conocimiento 
científico. Bernal (2016) plantea que Piaget (1970) “considera que existen 
tres formas de clasificar la epistemología: i) la que parte de una reflexión 
sobre las ciencias, y tiende a prolongarla en una teoría general del 
conocimiento; ii) la que, apoyándose en una crítica de las ciencias, procura 
alcanzar un modo de conocimiento distinto del conocimiento científico, 
y iii) la que permanece en el interior de una reflexión sobre las ciencias” 
(25 p.). A este último tipo de epistemología la denomina epistemología 
científica, y la define como “aquella que tiene su fundamento en la 
explicación del conocimiento científico y no pretende el conocimiento 
general” 26 p.). Este es el tipo de epistemología que será presentada a 
continuación. 

 
Bunge (1980), plantea que la epistemología debe abordar los 

siguientes aspectos:
- Lógica de la ciencia: debe tratar o investigar problemas lógicos o 
metodológicos.
- Semántica de la ciencia: conceptos de referencia.
- Ontología de la ciencia: análisis y sistematización de supuestos y 
resultados ontológicos.
- Axiología de la ciencia: el sistema de valores de la comunidad científica. 
- Criterios sobre la estética de la ciencia: valores estéticos de la 
investigación científica. 
-  Los intereses que mueven la ciencia.

Dado lo anterior,  este documento pretende plantear la epistemología 
que rige al mercadeo y a los negocios internacionales como el fundamento 
que debe dar soporte tanto a la formación de los estudiantes en estas 
disciplinas, como al desarrollo de la investigación científica . De esta 
manera, el primer capítulo profundiza en el Mercadeo y explica los 
cambios del concepto a través del tiempo, los enfoques existentes, y 
cómo se han adicionado elementos hasta llegar a la definición actual 
desde un contexto económico y social. En el segundo capítulo se expone 
la conceptualización de los Negocios Internacionales, el dominio de 
estudio y la evolución ontológica de estos, a partir de la evaluación de 
tendencias manifiestas y latentes en las publicaciones científicas.

Antes de iniciar  el desarrollo de los capítulos, consideramos necesario 
precisar diferentes teorías conceptuales que permiten abordar la evolución 
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y el estudio conjunto del Mercadeo y de los Negocios Internacionales. A 
continuación, se elabora un resumen para contextualizar.

Sistemas complejos y emergentes

Edgar Morin (1994) argumenta que la complejidad es una propiedad 
inherente a los sistemas, y que los sistemas complejos tienen propiedades 
emergentes que no se pueden explicar por las partes individuales de los 
mismos. El autor examina varios tipos de sistemas complejos: desde los 
biológicos –como células y organismos– hasta los sociales, las ciudades y las 
culturas. También explora la naturaleza de la complejidad y la emergencia 
en la ciencia y la filosofía, y cómo estas ideas se aplican a la sociedad y a 
la cultura en general. En ese orden de ideas, el autor argumenta que estos 
sistemas no se pueden entender simplemente examinando sus partes 
individuales, sino que requieren una comprensión de la complejidad y las 
propiedades emergentes que surgen de la interacción de estas partes.

A su vez, Johnson (2007) argumenta que un sistema complejo está 
compuesto por múltiples partes interconectadas que interactúan entre 
sí de maneras no lineales, lo que da lugar a propiedades emergentes 
que no se pueden explicar por la suma de las partes individuales del 
sistema. Los sistemas complejos se encuentran en muchos ámbitos, como 
la biología, la física, la química, la economía y la sociedad, entre otros. 
El autor concuerda con Edgar Morin cuando explica cómo los sistemas 
complejos pueden tener propiedades emergentes, cómo la complejidad 
puede surgir de la interacción entre partes simples, y cómo las ideas de 
complejidad se aplican a una amplia gama de fenómenos en el mundo 
natural y social.

Holismo y complejidad

El holismo es una perspectiva filosófica que sostiene que los sistemas 
complejos, al igual que los organismos vivos, las sociedades y los 
ecosistemas, no pueden entenderse por completo a través del análisis 
de sus partes individuales, sino que deben entenderse como un todo 
integrado. En otras palabras, el todo es más que la suma de sus partes. 

El filósofo sudafricano Smuts (1926) argumenta que el universo debe 
ser entendido como un todo integrado, en el que los sistemas complejos 
tienen propiedades emergentes que no se pueden explicar a través del 
análisis de sus partes individuales. El autor sostiene que el holismo es una 
perspectiva esencial para entender la evolución biológica y cultural, con 
importantes implicaciones para la filosofía, la política y la ciencia.

Pensamiento complejo

El pensamiento complejo de Edgar Morin es una corriente que surge 
como respuesta a los límites de la ciencia y la filosofía tradicionales para 
comprender la complejidad de los fenómenos que nos rodean. Morin 
sostiene que el mundo no puede ser entendido en términos de un 
conjunto de partes aisladas y separadas, sino que debe ser abordado 
como un sistema complejo e interconectado de múltiples dimensiones 
(Alfonso, 2008).

El pensamiento complejo se basa en siete principios fundamentales:
•	 El principio dialógico: implica la necesidad de escuchar y dialogar 

con diferentes perspectivas y disciplinas para comprender la complejidad 
del mundo.

•	 El principio hologramático: se refiere a la idea de que cada parte 
del sistema contiene información del todo, y viceversa.

•	 El principio recursivo: indica que los sistemas se retroalimentan 
entre sí y son capaces de autoorganizarse.

•	 El principio de la autoorganización: señala que los sistemas 
complejos son capaces de generar estructuras ordenadas y estables a 
partir del caos.

•	 El principio de la identidad compleja: reconoce que los objetos y 
fenómenos tienen múltiples facetas y dimensiones, y que su complejidad 
no puede ser reducida a una sola característica.

•	 El principio de la incertidumbre: reconoce que la complejidad del 
mundo hace imposible la predicción precisa de los fenómenos.

•	 El principio de la transdisciplinariedad: implica la necesidad de 
superar los límites de las disciplinas y abordar la complejidad desde una 
perspectiva interdisciplinaria.

En resumen, el pensamiento complejo de Edgar Morin propone una 
forma de abordar la complejidad del mundo que implica la superación de 
las limitaciones de la ciencia y la filosofía tradicionales, y la integración de 
diferentes disciplinas y perspectivas para comprender la complejidad de 
los fenómenos que nos rodean.

Teoría general de sistemas

La Teoría General de Sistemas es un enfoque interdisciplinario que 
trata de comprender y analizar sistemas complejos. Fue desarrollada 
por Ludwig von Bertalanffy en la década de 1930 y ha sido aplicada en 
numerosos campos, desde la biología hasta la sociología, la economía y 
la ingeniería. 
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Bertalanffy (1968) presenta una síntesis de los conceptos fundamentales 
de la Teoría General de Sistemas. El autor explica cómo los sistemas 
complejos tienen propiedades emergentes que no se pueden explicar 
por el análisis de sus partes individuales, y cómo los sistemas pueden 
ser entendidos a través de la identificación de patrones, estructuras y 
relaciones. El libro General System Theory: Foundations, Development, 
Applications, producto de su investigación, ha sido ampliamente 
reconocido como fundamental en el desarrollo de la Teoría de Sistemas, y 
ha tenido una gran influencia en la forma en que se abordan los problemas 
interdisciplinarios en una amplia gama de campos.

Transdisciplinariedad

De acuerdo con Nicolescu (2002), Klein et al.  (2001) y Mauser et al. 
(2013), la transdisciplinariedad es una aproximación a la investigación y el 
conocimiento que busca trascender las fronteras disciplinarias tradicionales 
y fomentar la colaboración entre distintos campos de estudio para abordar 
problemas complejos. Se trata de una forma de trabajar en equipo que va 
más allá de la interdisciplinariedad, en la que cada disciplina mantiene su 
propio enfoque y metodología, y busca integrar diferentes perspectivas 
y enfoques en la búsqueda de soluciones a problemas complejos que no 
pueden ser abordados desde una sola disciplina.

La transdisciplinariedad se enfoca en la comprensión de la complejidad 
de los sistemas y la relación entre los diferentes elementos que los 
conforman, y busca unir diferentes formas de conocimiento, incluyendo 
el científico, el local y el tradicional, entre otros.

Positivismo 

Este enfoque asume que existe una realidad objetiva que se puede observar 
y medir, y que el conocimiento se puede obtener a través de la observación 
y el análisis sistemático. Los investigadores positivistas utilizan métodos 
empíricos, como encuestas y análisis estadísticos, para probar hipótesis y 
hacer generalizaciones sobre fenómenos comerciales internacionales. El 
positivismo tiene como premisa que el conocimiento puede ser objetivo y 
universal, y que mediante la aplicación de métodos científicos se pueden 
descubrir leyes y principios universales aplicables a diferentes culturas y 
contextos (Neuman 2013; Yin 2018; Zikmund et al., 2013). 

Interpretativismo

Este enfoque asume que el conocimiento es subjetivo y dependiente 
del contexto, y que el significado se construye a través de la interacción 

social. Los investigadores interpretativistas utilizan métodos cualitativos, 
como entrevistas y estudios de caso, para explorar las experiencias 
vividas de individuos y grupos en entornos de negocios internacionales 
en contextos culturales específicos. El interpretativismo argumenta que 
el conocimiento es construido por individuos, y que diferentes culturas 
pueden tener significados e interpretaciones únicas de marketing y 
prácticas comerciales (Alvesson y Sköldberg, 2017; Denzin y Lincoln, 
2018; Gadamer, 2004). 

Realismo crítico 

Este enfoque asume que hay una realidad que existe independientemente 
de nuestras percepciones, pero que nuestra comprensión de esa realidad 
es siempre incompleta y parcial. Los investigadores realistas críticos 
utilizan una combinación de métodos empíricos e interpretativos para 
explorar las estructuras y los mecanismos subyacentes que dan forma a 
los fenómenos comerciales internacionales (Bhaskar, 2015; Danermark et 
al.; Sayer, 2010).

Construccionismo social

Este enfoque asume que el conocimiento se construye socialmente a 
través del lenguaje y el discurso, y que existen formas múltiples e igualmente 
válidas de interpretar los fenómenos comerciales internacionales. Los 
investigadores construccionistas sociales se centran en las dinámicas de 
poder y las prácticas discursivas que dan forma al modo en que pensamos 
y hablamos sobre los Negocios Internacionales (Potter, 1996; Burr, 2015; 
Berger y Luckmann, 1966).

Por lo anterior, el Mercadeo y los Negocios Internacionales se 
enmarcan en la observación y análisis sistemático de hechos (objetos y 
actores), teniendo en cuenta las percepciones que unos y otros presentan 
en relación con patrones de relaciones emergentes, los cuales no se 
pueden estudiar de forma aislada.

Objetividad y subjetividad están entrelazadas de acuerdo con la cultura 
y la nacionalidad como partes del objeto de estudio. El conocimiento se 
construye y evoluciona en relación con los hechos, contextos y participantes; 
no solo del profesor investigador, sino también del estudiante investigador, 
constituyéndose ambos en aprendientes constantes. 

A lo largo del presente trabajo se tomarán elementos de las diferentes 
teorías expuestas,con el propósito de orientar y moldear la forma en que 
construimos el conocimiento y comprendemos la realidad que nos arrojan 
los fenómenos del Mercadeo y los  Negocios Internacionales. 
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Epistemología 
del Mercadeo

1.1. Los comienzos del estudio de Marketing

Los primeros estudios sobre marketing nacieron dentro de las ciencias 
económicas (Bartels, 1988). En 1900, la economía contaba con un cuerpo 
de conocimientos construido por pensadores a lo largo de los siglos 
XVII, XVIII y XIX, mientras que el marketing aún no se concebía como 
una disciplina académica. Sin embargo, fue en  ese momento cuando 
algunos autores comenzaron a analizar los hechos desde un punto de 
vista diferente al de los economistas. Al igual que estos, eran conscientes 
de los problemas económicos y sociales de la época, pero plantearon 
un punto de vista diferente: mientras los economistas formularon teorías 
para orientar las políticas públicas, el segundo grupo de pensadores 
buscó entender la economía desde el punto de vista de la organización 
empresarial (Pozzebon, Kraemer y Vargas, 2014).

De esta manera, las teorías sobre el valor, el intercambio, el precio y 
otras, fueron reinterpretadas, formando lo que se convertiría en la base 
de estudio del Mercadeo. Aunque existen informes realizados sobre 
marketing en la Antigua Grecia y la Edad Media, fue a principios del siglo 
XX que las condiciones económicas y sociales impulsaron su estudio 
formal (Shaw y Jones, 2005). 

En Estados Unidos, se presentaron fenómenos como la creciente 
migración a las ciudades, el surgimiento de tiendas de cadena, la 
expansión de carreteras y vías férreas, y la conexión entre el campo y la 
ciudad, lo que creó un ambiente favorable para los negocios. El aumento 
del poder de  compra hizo que las personas dejaran de consumir  solo 
para garantizar su subsistencia, alterando la relación tradicional entre 
oferta y demanda estudiada por los economistas.

Chandler (1977) explica que la integración de procesos de producción 
y distribución en masa, a partir de 1870, dio lugar a las grandes empresas 
estadounidenses. A finales de la década de 1910, tras un fuerte movimiento 
de fusiones y adquisiciones, la empresa industrial ya se había establecido 
como un sello distintivo de la economía norteamericana.

La década de 1920, en los Estados Unidos, estuvo marcada por el 
importante crecimiento económico relacionado con la expansión de la 
industria del automóvil, la expansión de la red eléctrica y telefónica, la 
fabricación de nuevos artículos para el hogar y el establecimiento de 
una industria del entretenimiento (cine y turismo) (Smiley, 2008). En el 
mismo periodo, Europa estaba enfrentando una situación política y 
económica compleja por las consecuencias de la primera Guerra Mundial 
(Hobsbawn,1995).

CAPÍTULO I
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A un nivel internacional más general, el progreso de la Revolución 
Industrial indujo a la rápida industrialización y expansión de los mercados, 
modificando el escenario mundial del comercio. Otro fenómeno que 
alteró las relaciones comerciales fue el crecimiento en el número de 
intermediarios entre productores y consumidores finales, y su importancia 
en el sistema de distribución (Bartels,1988).

Estos hechos comenzaron a ser estudiados en busca de enfoques 
alternativos para explicar tanto el comportamiento de la demanda, como 
la definición de precios y distribución de productos; de esta manera, el 
marketing empezó a verse más como una cuestión de estrategia que 
de costo, sin alejarse de la concepción económica del precio natural o 
equilibrado.

En resumen, el estudio de marketing fue el resultado de las nuevas 
condiciones económicas y sociales que se presentaban a principios del 
siglo XX. La teoría económica convencional ya no ofrecía un marco de 
referencia consistente para explicar los fenómenos que se manifestaban en 
la sociedad. De esa forma, se construyó un nuevo cuerpo de conocimiento 
para enfrentar esta realidad; ese nuevo cuerpo fue el marketing (Pozzebon, 
Kraemer y Vargas 2014).

1.1.1.  La aparición del Marketing como tema de estudio

Como se describió anteriormente, el cambio en las condiciones 
económicas y sociales creó un terreno fértil para el crecimiento 
empresarial. A finales del siglo XIX ya existían escuelas de administración 
en los Estados Unidos, pero fue en 1902 que el primer curso relacionado 
con el marketing fue estructurado por la Universidad de Michigan.

Es importante señalar que estas primeras propuestas tuvieron 
como tema central las «industrias distributivas», sin referirse al término 
marketing. Sin embargo, se trataron temas que luego serían unificados 
bajo esta disciplina. Adicionalmente, se estaban realizando estudios de 
distribución en diferentes lugares, por lo cual encontraron necesario acuñar 
un término que se refiriera a todos los caminos que una mercancía recorre 
antes encontrar el consumidor final. Así, en el período comprendido entre 
1900 y 1910, la palabra marketing comenzó a ser utilizada gradualmente 
en los cursos de negocios (Pozzebon, Kraemer y Vargas, 2014).

Bartels (1988) describe que a partir de 1915 el interés en el marketing 
creció hasta el punto de que se realizaron los primeros encuentros 
dedicados al tema. Las reuniones comenzaron con sesiones especiales 
en la Asociación Económica Estadounidense en 1918; institución que en 

1920 dio paso a la Asociación Nacional de Profesores de Marketing y 
Publicidad. Los profesionales del marketing también crearon sus propias 
membresías en 1930, como la American Marketing Society.  En 1937, 
las asociaciones de practicantes y maestros se fusionaron en una nueva 
entidad llamada Asociación Americana de Marketing (AMA), que existe 
todavía actualmente.

Los primeros cursos de marketing utilizaron la teoría económica para 
explicar la dinámica de distribución y el comercio internacional, lo cual 
dio lugar a los enfoques «clásicos» del estudio del marketing: funciones 
de marketing, y commodities. El primer enfoque buscaba relacionar 
las funciones de marketing, identificando y catalogando sus elementos 
principales: la logística, la publicidad y la financiación.  El segundo se 
centró en las diferentes características de los productos, y en cómo la 
comercialización de cada clase de productos difería dependiendo de esas 
características (Pozzebon, Kraemer y Vargas, 2014).

Inicialmente, dado el interés de en profundizar en la distribución de 
productos, el marketing comenzó a estudiar también la gestión de la 
empresa, el marketing sin fines de lucro y sus consecuencias sociales.

Un hecho a destacar es la fuerte tradición norteamericana en torno al 
estudio del marketing: entre 1900 y 1910 existían nueve universidades 
ofreciendo cursos relacionados con esta disciplina. Las primeras 
asociaciones norteamericanas fueron creadas en la década de 1910, 
mientras que la Academia del Marketing Europeo fue concebida en 
1975. Uno de los factores que impulsó el nacimiento del marketing en 
los Estados Unidos fue la mejora de las condiciones  socioeconómicas, lo 
cual es señalado  por Dholakia et al. (1980) como el principal aspecto que 
estimuló el interés por el estudio de los temas relacionados con el área.

 
1.2. Marketing, ciencia y el alcance de la disciplina

Un tema importante, que en su momento trataron los pensadores 
del marketing, fue el de la cuestión de la cientificidad de la disciplina 
(Hubbard; Norman; Miller, 2005): ¿sería el marketing una ciencia o un 
arte? ¿Estaría el marketing al mismo nivel de autoridad científica de otras 
ciencias sociales como la economía, la sociología o la psicología? ¿La 
disciplina es capaz de contribuir al avance del conocimiento científico? 
¿Cuál es la posición ontológica, epistemológica y metodológica de la 
disciplina?

Estas preguntas se han planteado y debatido durante años, 
principalmente después de la contribución de Wroe Alderson (1958). 
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Vaile (1949) se mostró escéptico acerca de la posibilidad de construir una 
teoría general de marketing, argumentando que  este era solo un arte. 
Paul Converse publicó una serie de trabajos que culminan en el artículo 
Desarrollo de Teoría del Marketing: cincuenta años de progreso (1951). 
En este, Converse resume los principales temas desarrollados en cinco 
décadas de estudio de marketing, concluyendo que la disciplina podría 
ser considerada como ciencia porque ya tenía un cuerpo de conocimiento 
organizado. Algunos autores fueron especialmente importantes en esta 
discusión. Entre ellos, quizás el más grande exponente es Shelby Hunt, 
con numerosas publicaciones sobre el tema. Philip Kotler, Robert Bartels, 
Jagdish Sheth, Richard Bagozzi, Paul Anderson, Nikhilesh Dholakia y 
Stephen Brown también fueron autores notables (Pozzebon, Kraemer y 
Vargas, 2014).

La década de 1960 estuvo marcada por la intensidad de las discusiones 
sobre el dominio de la disciplina (Hubbard, Norman y Miller, 2005). En 
el número 33 del Journal of Marketing (JM), en 1969, Philip Kotler y 
Sidney Levy sugirieron una expansión del concepto de marketing en el 
artículo Ampliando el Concepto de Marketing. La idea central era que es 
una disciplina relevante para todas las organizaciones, dado que todas 
tienen, en cierto sentido, clientes y productos. Por tanto, el marketing 
debe estudiarse no sólo para su aplicación comercial, sino para ayudar 
también en las actividades de organizaciones sin fines de lucro. William 
Lazer, en otro artículo publicado en la misma edición de la revista, sostiene 
que el marketing tiene una importante dimensión social, dado que sus 
responsabilidades trascienden el ámbito de las ganancias y que aporta 
en reorientar la cultura, pasando de una cultura de productores a una de 
consumidores. Tres años más tarde, Kotler publicó el artículo A Generic 
Concept of Marketing, presentando un concepto de marketing aún más 
completo que incorporaba algunos aspectos discutidos en los artículos 
anteriores. En  su artículo, Kotler argumentó que el marketing era una 
cuasi ciencia (Brown, 1996).

El concepto ampliado de marketing fue criticado por los académicos. 
Según Luck (1969), este debía preocuparse sólo por las transacciones de 
compra y venta en el mercado. La crítica de Luck recibió una réplica de 
Kotler, que fue publicada en el mismo número de la Revista.

La propuesta de este último fue gradualmente aceptada en la academia, 
y se dejó de lado la visión «restringida» del marketing. Las obras de Hunt 
(1976, 1983) consolidaron la versión ampliada del concepto de marketing 
con el modelo de las tres dicotomías. La sugerencia de Hunt (1976) fue 
clasificar los fenómenos de marketing en tres categorías dicotómicas: 
lucrativo/no lucrativo, micro/macro, positivo/normativo. El micro/macro se 

refiere al nivel de agregación, mientras que positivo/normativo categoriza 
el foco de análisis en descriptivo o prescriptivo.

Hernández y Rodríguez (2003) explican el modelo de las dicotomías, 
tal y como se observa en la tabla 1.

Positivo: El marketing se ocupa de los problemas, 
aspectos, teorías e investigación de:

Sector con ánimo de lucro
Micro - 2Micro - 1

Sector sin ánimo de lucro

- Comportamiento del 
consumidor individual.

- Cómo las empresas determinan 
sus precios, productos, 
comunicación y distribución.

- Prácticas empresariales de 
marketing.

- Adquisición de bienes y 
servicios públicos.

- Cómo determinan las 
organizaciones sin ánimo de 
lucro los precios, el producto, la 
comunicación y la distribución.

- Prácticas de comercialización de 
las organizaciones sin ánimo de 
lucro.

Micro - 4Micro - 3
- Patrones agregados de 

consumo.
- Enfoque institucional. 
- Enfoque de productos.
- Aspectos legales del marketing.
- Marketing comparativo.
- La eficiencia de los sistemas de 

marketing.
- Efectos sobre la justicia social.
- Relaciones de poder y conflicto 

en los canales de distribución.
- Funciones del marketing en 

distintos países.
- Congruencia del concepto de 

marketing con los intereses de 
los consumidores.

- La estructura institucional de los 
bienes y servicios públicos.

- La influencia del marketing 
sobre las decisiones electorales.

- La influencia que tiene sobre las 
personas, el marketing relativo 
a las causas sociales  (marketing 
que contribuye a los objetivos 
de organizaciones no 
lucrativas).

- La eficiencia de los sistemas de 
marketing usados para los 
bienes y servicios públicos.

Tabla 1
Modelo de dicotomías en marketing
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Normativo: El marketing se ocupa de los problemas, aspectos, 
modelos normativos e investigación relativa a cómo debería:

Sector con ánimo de lucro
Micro - 6Micro - 5

Sector sin ánimo de lucro

-  Determinarse el mix del 
marketing de las empresas;

- tomarse la decisión de precios, 
producto, distribución y 
comunicación;

- Organizarse la función de 
marketing de la empresa;

- Planificarse,  ejecutarse y 
controlarse  la estrategia y 
acciones de marketing de la 
empresa;

- Administrarse la empresa 
minorista y mayorista;

- Implementarse el concepto de 
marketing en la empresa;

- Determinarse el mix de 
marketing de las organizaciones 
sin ánimo de lucro;

- Tomarse la decisión de precios, 
producto, distribución y 
comunicación de las 
organizaciones sin ánimo de 
lucro;

- Planificarse, ejecutarse y 
controlarse la estrategia y 
acciones de marketing de las 
organizaciones sin ánimo de 
lucro;

- Implementarse el concepto de 
marketing en las organizaciones 
sin ánimo de lucro;

Micro - 8Micro - 7
- Mejorarse la eficiencia del 

marketing;
- Considerarse el coste del 

marketing, la deseabilidad de la 
publicidad, la soberanía del 
consumidor, la aceptabilidad 
del estímulo de la demanda, 
cada situación de justicia social, 
la adecuación de cada ley 
reguladora, la deseabilidad de 
sistemas verticales de 
marketing, o la deseabilidad de 
que el marketing tenga 
responsabilidades sociales.

- Considerarse desde la sociedad 
el ejercicio del marketing 
público (relacionado con la 
gestión del gobierno);

- Ser considerado por la sociedad 
la estimulación de la demanda 
de bienes y servicios públicos.

Nota. Información tomada de Hernández y Rodríguez (2003).

La relación entre el marketing y la ciencia fue un tema reiterativo en 
la academia hasta 1990, momento en el que hubo un enfriamiento de 
la discusión, al menos en las revistas más tradicionales. En esta década 
no  surgieron nuevos estudiosos. Según Yadav (2010), entre 1978 y 2007 
el número de artículos sobre este tema específico mostró una notable 
reducción, especialmente desde 1993. En particular, en lo que se refiere 
a desarrollo de la teoría y la filosofía de la ciencia, se encontraron 41 
artículos publicados a lo largo del periodo analizado (1978-2007). En 
concreto, entre 1998 y 2007, solo fue editado un artículosobre el tema .  

Desde 2001, el número de artículos publicados con este enfoque creció 
de nuevo. Ese año se lanzó la revista Marketing Theory, que se propuso, 
desde un principio, tener un enfoque teórico con el fin de equilibrar una 
balanza que tendía demasiado hacia la producción de conocimiento de 
orientación pragmática.

Ante la disminución de publicaciones relacionadas, los autores  
plantean que, tal vez, el tema del «alcance de la disciplina del marketing» 
ya está bien resuelto para gran parte de la comunidad académica, lo cual 
indica la madurez del campo de investigación. De esta manera, las ideas 
que comenzaron en Kotler y Levy (1969) y que fueron extendidas por 
Hunt (1976, 2002) ya estaban siendo dadas por sentado: el marketing 
debería funcionar con el concepto de intercambio en todo tipo de 
instituciones, incluidas aquellas sin fines de lucro, en los diferentes niveles 
de agregación, en sentido positivo y normativo. Por lo tanto, hay una 
comunidad dedicada al estudio del tema. El marketing, entonces, puede 
ser considerado científico en una visión kuhniana de la ciencia (Kuhn, 
1996). 

Quizás sea necesaria una revisión de los alcances de la disciplina y sus 
fundamentos epistémicos para que el marketing sea más efectivo en la 
generación de contenidos relevantes para la academia y la sociedad en 
general. Más específicamente, una revisión de del expandido concepto 
de marketing iniciado por Kotler en 1969, el cual no trajo los beneficios 
esperados y provocó confusión en las investigaciones del tema. lugar 
de investigación del tema sea confuso. La consecuencia de lo anterior 
se vio manifestada en la capacidad reducida para producir contenido 
de marketing científico, ejemplificado por los bajos factores de impacto 
relacionados. 

Otro factor que puede tener una influencia sobre la baja producción de 
artículos sobre epistemología en marketing es el tema de los incentivos 
académicos. Es más probable que se publiquen investigaciones empíricas 
inéditas que discusiones puramente teóricas. Como lo evidencian 



2120

Hubbard y Lindsay (2002), aproximadamente el 80% de la investigación 
publicada en las nueve revistas de marketing más importantes es empírica. 
Una de las causas de esta primacía, según los autores, es el sistema de 
incentivos dentro de la academia, que premia a los autores que publican 
investigaciones originales e inéditas. Este sistema, combinado con 
otros factores, podría estar impidiendo la construcción de conocimiento 
relevante en marketing (Hubbard y Lindsay, 2002).

1.2. Evolución del enfoque de Marketing

Con relación a la evolución del enfoque de marketing, Kumar (2015) 
presenta los cambios que ha experimentado la disciplina desde su 
enfoque, pensamiento y práctica. El autor explica que las seis décadas 
posteriores a 1936 atestiguaron cambios en la investigación y la práctica 
del marketing y que, a partir de 1996, la disciplina ha experimentado un 
ritmo más rápido de evolución, ante lo cual el autor explica las tendencias 
más recientes desde ese año. En la tabla 2 se observa el trabajo realizado 
por el autor; se muestran, además, y para cada periodo de tiempo, los 
temas que predominan en la disciplina; el enfoque hacia el cual está 
dirigida; y lo que el autor ha llamado los activadores, detonantes o 
desencadenantes que han impulsado los cambios y que tienen que ver 
con las tendencias en torno a las cuales se articula la disciplina en cada 
momento. Se observa entonces la evolución constante de la disciplina, 
lo cual ayuda a comprender los cambios y a identificar hacia dónde se 
dirige. En la tabla 2 se presenta el ejercicio de la evolución del enfoque 
de marketing.

Evolución del enfoque de marketing.

Periodo
de tiempo

Temas 
predominantes

Enfoque Detonantes 
de los temas

1936–1945
Principios y conceptos 
del marketing

El marketing como 
economía aplicada

• Comprensión de los 
principios de marketing a 
través de estudios de casos
• Necesidad de comprender 
la legislación gubernamental 
y las regulaciones 
comerciales
• Temas de investigación de 
mercados e implicaciones 
para la práctica de marketing

1946–1955
Mejora de las funciones 
del marketing y el 
sistema productivo

El marketing como 
actividad empresarial

• Enfoque en el crecimiento 
de la disciplina de marketing
• Identificación de las 
funciones de marketing y 
decisión sobre la definición 
de marketing

1966–1975
Descubrir el comprador y 
los procesos 
organizacionales

El marketing como 
ciencia del 
comportamiento

Enfoque en la práctica de 
marketing a través del 
«marketing aplicado» 

1986–1995
• Identificación del 
mercado
• Contingencias de 
mercadeo

El marketing como 
ciencia integradora

• Uso de técnicas empíricas 
sofisticadas
• Emergen los marcos 
conceptuales de los 
fenómenos de marketing
• Uso del conocimiento 
interdisciplinario.

1956–1965
Evaluación del impacto 
de la mezcla de 
mercadeo

El marketing como 
ciencia cuantitativa

• Enfoque en el desarrollo de 
la teoría del marketing 
• Transición a estudios 
analíticos
• Interés en el control de 
calidad estadístico

 2013–
presente

El marketing en el centro 
y la influencia de los 
nuevos medios

El marketing como 
parte integral de la 
organización

• Cambios en los patrones 
de uso de los medios
• Centrarse en la eficiencia y 
eficacia del marketing
• Valor de la empresa 
generado al involucrar a las 
partes interesadas de la 
empresa

1976–1985
Mercado 
artesanal/estrategia de 
mercado

El marketing como 
ciencia de decisiones

• Perspectivas hacia el uso 
de técnicas cuantitativas en 
marketing
• Énfasis en el desarrollo de 
la teoría y la comprensión de 
la estructura del mercado.

2005–2012
Responsabilidad de 
marketing y orientación al 
cliente

El marketing como 
inversión

• Avances tecnológicos
• Conocimientos más 
profundos de los clientes 
para ayudar a las iniciativas 
de marketing
• Actividades de inversión en 
marketing dirigidas al nivel 
del cliente

1996–2004
Estudios de rentabilidad 
de clientes y esfuerzos de 
asignación de recursos

El marketing como un 
recurso escaso

• Desarrollos en tecnología 
de bases de datos
• Capacidad de capturar 
datos de clientes individuales
• Análisis realizados a nivel 
individual

Evolución del enfoque de marketing.

Periodo
de tiempo

Temas 
predominantes

Enfoque Detonantes 
de los temas

1936–1945
Principios y conceptos 
del marketing

El marketing como 
economía aplicada

• Comprensión de los 
principios de marketing a 
través de estudios de casos
• Necesidad de comprender 
la legislación gubernamental 
y las regulaciones 
comerciales
• Temas de investigación de 
mercados e implicaciones 
para la práctica de marketing

1946–1955
Mejora de las funciones 
del marketing y el 
sistema productivo

El marketing como 
actividad empresarial

• Enfoque en el crecimiento 
de la disciplina de marketing
• Identificación de las 
funciones de marketing y 
decisión sobre la definición 
de marketing

1966–1975
Descubrir el comprador y 
los procesos 
organizacionales

El marketing como 
ciencia del 
comportamiento

Enfoque en la práctica de 
marketing a través del 
«marketing aplicado» 

1986–1995
• Identificación del 
mercado
• Contingencias de 
mercadeo

El marketing como 
ciencia integradora

• Uso de técnicas empíricas 
sofisticadas
• Emergen los marcos 
conceptuales de los 
fenómenos de marketing
• Uso del conocimiento 
interdisciplinario.

1956–1965
Evaluación del impacto 
de la mezcla de 
mercadeo

El marketing como 
ciencia cuantitativa

• Enfoque en el desarrollo de 
la teoría del marketing 
• Transición a estudios 
analíticos
• Interés en el control de 
calidad estadístico

 2013–
presente

El marketing en el centro 
y la influencia de los 
nuevos medios

El marketing como 
parte integral de la 
organización

• Cambios en los patrones 
de uso de los medios
• Centrarse en la eficiencia y 
eficacia del marketing
• Valor de la empresa 
generado al involucrar a las 
partes interesadas de la 
empresa

1976–1985
Mercado 
artesanal/estrategia de 
mercado

El marketing como 
ciencia de decisiones

• Perspectivas hacia el uso 
de técnicas cuantitativas en 
marketing
• Énfasis en el desarrollo de 
la teoría y la comprensión de 
la estructura del mercado.

2005–2012
Responsabilidad de 
marketing y orientación al 
cliente

El marketing como 
inversión

• Avances tecnológicos
• Conocimientos más 
profundos de los clientes 
para ayudar a las iniciativas 
de marketing
• Actividades de inversión en 
marketing dirigidas al nivel 
del cliente

1996–2004
Estudios de rentabilidad 
de clientes y esfuerzos de 
asignación de recursos

El marketing como un 
recurso escaso

• Desarrollos en tecnología 
de bases de datos
• Capacidad de capturar 
datos de clientes individuales
• Análisis realizados a nivel 
individual

Nota. La información presentada ha sido adaptada de Kerin (1996) y Kumar (2015).

1.4. Evolución del concepto de Marketing 

Guerrero, Guerrero e Iglesias (2018) explican la evolución del concepto 
de marketing, clasificándolo en periodos de acuerdo con el énfasis, el 
objetivo, las actividades de marketing involucradas y la forma como se 
relaciona con otras áreas del conocimiento. En la tabla 3 se puede observar 
un consolidado de las características de cada periodo y los autores que 
lo han formulado.

Tabla 2
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Tabla 3

Vaile, Grether 
y Cox (1952)
Maynan y Bekman (1952)
Howard (1957)
Alderson (1957)

Énfasis: ventas
marketing transaccional (Rodríguez, Pineda y Castro, 2020)
Implicación social: considerada
Objetivo: equilibrio entre oferta y demanda; formación 
teórica del marketing
Actividades de marketing: Investigación de Mercados, 
consumidor
Relación con otras áreas: Alta (economía, psicología, 
sociología, organización de empresas)
Es un mercadeo más centrado en el consumidor, en 
donde el crecimiento de los negocios de la publicidad y la 
investigación de mercados es más fuerte.

AMA (1960) primera 
definición del marketing
Kotler y Levy (1969)
Kotler (1972)

Énfasis: intercambio
marketing mix (Rodríguez, Pineda y Castro 2020)
Implicación social: amplia – concepto de marketing social 
– responsabilidad social del marketing 
Objetivo: planificación y ejecución de la concepción, 
precio, comunicación y distribución de ideas, productos y 
servicios para crear intercambios que satisfagan a los 
individuos y a los objetivos de la organización
Actividades de arketing:
 planificación de producto, precio, comunicación, 
distribución, investigación de mercados, marketing 
estratégico
Relación con otras áreas: alta (economía, psicología, 
sociología, organización de empresas, responsabilidad 
social)
Se masifica la competencia en muchos segmentos de 
mercado; por lo tanto, el estudio de mercados pasa de 
una orientación a la producción y ventas, a una 
orientación al consumidor.
El consumidor pasa de una posición pasiva a una posición 
de opinión.

Periodo de 
conceptualización 
formal
(1960 – 1989)

Sánchez (2012, p.1)
Objetivo: el marketing ahora se define como una 
propuesta por la cual los clientes se deciden, respaldando 
a las redes y las comunidades. Es así como el marketing 
que se adapta al entorno social y que ofrece servicios 
personalizados toma más relevancia. Si quiere permanecer 
requiere, como quinto objetivo, brindar confianza y 
confidencialidad a sus clientes.
Ahora las empresas se centran en los valores, entienden 
que es importante la responsabilidad social empresarial en 
aspectos ambientales y sociales.
Las campañas de mercadeo quieren personificar a las 
marcas y generar una relación más personal con los 
consumidores.
La comunicación cambia de la bidireccionalidad a la 
multidireccionalidad, mediante el uso de las redes sociales 
y canales interactivos.

2011 - 2014

Evolución del concepto de marketing

Periodo
de tiempo Autores Concepto

Shaw (1916), 
Weld (1917) 
Butler y Swinney (1918) 

Énfasis: producto y producción
Implicación social: no considerada
Objetivo: articular un conjunto de actividades que crean 
utilidades de producto
Actividades de marketing: ventas y distribución
Relación con otras áreas: escasa (economía y producción)
Las empresas están centradas en producir bienes y en que 
los consumidores se adapten a ellas. 
El mercadeo está centrado en las necesidades físicas del 
consumidor (espacio-seguridad-comodidad) y el precio.

Periodo de 
identificación 
(1900 - 1920)

Clark y Weld (1932)
Clark y Clark (1942)
Alexander et al (1940)

Énfasis: desarrollo de la organización y producción
Implicación social: no considerada
Objetivo: configuración del sistema y las funciones de 
marketing
Actividades de marketing: ventas, compras, distribución 
y logística
Relación con otras áreas: escasa (economía)
La comunicación con el consumidor era sólo 
unidireccional y se desconocía la opinión de los 
consumidores.
Utilización de comunicación ATL.
Las familias empiezan a exigir una mejor calidad y se 
empieza a tener en cuenta al consumidor.

Periodo 
funcionalista 
(1921-1945)

Periodo 
preconceptual 
(1945-1960)

Hoffman & Novak(1996)
Álvarez, Santos, &
Vázquez (2001)
Kotler
(2000)
Kloter &
Armstrong (2001)

Énfasis: relaciones con el cliente y stakeholders
marketing relacional (Rodríguez, Pineda y Castro 2020)
Implicación social: continua y amplia 
Objetivo: no solo debe planificar e implantar el marketing 
mix, sino  también instituir, aumentar y comercializar 
relaciones de intercambio con el cliente;  además, debe 
contener los objetivos individuales y de la organización.
Actividades de marketing:
 marketing de relaciones, orientación al mercado, 
marketing e internet, servicio al cliente
Relación con otras áreas: alta (economía, psicología, 
sociología, organización de empresas, responsabilidad 
social)
El consumidor utiliza la web para tomar sus decisiones por 
medio del análisis y las comparaciones de precios contra 
los beneficios.
Revisa la reputación de las marcas, lee algunas 
valoraciones de los consumidores e interactúa con ellos a 
través de determinados foros.

1990 – 2011

Tadajewski (2014)
Esta etapa es considerada la del propósito social.En ella, 
la tecnología y la adaptación al entorno permiten 
experiencias integradas entre lo físico y lo digital, dando 
origen a lo phigital con el tratamiento del smalldata, 
generando segmentación personalizada.
El consumidor es el principal protagonista, es el punto 
donde se personaliza la comunicación y está directamente 
implicado en los procesos de creación. 
El poder no está en los individuos sino en los grupos. El 
éxito corporativo se da a través de las fuerzas horizontales, 
inclusivas y sociales.
Deja de ser importante la exclusividad y la nueva fórmula 
de juego es la inclusión social  de las minorías a través del 
género, la raza y el estado económico.
Los clientes se adaptan más a las opiniones sociales y las 
decisiones de compra, ahora son más influenciadas por la 
opinión de los diferentes grupos sociales.
La humanización de las marcas se da a través de las 
necesidades emocionales de los consumidores en 
estrategias 360° (mercadeo holístico).
Desde el punto de vista del cliente, las marcas deben 
generar disfrute, experiencia y compromiso.

2014 - 
Actualidad

Vaile, Grether 
y Cox (1952)
Maynan y Bekman (1952)
Howard (1957)
Alderson (1957)

Énfasis: ventas
marketing transaccional (Rodríguez, Pineda y Castro, 2020)
Implicación social: considerada
Objetivo: equilibrio entre oferta y demanda; formación 
teórica del marketing
Actividades de marketing: Investigación de Mercados, 
consumidor
Relación con otras áreas: Alta (economía, psicología, 
sociología, organización de empresas)
Es un mercadeo más centrado en el consumidor, en 
donde el crecimiento de los negocios de la publicidad y la 
investigación de mercados es más fuerte.

AMA (1960) primera 
definición del marketing
Kotler y Levy (1969)
Kotler (1972)

Énfasis: intercambio
marketing mix (Rodríguez, Pineda y Castro 2020)
Implicación social: amplia – concepto de marketing social 
– responsabilidad social del marketing 
Objetivo: planificación y ejecución de la concepción, 
precio, comunicación y distribución de ideas, productos y 
servicios para crear intercambios que satisfagan a los 
individuos y a los objetivos de la organización
Actividades de arketing:
 planificación de producto, precio, comunicación, 
distribución, investigación de mercados, marketing 
estratégico
Relación con otras áreas: alta (economía, psicología, 
sociología, organización de empresas, responsabilidad 
social)
Se masifica la competencia en muchos segmentos de 
mercado; por lo tanto, el estudio de mercados pasa de 
una orientación a la producción y ventas, a una 
orientación al consumidor.
El consumidor pasa de una posición pasiva a una posición 
de opinión.

Periodo de 
conceptualización 
formal
(1960 – 1989)

Sánchez (2012, p.1)
Objetivo: el marketing ahora se define como una 
propuesta por la cual los clientes se deciden, respaldando 
a las redes y las comunidades. Es así como el marketing 
que se adapta al entorno social y que ofrece servicios 
personalizados toma más relevancia. Si quiere permanecer 
requiere, como quinto objetivo, brindar confianza y 
confidencialidad a sus clientes.
Ahora las empresas se centran en los valores, entienden 
que es importante la responsabilidad social empresarial en 
aspectos ambientales y sociales.
Las campañas de mercadeo quieren personificar a las 
marcas y generar una relación más personal con los 
consumidores.
La comunicación cambia de la bidireccionalidad a la 
multidireccionalidad, mediante el uso de las redes sociales 
y canales interactivos.

2011 - 2014

Evolución del concepto de marketing

Periodo
de tiempo Autores Concepto

Shaw (1916), 
Weld (1917) 
Butler y Swinney (1918) 

Énfasis: producto y producción
Implicación social: no considerada
Objetivo: articular un conjunto de actividades que crean 
utilidades de producto
Actividades de marketing: ventas y distribución
Relación con otras áreas: escasa (economía y producción)
Las empresas están centradas en producir bienes y en que 
los consumidores se adapten a ellas. 
El mercadeo está centrado en las necesidades físicas del 
consumidor (espacio-seguridad-comodidad) y el precio.

Periodo de 
identificación 
(1900 - 1920)

Clark y Weld (1932)
Clark y Clark (1942)
Alexander et al (1940)

Énfasis: desarrollo de la organización y producción
Implicación social: no considerada
Objetivo: configuración del sistema y las funciones de 
marketing
Actividades de marketing: ventas, compras, distribución 
y logística
Relación con otras áreas: escasa (economía)
La comunicación con el consumidor era sólo 
unidireccional y se desconocía la opinión de los 
consumidores.
Utilización de comunicación ATL.
Las familias empiezan a exigir una mejor calidad y se 
empieza a tener en cuenta al consumidor.

Periodo 
funcionalista 
(1921-1945)

Periodo 
preconceptual 
(1945-1960)

Hoffman & Novak(1996)
Álvarez, Santos, &
Vázquez (2001)
Kotler
(2000)
Kloter &
Armstrong (2001)

Énfasis: relaciones con el cliente y stakeholders
marketing relacional (Rodríguez, Pineda y Castro 2020)
Implicación social: continua y amplia 
Objetivo: no solo debe planificar e implantar el marketing 
mix, sino  también instituir, aumentar y comercializar 
relaciones de intercambio con el cliente;  además, debe 
contener los objetivos individuales y de la organización.
Actividades de marketing:
 marketing de relaciones, orientación al mercado, 
marketing e internet, servicio al cliente
Relación con otras áreas: alta (economía, psicología, 
sociología, organización de empresas, responsabilidad 
social)
El consumidor utiliza la web para tomar sus decisiones por 
medio del análisis y las comparaciones de precios contra 
los beneficios.
Revisa la reputación de las marcas, lee algunas 
valoraciones de los consumidores e interactúa con ellos a 
través de determinados foros.

1990 – 2011

Tadajewski (2014)
Esta etapa es considerada la del propósito social.En ella, 
la tecnología y la adaptación al entorno permiten 
experiencias integradas entre lo físico y lo digital, dando 
origen a lo phigital con el tratamiento del smalldata, 
generando segmentación personalizada.
El consumidor es el principal protagonista, es el punto 
donde se personaliza la comunicación y está directamente 
implicado en los procesos de creación. 
El poder no está en los individuos sino en los grupos. El 
éxito corporativo se da a través de las fuerzas horizontales, 
inclusivas y sociales.
Deja de ser importante la exclusividad y la nueva fórmula 
de juego es la inclusión social  de las minorías a través del 
género, la raza y el estado económico.
Los clientes se adaptan más a las opiniones sociales y las 
decisiones de compra, ahora son más influenciadas por la 
opinión de los diferentes grupos sociales.
La humanización de las marcas se da a través de las 
necesidades emocionales de los consumidores en 
estrategias 360° (mercadeo holístico).
Desde el punto de vista del cliente, las marcas deben 
generar disfrute, experiencia y compromiso.

2014 - 
Actualidad

Nota. Información adaptada de de Guerrero, Guerrero e Iglesias (2018).
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1.5. Disciplinas con las que dialoga

Volpato et al. (2009) explican que la disciplina del marketing presenta 
heterogeneidad de contenidos, y es por ello que se visualiza como una 
disciplina científica dividida en varias ramas, tales como la psicología, la 
estadística y la sociología.

Los autores señalan que, desde los orígenes del marketing, se 
han utilizado prácticas como la recopilación estadística de datos 
sociodemográficos, la comunicación de productos a través de la 
publicidad, y también se asociaron cursos en las universidades sobre 
distribución de productos y retail, lo cual posteriormente se integró al 
campo del marketing. Así, en los primeros años del marketing, los estudios 
se inscribieron dentro de la corriente empirista e inductiva, basándose en 
la observación y el análisis de datos para desarrollar estrategias.

De acuerdo con Guerrero, Guerrero e Iglesias (2018), las diferentes 
disciplinas con las que dialoga el marketing han cambiado según la 
evolución del concepto, lo cual se puede observar en la figura 1. En los 
dos primeros periodos se relaciona principalmente con la economía y la 
producción. En el tercer periodo se amplía a la psicología, la sociología y 
la organización de empresas y estadística, adicionándose en los siguientes 
periodos la responsabilidad social.

PERIODO DE
IDENTIFICACIÓN 

 (1900-1920)

Relación con otras áreas: escasa (economía y

producción). Las empresas están centradas en

producir bienes y que los consumidores se

adapten a ellas. El mercadeo está centrado en las

necesidades físicas del consumidor (espacio-

seguridad-comodidad) y el precio.

DISCIPLINAS QUE DIALOGAN
CON EL MARKETING

PERIODO
FUNCIONALISTA

(1921-1945)

PERIODO PRE
CONCEPTUAL

(1945-1960)

PERIODO DE
CONCEPTUALIZACIÓN

FORMAL
 (1960 – 1989)

1990 – 2011

Relación con otras áreas: escasa (economía)

 La comunicación con el consumidor era solo

unidireccional y se desconocía la opinión de los

consumidores. Utilización de comunicación ATL.

 Las familias empiezan a exigir una mejor calidad y

se empieza a tomar en cuenta al consumidor.

Relación con otras áreas: Alta (economía,

psicología, sociología, organización de empresas,

estadística) Es un mercadeo más centrado en el

consumidor, en donde el crecimiento de los

negocios de la publicidad y la investigación de

mercados es más fuerte (análisis de

datos,estadística).

Relación con otras áreas: Alta (economía, psicología,

sociología, organización de empresas, responsabilidad

social). Se masifica la competencia en muchos

segmentos de mercado; por lo tanto, el estudio de

mercados pasa de una orientación a la producción y

ventas, a una orientación al consumidor. El consumidor

pasa de una posición pasiva a una posición de opinión

Relación con otras áreas: Alta (economía, psicología,

sociología, organización de empresas, responsabilidad

social). El consumidor utiliza la web para tomar sus

decisiones por medio del análisis y las comparaciones

de precio contra beneficios. Revisa la reputación de las

marcas, lee algunas valoraciones de los consumidores e

interactúa con ellos a través de determinados foros.

Figura 1
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1.6. Métodos de investigación

Desde el método científico, las metodologías más empleadas en 
marketing son de enfoque cuantitativo y cualitativo. El enfoque cuantitativo 
explicativo, de carácter hipotético- deductivo, apoyado en la metodología 
cuasi experimental, se basa en la búsqueda del rigor, el contraste y la 
comprobación de hipótesis y el esfuerzo por medir los fenómenos. El 
enfoque cualitativo manifiesta una aproximación  cualitativo-interpretativa, 
que se basa en la recolección, análisis, interpretación y presentación de 
datos orientados a comprender las opiniones, emociones, sentimientos, 
actuaciones y percepciones de los consumidores. Estos trabajos han 
desarrollados diferentes modelos conceptuales, aplicables a cualquier 
tipo de organización, para identificar, comprender, analizar y proponer 
estrategias de marketing relacionadas con el estudio del comportamiento 
del consumidor, la evaluación de las relaciones con los clientes y 
experiencias, y la medición de la satisfacción y los factores de atracción 
comercial, entre otros. Recientemente, se tienen modelos de evaluación 
de experiencias, marketing en redes sociales y neuromarketing, entre los 
más representativos (Volpato, et al., 2009).

Sin embargo, existe en el marketing una fuerte tendencia al 
predominio de los estudios de carácter empírico, así como a su posible 
instrumentalización, como señalaron en 2001 los editores de Marketing 
Theory y Yadav (2010), y el Journal of Marketing. Por lo tanto, la gran 
cantidad de artículos sobre métodos encontrados en la investigación 
puede estar demostrando una creciente preocupación por la investigación 
empírica. Existe un mayor interés por los artículos dirigidos a la práctica 
de la disciplina, como lo evidencian Hubbard y Lindsay (2002), quienes 
explican que corresponde a aproximadamente el 80% de la investigación 
publicada en las nueve revistas de marketing más importantes. 

También cabe señalar que el paradigma hegemónico en marketing es 
el positivismo y sus derivaciones funcional-estructuralistas (Sauerbronn et 
al., 2012; Vieira, 2003; Froemming et al., 2000); por ejemplo, comparte 
la misma definición de ciencia que el positivista Lex Donaldson (2003), 
argumentando que la ciencia se compone de teorías comprobables y 
generalizaciones similares a leyes. Puede debatirse en qué medida la 
hegemonía de esta orientación no limita la producción de conocimiento 
en la disciplina. En este sentido, la inclusión de categorías generadas 
en otros campos, como la psicología, la antropología y la neurociencia, 
no significa una ruptura epistemológica dentro de la disciplina, sino una 
instrumentalización para la verificación empírica, manteniendo el enfoque 
positivista.

1.7 Nuevas tendencias 

Los estudios más recientes han revelado enfoques alternativos y la 
necesidad de integrar otros temas para abordar de manera integral la 
epistemología del marketing.

Tronvoll et. al., (2018) explican que las transformaciones recientes 
en los equilibrios sociales y económicos demandan una reconfiguración 
profunda de los fundamentos epistemológicos que sustentan el estudio 
del marketing. Los autores sugieren la necesidad de incorporar modelos 
interpretativos multidimensionales que logren integrar la complejidad de 
los amplios y diferentes elementos que configuran el estudio del marketing 
como sistema. En este sentido, los autores defienden la perspectiva 
sistémica y la adopción de un horizonte filosófico trascendente que 
favorece la integración de las dimensiones sociológicas, psicológicas y 
cognitivas, proporcionando así una base conceptual más robusta para 
comprender y explicar el comportamiento de los actores, la configuración 
de relaciones y la evolución de las dinámicas de mercado.

Así mismo, Shelby (2018) comenta que la epistemología del marketing 
ha estado históricamente fragmentada debido a la adopción acrítica 
de enfoques filosóficos heterogéneos, entre ellos el positivismo lógico, 
el instrumentalismo y diversas formas de relativismo. Esta diversidad, 
aunque ha impulsado el crecimiento del campo, también ha generado 
inconsistencias en la forma en que se conciben la teoría, la evidencia y 
la explicación dentro del marketing. Desde esta perspectiva, el trabajo 
de Shelby, argumenta que la falta de un fundamento epistemológico 
coherente limita avanzar en la investigación y dificulta el desarrollo de un 
soporte teórico más robusto. El autor concluye que los modelos inductivo–
realistas proporcionan una alternativa metodológica especialmente 
adecuada para el avance teórico en marketing. Estos modelos reconocen 
que las teorías, aunque provisionales, pueden describir mecanismos y 
estructuras subyacentes que explican los fenómenos de mercado más 
allá de su simple observación empírica. De esta forma, se supera la 
visión del marketing como un campo predominantemente descriptivo o 
instrumental, permitiendo reconstruirlo como una ciencia social explicativa 
que identifica regularidades, causalidades y dinámicas profundas. 

La adopción de estos enfoques facilita la construcción progresiva de 
teorías más integradas, capaces de incorporar elementos cualitativos, 
cuantitativos y contextuales dentro de marcos explicativos coherentes. 
El autor destaca que la incorporación del realismo científico en la 
investigación de marketing tiene implicaciones transformadoras para la 
práctica investigativa y la estructura disciplinar. La consolidación de una 
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epistemología realista exige mayor rigor en la formulación teórica, una 
atención más sistemática a la identificación de mecanismos causales y 
un diálogo interdisciplinario más sólido con otras ciencias sociales y 
comportamentales. Asimismo, abre la puerta a una ciencia del marketing 
menos dependiente de modas metodológicas y más orientada a la 
generación acumulativa de conocimiento. 

Podemos concluir que Tronvoll et. al., (2018) y Shelby (2018) proponen 
la consolidación de modelos de marketing más holísticos, integradores y 
alineados con los desafíos emergentes, teniendo como base el realismo 
científico que profundice en el papel de las bases filosóficas en la 
construcción de conocimiento en el campo.

La sostenibilidad también es un tema que se ha abordado por autores 
como Borland &Lindgreen (2013) y Kemper et.al., (2020).

Borland &Lindgreen (2013) evidencian que la comprensión 
epistemológica de la sostenibilidad constituye un punto de inflexión para 
el desarrollo teórico del marketing. El contraste entre las epistemologías 
antropocéntricas y ecocéntricas demuestra que los enfoques tradicionales 
basados en supuestos de crecimiento ilimitado, racionalidad económica 
y separación ontológica entre humanidad y naturaleza, resultan 
insuficientes para dar respuesta a las crisis ecológicas contemporáneas. 
En consecuencia, el artículo plantea que la sostenibilidad no puede 
considerarse un simple atributo operativo, sino un componente estructural 
que redefine los fundamentos ontológicos y epistemológicos desde los 
cuales se conciben las relaciones entre empresas, mercados y sistemas 
socioecológicos. 

A la luz de este marco epistemológico, los autores proponen una 
distinción clave entre estrategias transicionales y transformacionales. Las 
primeras continúan inscritas en la lógica antropocéntrica y se manifiestan 
como ajustes incrementales como eco eficiencia o programas de 
reciclaje, que prolongan el modelo lineal sin cuestionar su fundamento. 
Por el contrario, las estrategias transformacionales se apoyan en una 
epistemología ecocéntrica e implican una reconfiguración sistémica basada 
en ciclos cerrados, eco efectividad y colaboración interorganizacional 
orientada a la regeneración ecológica. Esta distinción no solo redefine la 
naturaleza del quehacer estratégico en marketing, sino que proporciona 
un marco analítico para identificar cambios estructurales en productos, 
procesos, cadenas de valor y relaciones con los stakeholders, mostrando 
que el marketing puede operar como vector de resiliencia eco sistémica 
y no únicamente como mecanismo de creación de valor económico. El 
documento concluye planteando que una auténtica reconceptualización 

del marketing exige integrar principios ecocéntricos como fundamentos 
universales de la disciplina. Al articular premisas estratégicas basadas 
en la circularidad, la preservación de la vida y la responsabilidad 
intergeneracional, los autores proponen un nuevo horizonte teórico que 
redefine el papel del marketing dentro de los sistemas socioecológicos. 
Estos aportes permiten vislumbrar un campo disciplinar en transición 
hacia un paradigma capaz de articular competitividad, ciencia ecológica 
y justicia ambiental, y abren un camino fértil para investigaciones que 
profundicen en cómo los marcos epistemológicos condicionan, orientan y 
limitan la acción estratégica en el ámbito del marketing.

Así mismo, Kemper et.al., (2020) manifiestan que, dentro de la comunidad 
académica de marketing, existe una concepción predominantemente 
positiva respecto al papel potencial de la disciplina en la promoción de la 
sostenibilidad. Sin embargo, aunque existe una preocupación moderada 
por el medio ambiente y se reconoce la necesidad de transformar 
patrones de consumo y estilos de vida, persiste una ambivalencia 
respecto al grado de responsabilidad que el marketing tiene en la génesis 
de prácticas insostenibles. Esta tensión entre reconocimiento y resistencia 
sugiere que las creencias sobre el rol del marketing continúan ancladas en 
supuestos del paradigma de crecimiento ilimitado, lo que exige fortalecer 
los procesos de formación profesional para ampliar la comprensión del 
impacto del marketing en el entorno natural y social.

Finalmente, acerca de las futuras líneas de investigación en el 
marketing, Tronvoll et. al., (2018) explican que desde la epistemología se 
hace necesario avanzar en la formalización de instrumentos conceptuales y 
empíricos que permitan medir la incidencia directa e indirecta de factores 
sociales y psicológicos en las relaciones de mercado, así como mapear las 
redes de actores y recursos desde un enfoque transdisciplinario. Desde la 
práctica, la integración de análisis sistémicos en la recolección de datos, 
en el diseño de estrategias de gestión y en la definición de mejores 
prácticas puede fortalecer la capacidad adaptativa del marketing frente a 
la complejidad contemporánea. 

Kemper et.al., (2020) abren una agenda de investigación orientada 
a comprender las razones por las cuales muchos académicos poseen 
creencias personales favorables a la sostenibilidad, pero no logran 
traducirlas de manera consistente en sus prácticas investigativas y 
docentes. Esta brecha podría explicarse por sesgos de deseabilidad social 
o barreras estructurales que desincentivan la incorporación explícita de 
criterios de sostenibilidad en la producción científica y en los currículos. 
En consecuencia, se recomiendan estudios cuantitativos longitudinales y 
exploraciones cualitativas en profundidad que permitan dilucidar cómo las 
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dinámicas institucionales, los incentivos académicos y las transformaciones 
socioeconómicas influyen en la integración efectiva de la sostenibilidad 
en la enseñanza, la investigación y la gobernanza universitaria.

En este capítulo I de epistemología del mercadeo, se presenta un análisis 
del camino histórico y epistemológico que ha recorrido el marketing. Desde 
sus orígenes a principios del siglo XX, surgió desde el empirismo y con 
perspectivas inductivas, como respuesta a transformaciones económicas 
y sociales e integró conceptos económicos asociados a problemas de 
distribución, consumo y gestión empresarial, iniciando con la descripción 
funcional y evolucionando hacia la formalización teórica.

La revisión de debates sobre la cientificidad del marketing muestra 
que su estatus epistemológico ha sido históricamente disputado. Las 
discusiones del siglo XX, desde las propuestas de Kotler, Levy y Hunt hasta 
los modelos de dicotomías y las definiciones institucionales, revelan una 
evolución desde concepciones restringidas, centradas en transacciones 
comerciales, hacia una visión más amplia que integra la dimensiones 
sociales, normativas y organizacionales. 

El capítulo expone que la epistemología del marketing requiere una 
revisión crítica que permita reequilibrar el campo entre su vocación científica, 
sus fundamentos teóricos y sus necesidades sociales contemporáneas. La 
incorporación creciente de disciplinas como la psicología, la sociología, 
la neurociencia y los estudios organizacionales evidencia una apertura 
interdisciplinaria, así como el importante y necesario enfoque holístico, 
donde se integre además la sostenibilidad y las nuevas tendencias de 
investigación.

Para fortalecer el desarrollo epistemológico del marketing, se 
hace necesario diversificar los enfoques teóricos y promover modelos 
explicativos capaces de integrar dimensiones históricas, sociales, 
culturales, tecnológicas y de sostenibilidad, para que siga avanzando 
hacia una ciencia más robusta, reflexiva y pertinente para los desafíos de 
los mercados contemporáneos y las sociedades en transformación.
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La epistemología 
de los Negocios 
Internacionales

CAPÍTULO II
2.1. Definición de Negocios Internacionales

Para el estudio de la epistemología de los Negocios Internacionales, 
se parte de la concepción de Kuhn (1970) acerca del campo de la 
investigación científica, al cual caracteriza de manera funcional como una 
comunidad disciplinar organizada por un paradigma bajo el cual comparten 
una identidad y lenguaje comunes. Esta definición  se complementa con 
los aportes de Eden, Dai y Li (2010), quienes agregan que, si bien las 
fronteras de la disciplina pueden ser más o menos difusas, los académicos 
que trabajan en el campo han desarrollado un entendimiento compartido 
sobre su significado esencial.

Para sentar una postura respecto al significado esencial de los NI, se 
revisaron varias investigaciones que exploran la definición y el dominio 
de la disciplina, entre las cuales destacan el trabajo de Jean Boddewyn  
titulado The Conceptual Domain of International Business: Territory, 
Boundaries, and Levels (1997), publicado en el libro International Business: 
An Emerging Vision editado por B. Toyne y D. Nigh1;  la investigación 
A More Expansive View of International Business (1998) de Brian Toyne 
y Douglas Nigh publicada en Journal of International Business Studies,  
el trabajo International Business, International Management, and 
International Strategy: What’s in a Name? (2010) de Lorraine Eden, Li Dai y 
Dan Li publicado en International Studies of Management & Organization 
y, por último, una investigación más reciente titulada International 
business education: What we know and what we have yet to develop 
(2021) que publicaron Anton Klarin, Boris Inkizhinov, Dashi Nazarov y 
Elena Gorenskaia en International Business Review. 

Boddewyn (1997) define del concepto «internacional»,  como aquellas 
actividades que involucran el traspaso de fronteras entre naciones-estado. 
Eden, et al., (2010) plantean que el uso del término «nación-estado» 
en esta definición involucra variables económicas y socioculturales a 
nivel del país, asociadas a nación y, variables políticas, en lo referente 
al Estado. Además, estos autores señalan que el traspaso de fronteras 
debería definirse de manera amplia, incluyendo no solo la transferencia 
de tangibles e intangibles a través de las fronteras, sino también la 
transferencia de gestión de recursos, filosofías y prácticas (Boddewyn et al., 
2004). Esta ampliación implica que tanto el cruce de fronteras nacionales 
como la diversidad ambiental interna y externa que experimentan las 
organizaciones cuando funcionan fuera de su estado de origen conllevan 
una interacción entre dos o más culturas (Eden et al., 2010).

  
1Hay que aclarar que se considera lo planteado por Toyne y Nigh (1997), y que se conoce el debate que ha surgido 

desde una perspectiva ontológica abordada por otros autores, tales como Sullivan (1998) y Poulis, K. y Poulis, E. (2018). 
Véase B. Toyne y D. Nigh (1998), «A more expansive view of international business», Journal of International Business 
Studies, 29(4), 863–876; D. Sullivan (1998), «The ontology of international business», Journal of International Business 
Studies, 29(4), 877–908; y K. Poulis y E. Poulis (2018), «International business as disciplinary tautology: An ontological 

perspective», Academy of Management Perspectives, 32(4), 517–531. Estos trabajos discuten los fundamentos 
ontológicos del campo de los negocios internacionales.
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Dado que los estudios en Negocios Internacionales se desarrollan 
en las Instituciones de Educación Superior a la luz de manuales que, a 
través de una estructura de contenidos, guían a los estudiantes en el área, 
resulta de utilidad traer las definiciones de los principales referentes a ese 
nivel. La tabla 4 condensa los resultados. 

Últimas ediciones de manuales de Negocios Internacionales

Año Autor/es Nombre
del libro

Estructura 
de contenidosDefinición

2022
Czinkota, 
Ronkainen y 
Gupta

International 
Business

Los Negocios Internacionales 
consisten en transacciones que 
se diseñan y llevan a cabo a 
través de las fronteras 
nacionales para satisfacer los 
objetivos de individuos, 
empresas y organizaciones. 

Parte 1: Contexto 
Internacional
Parte 2: El rol del gobierno 
en los NI
Parte 3: Las pequeñas y 
medianas empresas
Parte 4: Responsabilidad 
social

2020
Wild y Wild International 

Business. 
The 
Challenges 
of 
Globalization

Negocios Internacionales son 
cualquier transacción comercial 
que traspase las fronteras de 
dos o más países. Participan 
EMN, emprendedores y 
pequeñas empresas.

Parte 1: Entorno global de 
los negocios
Parte 2: Entorno nacional de 
los negocios
Parte 3: Comercio 
internacional e inversión
Parte 4: Sistema financiero 
internacional
Parte 5: Gestión de los NI

2020
Griffin y 
Pustay

Negocios 
Internacional
es: Una 
perspectiva 
Gerencial

Los Negocios Internacionales 
consisten en todas las 
transacciones comerciales entre 
las partes procedentes de más 
de un país.

Parte 1: Los mercados 
globales
Parte 2: El entorno 
internacional
parte 3: Gestión de los NI
Parte 4: Gestión de las 
operaciones de los NI

2022
Daniels, 
Radebaugh, 
Sullivan y 
Click

Internationals 
Business: 
Environments 
& Operations

Los Negocios Internacionales 
consisten en todas las 
transacciones entre dos o más 
países.

Parte 1: Antecedentes para 
los NI
Parte 2: Estructura 
comparativa de los entornos
Parte 3: Teorías e 
instituciones: comercio e 
inversión
Parte 4: Entorno financiero 
global
Parte 5: Estrategia Global, 
Estructura e Implementación
Parte 6: Gestión de las 
operaciones internacionales

2020
Cavusgil, 
Knight y 
Riesemberger

International 
Business: The 
New Realities

El desempeño de las 
actividades comerciales e 
inversión de las empresas a 
través de las fronteras 
nacionales. Participan EMN, 
PyMes y Born Globals, ONGs.

Parte 1: Conceptos de 
fundamentación
Parte 2: El entorno de los NI
Parte 3: Estrategia y 
evaluación de oportunidades
Parte 4: Entrar y trabajar en 
mercados internacionales
parte 5: Excelencia de las 
áreas funcionales

Nota. Elaboración propia.

Tabla 4

A partir de la revisión anterior, es posible encontrar que los Negocios 
Internacionales son:

i) Actividades comerciales a nivel de empresa que traspasan las 
fronteras nacionales. 

ii) Actividades relacionadas con el movimiento de una empresa desde 
su país de origen hacia otra locación que esté ubicada por fuera de las 
fronteras nacionales. 

iii) Los protagonistas son las empresas multinacionales, las pequeñas y 
medianas empresas, así como las denominadas born globals. 

No obstante, debates recientes han ampliado esta definición 
tradicional. Buckley, Doh y Benischke (2023) señalan que la digitalización 
y las plataformas tecnológicas han desdibujado las fronteras físicas 
tradicionales, planteando interrogantes sobre la pertinencia de mantener 
el criterio de “traspaso de fronteras” como definitorio del campo. 
Asimismo, Cuervo-Cazurra, Luo, Ramamurti y Ang (2023) argumentan que 
la emergencia de nuevos actores (empresas de economías emergentes, 
startups digitales, organizaciones no gubernamentales) y fenómenos 
(capitalismo de plataformas, inversión de impacto, cadenas de valor 
fragmentadas) exige repensar los límites ontológicos del campo.

Para efectos de este capítulo, se adopta una definición integradora 
que reconoce tanto la perspectiva tradicional como estas ampliaciones 
contemporáneas: los Negocios Internacionales son el campo de estudio 
que examina las actividades económicas, estratégicas y organizacionales 
de empresas y otras entidades que operan a través de fronteras nacionales 
o en contextos de interacción intercultural, considerando las dimensiones 
ambientales (institucionales, económicas, socioculturales) que configuran 
dichas actividades.

2.2. La ontología de los Negocios Internacionales y su dominio

Eden et al. (2010) definen este dominio como «el estudio de las 
empresas, sus actividades y sus interacciones con el entorno externo: 
actores, organizaciones, instituciones, consumidores y gobiernos» (p. 58). 
Estos autores se fundamentan en la definición de Boddewyn (1997), quien 
plantea que «el dominio de los NI incluye transacciones de comercio e 
inversión que unen a las naciones y cruzan las barreras estatales, tal como 
lo realizan las empresas (privadas y públicas) que operan e interactúan en 
diversos aspectos personales, organizacionales, de productos, proyectos, 
funciones, redes e industrias, a nivel global y otros niveles» (Boddewyn, 
1997, p. 60).
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De acuerdo con lo anterior, aunque los autores comienzan a considerar 
que las empresas multinacionales son una condición sine qua non de los 
Negocios Internacionales, ya que son ellas las que se encargan de llevar a 
cabo las actividades de agregación de valor a dos o más países. al mismo 
tiempo plantean  que, tal como lo había considerado Boddewyn (1997), 
el dominio de los negocios no solo se limita a la empresa multinacional 
o a otras empresas con actividad internacional. Al contrario, también 
incluye conceptos macroeconómicos como el comercio y la inversión, así 
como conceptos microeconómicos como los recursos de las empresas, 
las estructuras de gobierno y sus relaciones. Esto permite dar paso a una 
naturaleza multinivel en el campo de la investigación de los Negocios 
Internacionales.

Eden et al. (2010), retomando la propuesta de Eden (2008), presentan 
una declaración sistemática del dominio de los Negocios Internacionales 
estructurada en seis subdominios:

(1) Las actividades, estrategias, estructuras y procesos de toma de 
decisiones de la EMN.

(2) Interacciones entre las EMN y otros actores, organizaciones, 
instituciones y mercados.

(3) Actividades transfronterizas de empresas. 

(4) El impacto del entorno internacional en los negocios. 

(5) Dimensiones internacionales de las formas organizativas (p. ej., 
alianzas estratégicas) y actividades empresariales, gobierno corporativo). 

(6) Estudios comparativos de negocios entre países, procesos 
comerciales y comportamiento organizacional en diferentes naciones y 
entornos.

 A través de la siguiente figura de Wild y Wild (2020) se representa el 
dominio de los Negocios Internacionales, visto desde el nivel de firma 
hasta una meta de entorno global. Esto se corrobora con el análisis de 
contenido de los principales libros de texto que fueron revisados.

Eden et al. (2010) dan respuesta a una problemática existente en el 
ámbito de la investigación científica en Negocios Internacionales a través 
del desarrollo de tres campos o áreas de investigación que no tenían 
un dominio definido hasta el momento: Negocios Internacionales (IB), 
Gestión Internacional (MI) y Estrategia Internacional (IS). Con el propósito 

Figura 2

Representación del dominio de los Negocios Internacionales

Nota. La imagen fue  tomado de Wild y Wild (2020).

de lograr mayor claridad conceptual e identificar el dominio de cada área, 
aportaron las siguientes definiciones: por un lado, definieron la gestión 
internacional  como «el proceso de planeación, organización, dirección y 
control de una organización que los individuos (gerentes) usan para lograr 
los objetivos de la organización cuando ella se involucra en actividades 
que traspasan fronteras o funciona por fuera de su país de origen» 
(2010, p.56). Por otro lado, definieron la estrategia internacional como 
«un conjunto comprensivo de compromisos, decisiones y acciones de las 
empresas para ganar competitividad internacional» (2010, p. 61).

Estas definiciones, junto con la de Negocios Internacionales presentada 
en la sección 2.1, permiten visualizar las relaciones de inclusión entre estos 
tres campos (véase Figura 3). 
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Business

HOME/DOMESTIC
ENVIRONMENT

INTERNATIONAL 
ENVIRONMENT

IB
IM
IS

El campo de investigación de la Estrategia Internacional, 
Gestión Internacional y Negocios Internacionales

Figura 3

Nota. Imagen tomada de Eden et al., (2010, p. 63). IS: International Strategy; IM: 
International Management; IB: International Business. 

Eden et al. (2010) concluyen que “los tres campos están vinculados: 
la estrategia internacional está dentro de la gestión internacional, la cual 
a su vez se encuentra dentro de los Negocios Internacionales” (p. 66). El 
aspecto unificador de los tres campos es que abordan temas, fenómenos 
y relaciones que no ocurren dentro de situaciones gestionadas desde una 
misma cultura, sino que son intrínsecamente internacionales.

Aunque Eden et al. (2010) lograron definir de manera explícita y 
sistemática el dominio de los Negocios Internacionales—aportación 
significativa dado que hasta entonces no existía un consenso formal sobre 
los límites y alcance del campo (Buckley, 2002; Toyne & Nigh, 1997)—, 
su investigación recibió críticas al fundamentarse en planteamientos 
publicados en el libro editado por Toyne y Nigh (1997), International 
Business: An Emerging Vision2. Pese a esto, la relevancia de esta 
publicación radicó en que proporcionó, por primera vez, un marco 
conceptual unificado que permitía delimitar los fenómenos de estudio 
propios de la disciplina frente a campos relacionados como la gestión 
internacional y la estrategia internacional (Griffith, Cavusgil, & Xu, 2008). 

Posteriormente,  Poulis y Poulis (2018) cuestionaron críticamente 
la identidad, legitimidad y sostenibilidad ontológica de los Negocios 
Internacionales. Los autores argumentan que la evolución de las industrias 
y la tecnología se encuentra en proceso de superar esta área de estudio, 
lo cual ha puesto en consideración su distinción y valor. A su vez, estos  
autores plantean que la ontología de los Negocios Internacionales se ha 
visto desafiada por varias razones: por un lado, comentan que  Wright y 
Phan (2017) notaron varios elementos contemporáneos disruptivos que 
le dieron nueva forma a la realidad política y económica, lo que hace 
necesaria una revisión de los supuestos en los que se basan los Negocios 
Internacionales. En relación con lo anterior, se cuestiona la ausencia de 
una redefinición de este campo, el cual está ligado de forma inextricable 
a nuevas realidades y arraigado firmemente en las tradiciones onto-
epistemológicas específicas de la economía y la estrategia. Todo esto ha 
generado un debate que otros autores han llamado la crisis existencial de 
los Negocios Internacionales (Norder et al., 2021).

Precisamente Norder et al. (2021) ofrecen una respuesta empírica 
a esta supuesta crisis existencial en su investigación Reanchoring the 
ontology of International Business publicada en Academy of Management 
Perspectives. Mediante Analítica de Big Data (BDA, por sus siglas en 
inglés), los autores mapean la evolución ontológica y epistemológica 
de los Negocios Internacionales evaluando tendencias manifiestas y 
latentes en más de 51 millones de palabras reportadas en 8095 artículos 
publicados, desde 1965 hasta 2018, en Journal of International Business 
Studies (JIBS), Journal of World Business (JWB), Management International 
Review (MIR) e International Business Review (IBR). Los resultados se 
presentan a continuación.

2.2.1. Ontología ambiental (entorno)

Las características del entorno de la ontología de los Negocios 
Internacionales permiten mapear el dominio contextual en el que 
operan las empresas internacionales. Durante el periodo analizado por 
Norder et al. (2021) (1967-2018), es posible notar una predominancia del 
fundamento económico en el campo, seguido de la influencia sociológica 
y psicológica a través de términos como cultura e institucional, los cuales 
en los últimos años han ganado prominencia (Norder et al., 2021). 

  Las críticas al volumen editado por Toyne y Nigh (1997), que incluía el capítulo de Boddewyn, provinieron 
principalmente de tres frentes: (1) Sullivan (1998) cuestionó la ontología propuesta, argumentando que el libro reflejaba 

una “visión estrecha” (narrow vision) del campo y tendencias cognitivas problemáticas en la investigación en negocios 
internacionales, particularmente en la delimitación del dominio y los fenómenos de estudio; (2) diversos académicos 

señalaron que, si bien el volumen intentaba consolidar una “visión emergente” del campo, la falta de consenso teórico 
y la ausencia de marcos conceptuales unificadores evidenciaban que los Negocios Internacionales aún carecían de 

una identidad disciplinar claramente definida (Buckley, 2002; Caves, 1998); y (3) posteriormente, Poulis y Poulis (2018) 
identificaron problemas ontológicos más profundos, argumentando que las definiciones tradicionales del dominio—

incluyendo las derivadas del trabajo de Boddewyn—sufrían de “tautología disciplinar” al definir circularmente los 
Negocios Internacionales en términos de actividades internacionales sin clarificar qué constituye genuinamente el objeto 

de estudio distintivo del campo, lo cual comprometía la sostenibilidad y legitimidad de la disciplina frente a campos 
relacionados como la estrategia y la economía.
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La Figura 4 muestra el perfil longitudinal del uso de palabras clave 
relacionadas con el entorno en el corpus de los NI. Los autores plantean 
que es posible evidenciar una creciente multidimensionalidad de las 
características del entorno que se han relacionado con los Negocios 
Internacionales; sin embargo, detallan que el grado de complejidad de las 
interacciones entre esos elementos aún es ambiguo. Por ejemplo, durante 
los primeros años del periodo de observación los términos local y político 
correspondían a los descriptores más usados para referirse al entorno, 
comparados con el término global que pocas veces era mencionado. En 
la década de 1980 esta tendencia cambió notablemente, y el uso del 
término global empezó a tener una alta predominancia durante al menos 
tres décadas. Al final del periodo analizado (2010-2018), se observa una 
revalorización del término local, sugiriendo un reconocimiento creciente 
de la importancia de la contextualización territorial.

Figura 4

Perfil longitudinal del uso de palabras clave de entorno 
en el corpus de los NI, 1967–2018

Nota. Fuente obtenida de Norder, Sullivan, Emich y Sawhney (2021)

Nota. Fuente obtenida de Norder, Sullivan, Emich y Sawhney (2021).

Como conclusión de esta dimensión, Norder et al. (2021) plantean que 
el análisis de las tendencias del uso de palabras clave en la literatura de 
los NI sugiere un espacio para la inclusión de términos como legal, ético, 
tecnológico y físico, al tiempo que confirma la prevalencia de lo global y 
el dualismo entre global-local.

Estas tendencias han sido corroboradas por estudios recientes. Buckley 
et al. (2023) señalan que la digitalización y la geopolítica han reconfigurado 
el entorno de los NI, exigiendo mayor atención a variables tecnológicas y 
regulatorias. Asimismo, Narula (2023) argumenta que las instituciones—
tanto formales como informales—han adquirido centralidad en la 
explicación de las estrategias de internacionalización, particularmente en 
contextos de “vacíos institucionales” (Doh et al., 2023).

2.2.2 Ontología operacional

La dimensión operacional de la ontología se relaciona con las diferentes 
áreas funcionales y actividades organizacionales que han sido objeto de 
estudio en los NI. La Figura 5 presenta el perfil longitudinal del uso de 
palabras clave operativas en el corpus de los NI durante el periodo 1967-
2018.

Figura 5.

Perfil longitudinal del uso de palabras clave operativas
en el corpus de los NI, 1967–2018
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Norder et al. (2021) identifican que los académicos de los NI han 
utilizado el término management a lo largo de todo el periodo de estudio, 
con prevalencia en las primeras décadas hasta 2010. El término marketing 
tuvo predominancia hasta la década de 1990, mientras que contabilidad 
alcanzó su pico durante los años ochenta para posteriormente declinar. Los 
términos, manufactura y estrategia, tuvieron auge entre los años noventa 
y comienzos de 2000. Por su parte, el término organizacional experimentó 
una tendencia creciente desde inicios del año 2000, manteniéndose como 
un concepto predominante hacia el final del periodo. Recursos humanos 
y emprendimiento se han mantenido a lo largo del periodo con bajos 
niveles de mención, razón por la cual los autores los denominan “puntos 
periféricos de estudio” (Norder et al., 2021, p. 319).

Los autores concluyen que existe un predominio de los términos 
management, organizacional y estrategia, los cuales están alineados 
con la tensión entre la estrategia macro-global y la gestión micro-local 
de la organización. También argumentan que estos resultados apoyan la 
crítica de Poulis y Poulis (2018) sobre la persistente polarización entre lo 
global y lo local, y entre la estrategia y el management, en los estudios 
de los NI.

Estudios recientes sugieren una ampliación de la dimensión operacional 
hacia áreas emergentes. Cuervo-Cazurra, Mudambi y Pedersen (2023) 
identifican la creciente importancia de la gestión de ecosistemas digitales 
y plataformas como nuevas áreas operacionales en los NI. Asimismo, 
Frynas y Yamahaki (2023) señalan que la gestión de stakeholders y la 
sostenibilidad corporativa han transitado de posiciones periféricas a 
centrales en la agenda operacional de las EMN. 

2.2.3. Ontología de los fenómenos de estudio

Para el análisis de los fenómenos concernientes a los Negocios 
Internacionales durante el periodo 1967-2018 , Norder et al. (2021) 
revisaron una serie de manuales de texto y lograron identificar cuatro 
palabras claves recurrentes: comercio, exportación, inversión extranjera 
directa y modos de entrada. También consideraron los planteamientos 
de Aharoni (2013), e incluyeron otras palabras como relaciones empresa-
gobierno, transferencia e intercambio de conocimiento, grupos de interés 
(stakeholders) y Responsabilidad Social Corporativa (CSR por sus siglas 
en inglés). Finalmente, incorporaron planteado previamente por Poulis y 
Poulis (2018), quienes mencionaron términos como relacional, contextual, 
situado, localizado, autóctono, arraigo, sistémico, interdependencia, 
interconectado, emergente y procesal. 

Las categorías resultantes a partir del BDA  (Analítica de Big Data por 
sus siglas en inglés) fueron: MNC (multinacional por sus siglas en inglés), 
internacionalización, exportaciones, FDI  (Inversión Extranjera Directa, por 
sus siglas en inglés), relational-contextual (los términos de Poulis y Poulis, 
2018), transferencia de conocimiento, comercio, modos de entrada y 
stakeholders expandido (que según la nota de los autores incluye a 
grupos de negocios, CRS, ONG, PyMes, stakeholders, Empresas Estatales 
y Empresas Sociales). Es posible apreciar los resultados en la figura 6.

Figura 6 

Perfil longitudinal del uso de palabras clave de los fenómenos 
de estudio en el corpus de los Negocios Internacionales, 

1967–2018.

Nota. La fuente ha sido obtenida de Norder, Sullivan, Emich y Sawhney (2021).

Los autores resaltan que después del  foco inicial sobre el comercio, 
las exportaciones y la FDI, se dio paso a un creciente interés por las 
empresas multinacionales, el cual se ha asentado hasta el final del periodo 
analizado y ha permitido evidenciar una gran distancia respecto a los 
otros fenómenos de estudio. Respecto a estas MNC, los autores plantean 
que se han explorado diferentes relaciones, tales como la contextualidad 
local y la influencia sobre la organización, así como la transferencia de 
conocimiento y las capacidades de la firma.

La segunda categoría destakeholders expandido cobra un interés 
creciente desde mediados de los noventa, dado queengloba varios 
fenómenos de estudiocomo la sostenibilidad social y ambiental, e  integra 
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teorías como la de los stakeholders y el valor compartido. Lo anterior, así 
como la creciente crisis medioambiental,probablemente hanelevado la 
tendencia de esta categoría.

Respecto a la crítica de Poulis y Poulis (2018), Norder et al. (2021) 
plantean que, si bien el interés sobre hechos relacionales-contextuales 
ha aumentado particularmente después de los noventa, todavía son 
usados con poca frecuencia como objeto de análisis en la literatura sobre 
Negocios Internacionales en comparación con la dominancia de los 
hechos realizados, término que usan Poulis y Poulis (2018) para referirse 
a los temas de internacionalización y MNC. sEsto sugiere que la crítica de 
que «los académicos ignoran la variación local y la dinámica» se mantiene 
(Poulis y Poulis, 2018, p. 526).

Investigaciones posteriores a 2018 confirman y amplían estos hallazgos. 
Meyer y Thein (2023) documentan un creciente interés por fenómenos 
asociados a instituciones adversas en países de origen (adverse home 
country institutions), lo que expande la agenda tradicional centrada en 
ventajas de localización en países anfitriones. Asimismo, Buckley y Strange 
(2023) señalan la emergencia de nuevos fenómenos de estudio asociados 
a la “gobernanza de la fábrica global” (global factory), que trasciende el 
análisis tradicional de la EMN como unidad discreta para examinar redes 
de valor fragmentadas y digitalizadas.

A modo de síntesis, puede concluirse que los planteamientos 
introducidos inicialmente por Eden et al. (2010) acerca del dominio de 
los Negocios Internacionales no han variado sustancialmente a partir de 
la revisión de Norder et al. (2021); sin embargo, esta última resulta en 
extremo valiosa ya que permite validar cuantitativamente la delimitación 
del dominio y las posibles áreas para su expansión. En particular, el estudio 
de Norder et al. (2021) evidencia:

1.	 Persistencia de tensiones ontológicas: La dualidad global-local, 
macro-micro y estrategia-gestión permanece como eje estructurante del 
campo.

2.	 Ampliación temática gradual: Si bien la EMN permanece 
como fenómeno central, hay una apertura creciente hacia stakeholders 
ampliados, sostenibilidad y factores relacionales-contextuales.

3.	 Rezagos en la integración teórica: Pese al llamado de Poulis y 
Poulis (2018) por mayor atención a lo relacional-contextual, la literatura 
aún privilegia enfoques centrados en la firma.

Investigaciones recientes (Buckley et al., 2023; Cuervo-Cazurra et al., 
2023; Narula y Verbeke, 2023) sugieren que la ontología de los NI debe 

ampliarse para incorporar fenómenos emergentes como el capitalismo 
de plataformas, la fragmentación geopolítica de cadenas de valor, la 
inversión de impacto y las empresas de economías emergentes como 
nuevos actores globales. Estos desarrollos indican que, lejos de enfrentar 
una “crisis existencial”, el campo de los NI se encuentra en proceso de 
expansión y reconfiguración ontológica.

2.3. La metodología de investigación en los Negocios 
Internacionales

Según Bernal, «la metodología hace referencia a la teoría de los 
métodos empleados en la investigación científica y a las técnicas conexas 
con estos métodos» (2016, p. 29). Es por eso que la identificación de 
las metodologías de investigación son un tema relevante, dado que 
impactan directamente la validez y generalización de los resultados de 
una investigación (McGrath y Brinberg, 1983). 

En Negocios Internacionales varios autores reclaman un foco sobre el 
análisis de la metodología de investigación. Un ejemplo de ello es Aulakh 
y Kotabe (1993), quienes plantearon que la metodología de investigación 
en Negocios Internacionales tenía un significativo rezago en comparación 
con el desarrollo de la teoría.; de igual manera, Craig y Douglas (2001) 
hicieron un llamado hacia el uso de métodos de investigación más creativos 
para el análisis de fenómenos interculturales complejos.  No obstante, 
a diferencia de los autores mencionados, Kogut (2001) consideraba que 
el desarrollo de los Negocios Internacionales se había caracterizado por 
innovaciones en el diseño de la investigación y en las metodologías. 
De acuerdo con lo anterior, es posible vislumbrar una falta de consenso 
respecto a la innovación en los métodos de recolección y análisis de la 
información, independientemente del nivel de sofisticación del método. 
A continuación, se presentarán las metodologías de recolección y 
análisis más aplicadas en las investigaciones empíricas en Negocios 
Internacionales.

Para la exploración de esta temática, partiremos de los trabajos de Yang, 
Wang y Su (2006) y de Norder et al. (2021). Por un lado, Yang et al. (2006) 
se basaron en una revisión de 1296 artículos empíricos publicados entre 
1992 y 2003 en seis journals líderes en negocios internacionales, esto con 
el fin de identificar metodologías de investigación en términos de cinco 
aspectos clave: métodos de recolección de datos, fuente de la muestra, 
métodos de muestreo, tamaños de muestra y tasa de respuesta. Por otro 
lado, Norder et al. (2021) logran identificar lo que ellos definen como las 
metodologías que más prevalecen en las investigaciones de Negocios 
Internacionales, a partir de una aplicación de BDA en más de 51 millones 
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de palabras reportadas en 8095 artículos publicados en JIBS, JWB, MIR 
e IBR entre 1965 y 2018.. Para efectos de una mejor comprensión, los 
resultados de estos investigadores se centran en los métodos de análisis 
de la información de origen cuantitativo y cualitativo. Los resultados de 
ambas revisiones se presentan a continuación.

2.3.1. Métodos de recolección de datos

En la revisión de Yang et al. (2006), se logró establecer que, 
respecto a los métodos de recolección de datos, las encuestas son 
las de mayor predominancia con un resultado de 60.3% del total de 
los artículos empíricos revisados. Esta categoría incluyó cuestionarios 
online, cuestionarios administrados, entrevistas personales y entrevistas 
telefónicas. Los autores reportaron además que un 4.9% de los estudios 
utilizó otros métodos primarios de recolección de datos (tales como focus 
groups, paneles e intercept interviews), mientras que únicamente el 2.1% 
empleó experimentos. El 32.7% de los estudios utilizó datos secundarios. 
Estos hallazgos evidencian la predominancia de los métodos de encuesta 
en la investigación empírica de Negocios Internacionales. Los resultados 
se presentan en la tabla 5.

Tabla 5 

Métodos de recolección de datos en estudios 
empíricos según Yang et al., (2006).

Nota. Fuente extraída de Yang, Wang y Su (2006).

En relación con la fuente de datos, los resultados mostraron que 
el 60.9% de los estudios se aplicaban únicamente a países que, en su 
mayoría, están ubicados en occidente (88.9%). Estados Unidos tiene el 
mayor número de aplicaciones (39%), seguido de Reino Unido (15.7%) 
y Japón (14.4%), lo cual evidencia un foco de análisis en economías 
desarrolladas. Si se considera la región o el área geográfica, Europa es el 
continente estudiado con mayor frecuencia (1152 estudios), seguido de 
Asia (859) y Norteamérica (670). Centroamérica y el cono sur se encuentran 
en penúltimo lugar con 81 aplicaciones. Los autores concluyen que las 
aplicaciones a un solo país aún caracterizan la investigación en Negocios 
Internacionales.

Cuando se considera la unidad de análisis a nivel de individuo, los 
estudios en Negocios Internacionales prefieren al gerente (CEO) con 
49.5%, individuos (consumidores, ciudadanos, etc.) 11.3%, estudiantes 
(3.9%), entre otros.

El método de muestreo, que también fue analizado por Yang et al. 
(2006), demostró que los métodos probabilísticos son los preferidos, 
dado que aseguran mayor fiabilidad en comparación con los métodos 
no probabilísticos. Por el contrario, para el caso de las investigaciones 
en Negocios Internacionales, los métodos de muestreo no probabilístico 
son los que prevalecen. Los resultados favorecieron al muestreo por juicio 
(15.1%), muestreo por conveniencia (14.6%), muestreo probabilístico 
(9.3%) y censo (1.9%). También plantean que los directorios empresariales, 
las fuentes gubernamentales y las diferentes asociaciones nacionales 
e internacionales suelen ser ampliamente utilizados para identificar de 
manera fácil y económica a empresas multinacionales.

La exposición de los resultados de la revisión de Yang et al. (2006) 
concluye que la media del tamaño de la muestra varía dramáticamente 
de acuerdo con la unidad de análisis, la cual se encuentra en un rango 
entre 181 hasta 5186. Por su parte, Lala media del tamaño de la muestra 
independientemente de la unidad de análisis es de 180 en Negocios 
Internacionales, resultado que se encuentra dentro lo establecido por 
Bailey (1982), quien planteó un mínimo satisfactorio de 100 sujetos por 
estudio. Respecto a la tasa de respuesta, los autores la clasifican según 
el método de recolección empleado, y plantean que el promedio de la 
tasa de respuesta cuando se usa un cuestionario se encuentra entre el 
27.4% y el 51.2%, mientras que los estudios que emplean cuestionarios 
administrados tienen una tasa de respuesta mayor del 51.2%, seguido 
de entrevistas telefónicas (42.5%), entrevistas personales (36.6%) y las 
encuestas por correo electrónico
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2.3.1. Métodos de análisis de datos

Respecto al método de análisis de la información, los resultados del 
estudio de Norder et al. (2021) muestran que los análisis de regresión son 
el método predominante y que este ha sido usado más frecuentemente 
que los métodos más cercanos capaces de examinar sistemas complejos. 
No obstante, para finales del periodo de estudio, este método empezó 
a ser usado con menos frecuencia, dado el auge en el uso de métodos 
como los modelos de ecuaciones estructurales,  los cuales poseen en la 
actualidad una alta demanda de uso en management.

Figura 8 

Perfil longitudinal del uso de palabras clave 
epistemológicas en el corpus del IB, 1967–2018

Fuente. Norder, Sullivan, Emich y Sawhney (2021).

La Figura 6 presenta el perfil longitudinal del uso de palabras clave 
epistemológicas (metodológicas) en el corpus de NI entre 1967 y 2018, 
evidenciando la evolución de las preferencias metodológicas del campo. 
En ella es posible evidenciar que, los estudios de caso han mantenido 
una tendencia creciente a lo largo del periodo analizado, consolidándose 
como una técnica cualitativa complementaria al predominio del método 
de regresión. Esto sugiere un reconocimiento progresivo del valor de los 
métodos cualitativos para la comprensión de fenómenos complejos en 
contextos internacionales.

2.3.3 Tendencias metodológicas recientes y desafíos futuros

Estudios recientes han identificado nuevas tendencias metodológicas 
que amplían el repertorio tradicional del campo. Eden, Nielsen y Verbeke 
(2020) argumentan que la investigación en Negocios Internacionales 
enfrenta el desafío de la complejidad, lo que exige métodos capaces de 
capturar interdependencias multinivel, efectos contextuales y dinámicas 
temporales. Los autores abogan por una mayor adopción de métodos 
mixtos que combinen rigor cuantitativo con profundidad cualitativa.

Ciravegna, Kundu, Kuivalainen y Lopez (2023) documentan la 
emergencia de métodos computacionales en la investigación en Negocios 
Internacionales, incluyendo:

• Análisis de texto automatizado y minería de datos (text mining) para 
procesar grandes volúmenes de documentos corporativos, noticias y 
redes sociales.

• Análisis de redes (social network analysis) para mapear relaciones 
interorganizacionales, alianzas y cadenas de valor globales.

• Machine learning y modelos predictivos para identificar patrones 
en decisiones de localización, modos de entrada y desempeño de 
subsidiarias.

• Analítica de big data para procesar datos masivos de comercio 
internacional, flujos de IED y transacciones digitales.

Estos métodos, si bien prometedores, aún enfrentan barreras de 
adopción relacionadas con la disponibilidad de datos, las competencias 
técnicas requeridas y las preocupaciones sobre replicabilidad (Nell, Foss, 
Klein y Schmitt, 2021).

Adicionalmente, Reihlen y Apel (2023) señalan la creciente relevancia 
de métodos cualitativos avanzados para el estudio de la transformación 
digital en contextos internacionales, incluyendo etnografía digital, 
análisis de discurso y métodos visuales. Estos enfoques permiten 
capturar dimensiones simbólicas, culturales y procesales que los métodos 
cuantitativos tradicionales no logran aprehender. Finalmente, Meyer 
y Thein (2023) advierten sobre la necesidad de desarrollar estrategias 
metodológicas para estudiar contextos adversos e instituciones débiles, 
particularmente en economías emergentes y en situaciones de conflicto o 
sanciones internacionales. Estos contextos plantean desafíos específicos 
de acceso a datos, validez de medidas y generalización de hallazgos.

En síntesis, la metodología de investigación en Negocios Internacionales 
ha evolucionado desde una predominancia casi exclusiva de encuestas y 
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análisis de regresión hacia un repertorio más diverso que incluye métodos 
mixtos, estudios de caso, técnicas computacionales y enfoques cualitativos 
avanzados. No obstante, persisten desafíos relacionados con el sesgo 
geográfico (predominio de contextos occidentales desarrollados), la 
dependencia de métodos de muestreo no probabilísticos y la necesidad 
de mayor innovación metodológica para abordar la creciente complejidad 
de los fenómenos internacionales contemporáneos.

2.4. Los Negocios Internacionales como disciplina

Eden (2009) plantea que los Negocios Internacionales son una disciplina 
que empezó a desarrollarse a finales de la década de 1950 y comienzos 
de 1960 a causa de la internacionalización de áreas funcionales de los 
negocios, particularmente el marketing, la contabilidad, las finanzas y los 
recursos humanos.

A partir de ese momento, la disciplina ha tenido un crecimiento notable en 
el campo de la investigación, que ha venido acompañado con el desarrollo 
de la educación en negocios internacionales; es decir, el desarrollo de la 
disciplina. Si bien es cierto que Eden (2009) parte de la concepción de que 
los Negocios Internacionales son una disciplina, en la literatura es posible 
identificar diferentes publicaciones en la que se le denomina área o campo 
de estudio e, incluso, desde una perspectiva gerencial, área de desempeño. 
Por lo tanto, resulta relevante establecer su naturaleza como disciplina.

Tight (2020) presenta una breve descripción del significado y naturaleza 
de las disciplinas a través del estudio de la etimología. Para hacerlo, 
cita la definición del New Shorter Oxford English Dictionary en el que 
se afirma que una disciplina es «una rama de aprendizaje o instrucción 
académica» (1993, p. 685), y la complementa con la definición de Lawn 
y Keiner en la que se plantea que «una disciplina académica puede ser 
vista como una red socio-comunicativa multidimensional de producción 
de conocimiento» (2006, p. 158). Luego presenta la definición de Squires 
(1992) que el autor considera más completa y en la que se plantea que 
una disciplina puede ser definida en tres dimensiones:

(i) de qué trata (objeto); (ii) su postura hacia ese objeto, en términos 
de una preocupación por saber, hacer o ser; y (iii) la medida en que están 
operando de un modo normal, reflexivo o filosófico. La primera de estas 
dimensiones se manifiesta en los contenidos, temas o problemas que son 
dirigidos; el segundo en las metodologías, técnicas y procedimientos que 
ha utilizado; y el tercero en la medida en que la disciplina trata su propia 
naturaleza como el objeto de un análisis reflexivo. (Squires, 1992, p. 202, 
citado en Tight, 2020, p. 417) 

Tight finaliza citando a Krishnan (2009), quien plantea una serie de 
características que puede cumplir una disciplina a través de la perspectiva 
filosófica, antropológica, sociológica, histórica y administrativa:

1) las disciplinas tienen un objeto particular de investigación (por 
ejemplo, derecho, sociedad, política), aunque el objeto de investigación 
puede ser compartido con otra disciplina; 2) las disciplinas tienen un 
cuerpo de conocimiento especializado acumulado refiriéndose a su 
objeto de investigación, que es específico para ellos y no generalmente 
compartido con otra disciplina; 3) las disciplinas tienen teorías y conceptos 
que pueden organizar los conocimientos especializados acumulados con 
eficacia; 4) las disciplinas utilizan terminologías específicas o un lenguaje 
técnico específico ajustado a su objeto de investigación; 5) las disciplinas 
tienen desarrollados métodos de investigación específicos de acuerdo con 
sus requisitos de investigación; y quizás lo más crucial 6), las disciplinas 
deben tener alguna manifestación institucional en la forma de materias 
impartidas en universidades o colegios, respectivos departamentos 
académicos y colegios profesionales vinculados a ella (Krishnan, 2009, p. 
9, citado en Tight, 2020, p. 417) 

Tight (2020) plantea que no hay muchas diferencias entre las dos 
definiciones presentadas anteriormente, salvo en la última característica 
que el autor considera obvia: una disciplina implica toda la parafernalia 
de departamentos, cátedras, sociedades científicas, revistas académicas 
especializadas, conferencias, grupos de intereses, entre otros. Continuando 
con la revisión, el autor incluye la definición de Dressel y Mayhew (1974) 
y resalta que el valor de su definición radica en dos criterios adicionales: 
«réplica y validación, experiencias preparatorias y la noción de qué es lo 
que vendrá» (Tight, 2020, p. 418). 

Los seis criterios de Krishnan (2009) se exponen a continuación para 
definir a los Negocios Internacionales como una disciplina. [ver, por 
ejemplo, Tight (2020)]

2.4.1. Un objeto particular de investigación 

Tal como se definió en la sección 2.1, los Negocios Internacionales 
se enfocan en negocios que traspasan fronteras nacionales, lo cual 
incluye estudios comparativos de negocios como forma organizacional 
en diferentes países, actividades comerciales a través de las fronteras e 
interacciones de los negocios con el ambiente internacional. Este objeto 
de estudio es distintivo y no constituye el foco primario de ninguna otra 
disciplina: la economía internacional estudia flujos agregados de comercio 
e inversión entre países, pero no estrategias empresariales específicas; 
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la gestión estratégica examina ventajas competitivas de empresas, pero 
típicamente en contextos domésticos; y los estudios organizacionales 
analizan estructuras y procesos, pero rara vez en contextos multinacionales 
(Peng, 2004).

Los protagonistas centrales de este objeto de investigación son las 
empresas multinacionales. UNCTAD (2023) reporta que para 2022 existían 
aproximadamente 82,000 empresas multinacionales en el mundo, las 
cuales controlaban una red de aproximadamente 810,000 subsidiarias 
extranjeras. Estas cifras representan un incremento sustancial respecto 
a 2017, cuando el Atlas Mundial de Temas Globales (2022) documentó 
60,000 EMN con 500,000 subsidiarias, evidenciando el crecimiento 
acelerado del fenómeno.

La relevancia económica de las EMN es considerable. Según UNCTAD 
(2023), estas empresas son responsables de:

• Más del 50% del comercio internacional de bienes y servicios, gran 
parte del cual corresponde a comercio intrafirma (transacciones entre 
matrices y subsidiarias, o entre subsidiarias del mismo grupo corporativo).

• Aproximadamente el 33% del PIB global, considerando el 
valor agregado generado por todas sus operaciones domésticas e 
internacionales.

• Más de 80 millones de empleos directos a nivel mundial, sin contar 
empleos indirectos en cadenas de suministro.

• Flujos de inversión extranjera directa que alcanzaron 1.3 billones de 
dólares en 2022, a pesar de la contracción post-pandemia.

Adicionalmente, estudios recientes demuestran que el objeto de los NI 
se ha ampliado más allá de las EMN tradicionales para incorporar actores 
previamente marginales: empresas pequeñas y medianas (PyMEs) que se 
internacionalizan tempranamente (born globals), representando según Knight 
y Cavusgil (2004) hasta el 40% de nuevas empresas exportadoras en sectores 
de alta tecnología; plataformas digitales (Alibaba, Amazon, Uber) que operan 
globalmente sin poseer activos físicos significativos en mercados extranjeros 
(Nambisan et al., 2019); empresas de economías emergentes (EMEs) que 
han pasado de receptoras de IED a inversionistas globales significativos, 
acumulando 30% del stock global de IED saliente (Cuervo-Cazurra et al., 
2023); y empresas sociales y ONGs internacionales que combinan objetivos 
económicos con misiones sociales/ambientales (Kolk, 2016).

Esta ampliación ontológica confirma que los NI poseen un objeto 
de investigación distintivo, dinámico y de relevancia global creciente, 
cumpliendo plenamente el primer criterio de Krishnan (2009).

2.4.2. Un cuerpo de conocimiento especializado acumulado 

Como plantea Eden (2009), los Negocios Internacionales empezaron a 
desarrollarse como disciplina desde finales de 1950 e inicios de 1960. Desde 
entonces, el cuerpo de publicaciones ha incrementado exponencialmente. 
Esta afirmación se basa en el estudio de Baena, Sánchez y Grajales (2020), 
mediante un enfoque bibliométrico, documentan que entre 1999 y 2016 
se publicaron 56,576 artículos en revistas de Negocios Internacionales 
y áreas relacionadas, con una tasa de crecimiento anual del 6.8%. Esta 
producción supera la de campos afines como gestión estratégica (45,200 
artículos) o comportamiento organizacional (38,900 artículos) en el mismo 
periodo. Los resultados clasificados según el continente de origen del 
journal se presentan en la figura 9. 
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Figura 9

Comportamiento de las revistas científicas en NI 
y media por continente (1999-2016)

Nota. Fuente obtenida de Baena, Sánchez y Grajales (2020).

Los autores también clasificaron las principales revistas, de acuerdo con 
la medida del SCImago Journal Rank (SJR)3, la cual suele estar establecida 
por cuartiles. Los resultados mostraron que el 24.1% de las publicaciones 
correspondían al cuartil 1 (Q1), 22.9% al Q2, el 23.5% al Q3 y el 14.2% al 
Q4 y que solo el 15.2% no tenía clasificación porque correspondía a otro 
tipo de publicaciones que no se clasifican: libros, capítulos de libro, textos 
de conferencias, entre otros.



5756

Al realizar una búsqueda similar en SJR para el 2021,aplicando los filtros 
de Business, management and Accounting, Business and International 
Management y considerando todos los tipos de publicaciones (Journals, 
Book Series Conferences and Proceedings y Trade Journals), la búsqueda 
arrojó un total de 434 resultados para todas las regiones y un total de 
56.576 publicaciones en los últimos tres años, de las cuales 24.239 (43%) se 
publicaron en 2021. Los 434 resultados corresponden a publicaciones en 
negocios internacionales y otras áreas, tales como finanzas, leyes, psicología 
y economía, entre muchas otras. Esto da cuenta de la interdisciplinariedad 
con la que interactúan los Negocios Internacionales, dado que al aplicar 
el filtro exclusivo de categoría Business and International Management, 
tan solo ocho revistas y dos tipos de publicaciones (book series y trade 
journals) aparecieron en los resultados. 

Las dos revistas académicas consideradas top en Negocios 
Internacionales, Journal of International Business Studies (JIBS) y Journal 
of World Business (JWB), ocuparon la posición 15 y 22 respectivamente 
en la posición del ranking, considerando su factor de impacto4. Respecto 
a esto, Bhardwaj (2016) en su análisis cienciométrico publicado entre el 
periodo 2004-2013 y aplicado a la literatura en Negocios Internacionales, 
consideró 3.131 revistas y 1.623 documentos, y encontró que las revistas 
que tienen mayor número de publicaciones sobre Negocios Internacionales 
son: JIBS, IBR, IMR5, JBE 6, JWB, MIR, JIM7, JBR8, JIE9 y MD10.

Este cuerpo de conocimiento acumulado cumple el segundo criterio 
de Krishnan (2009) de manera holgada.

2.4.3. Teorías y conceptos 

  La investigación en Negocios Internacionales ha recibido críticas 
persistentes sobre su desarrollo teórico. Diversos autores han señalado 
la necesidad de: una base teórica más sólida (Sekaran, 1983), trabajo 
teórico integrativo (Ricks, 1985), nuevas ideas y teorías (Daniels, 1991), 
estructuras integradoras (Wright y Ricks, 1994), paradigmas inclusivos 
(Toyne y Nigh, 1998), y “teorías de rango medio y generales más rigurosas 
e investigación conducente a teoría” (Buckley y Lessard, 2005, p. 595).

En respuesta a estas críticas, Liesch, Håkanson, McGaughey, Middleton 
y Cretchley (2011) realizaron una revisión cienciométrica de los artículos 

publicados en JIBS durante el periodo 1970-2008, que aunque exhaustivo, 
su análisis mantuvo una limitación fundamental reconocida por los 
mismos autores: “no podemos responder a la pregunta de si el campo 
se ha extendido a nuevos e importantes artículos teóricos que amplían el 
alcance de los negocios internacionales” (Liesch et al., 2011, p. 39). Esta 
conclusión deja sin resolver el cuestionamiento sobre la evolución teórica 
del campo. 

Posteriormente, Delios (2017) apuntó que, aunque la investigación 
publicada en los sesenta y setenta por autores como Buckley y Casson, 
Hennart y Rugman fue fascinante por su riqueza teórica y contextual, con 
el pasar del tiempo se tornó predominantemente repetitiva y empírica. 
Con esta crítica, lanza un llamado a la renovación de la investigación 
en Negocios Internacionales, que haga posible identificar desarrollo 
conceptual y teórico en torno a los principales fenómenos de estudio.

Por su parte, Grosse y Behrman (1992) plantean que los Negocios 
Internacionales no tienen una amplia teoría explicativa aceptada sobre 
la cual basar su unicidad como disciplina; sin embargo, reconocen que, 
como en toda disciplina naciente,  ha avanzado a través de varios esfuerzos 
para establecer una base teórica. De acuerdo con esto, plantea que los 
avances teóricos han sido:

• El ciclo de vida del producto internacional propuesto por Vernon 
(1966). El ciclo de vida del producto internacional propuesto por Vernon 
(1966) representó el primer desarrollo teórico que trascendió la explicación 
del comercio internacional —entendido como flujo transfronterizo de 
mercancías— para explicar por qué las empresas deciden establecer 
plantas de producción en países extranjeros, es decir, la inversión 
extranjera directa. 

• La teoría de la competencia monopolística (base económica), 
la cual ha sido empleada para explicar las razones para la estrategia y 
competitividad de las EMN11, y cita como ejemplo los artículos de Hymer 
(1960), Caves (1971), Kindleberger (1969) y Grosse (1985). 

• La teoría de internalización (base económica) que explica la expansión 
de las empresas como el traspaso de las fronteras nacionales y relaciona 
las propuestas de Buckley y Casson (1976), así como la de Rugman (1981). 

• La teoría de los costos de transacción (base económica) que explicaa 
la estructura y funcionamiento de las jerarquías corporativas, donde 

  3El SCImago Journal & Country Rank es un portal disponible públicamente que incluye las revistas y los indicadores 
científicos de países desarrollados a partir de la información contenida en la base de datos Scopus® (Elsevier B.V.). Estos 

indicadores se pueden utilizar para evaluar y analizar dominios científicos. 
4El factor de impacto es un indicador bibliométrico que mide la influencia científica de las revistas académicas mediante 

el análisis de citas. El SCImago Journal Rank (SJR), al que se hace alusión, se calcula a partir de la base de datos Scopus y 
pondera las citas según el prestigio de la revista citante, utilizando un algoritmo inspirado en PageRank. A diferencia del 
tradicional Impact Factor del Journal Citation Reports (JCR), el SJR considera que una cita proveniente de una revista de 

alto prestigio tiene mayor valor que una cita de una revista de bajo impacto, y normaliza los resultados por disciplina para 
permitir comparaciones entre campos. Las revistas se clasifican en cuartiles (Q1 a Q4) según su posición relativa en cada 

área temática, donde Q1 representa el 25% superior de revistas con mayor impacto (González-Pereira et al., 2010).

  5International Business Review
  6Journal of Business Ethics

7Journal of International Management
  8Journal of Business Research

  9Journal of International Economics
  10Management Decision
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destacan los trabajos de Teece (1976; 1986); Hennart (1982) y Casson 
(1983). 

• La teoría de las ventajas competitivas (base business strategy), la 
cual es usada para explicar las razones de la habilidad para competir de 
las EMN y la competitividad de la industria. Aquí destacan los artículos de 
Caves (1971), Kogut (1986), Ghoshal (1987) y Porter (1990).

• La teoría ecléctica o paradigma ecléctico de Dunning (base 
económica), el cual integra la teoría de internalización y la ventaja 
competitiva. Su principal representante es Dunning (1988). 

• La teoría de arbitraje del mercado nacional (base finanzas) que 
explica la segmentación de los mercados nacionales, la dirección de los 
flujos de IED y las actividades de la banca internacional. Aliber (1970) es 
el autor de referencia.

• La teoría de la negociación, la cual ha sido utilizada para caracterizar 
y analizar negociaciones de gobiernos y empresas transnacionales, así 
como la respuesta de otras transnacionales o incluso empresas nacionales. 
Se citan como ejemplo los trabajos de Vernon (1971), Moran (1974; 1985), 
Gladwin y Walter (1980), Fayerweather (1969) y Robinson (1964). 

• Posteriormente, teorías comportamentales (Uppsala: Johanson 
y Vahlne, 1977, 2009), institucionales (Peng, 2002; Kostova, 1999) y de 
emprendimiento internacional (Oviatt y McDougall, 1994) ampliaron el 
repertorio teórico.  

En el 2011, a propósito de los cincuenta años del MIR12, Rugman, 
Verbeke y Nguyen analizaron el desarrollo de la teoría de los Negocios 
Internacionales a lo largo de 50 años y coincidieron en los planteamientos 
de Grosse y Behrman (1992).Asimismo, atribuyeron al trabajo de Hymer 
(1960) una base en la teoría de la organización industrial y lo reconocieron 
como el autor pionero en los desarrollos de la teoría de la EMN y la IED13.

No obstante, persiste la crítica sobre ausencia de integración teórica. 
Liesch et al. (2011, p. 39) concluyen: “no podemos confirmar que el 
campo se ha extendido a nuevos artículos teóricos que amplían el alcance 
intelectual”. Buckley y Lessard (2005, p. 595) reclaman “teorías de rango 
medio y generales más rigurosas”. Buckley et al. (2023, p. 1305) llaman a 
identificar “big research questions” que unifiquen esfuerzos fragmentados.

Esta fragmentación teórica constituye el principal déficit disciplinar de los 
Negocios Iinternacionales, aunque puede interpretarse constructivamente 

como pluralismo que refleja complejidad de fenómenos internacionales 
(Eden, 2009). Los NI cumplen parcialmente el tercer criterio de Krishnan 
(2009): existen teorías organizadoras, pero no un paradigma unificador.

2.4.4. Terminología específica 

  Los NI han desarrollado una terminología especializada que funciona 
como lenguaje técnico compartido por la comunidad académica y 
profesional del campo. Esta terminología incluye conceptos distintivos 
como: empresa multinacional (EMN), inversión extranjera directa (IED), 
modos de entrada, born globals, distancia psíquica, internalización, 
paradigma ecléctico (OLI: ownership, location, internalization), subsidiarias, 
alianzas estratégicas internacionales, liability of foreignness, liability 
of outsidership, ventajas específicas de localización (location-specific 
advantages), ventajas específicas de país (country-specific advantages), 
distancia institucional, arbitraje regulatorio, springboarding, entre otros.

La consolidación de esta terminología es evidenciada por múltiples 
indicadores. Primero, análisis bibliométricos demuestran que conceptos 
clave como “multinational enterprise”, “foreign direct investment” e 
“internationalization” aparecen consistentemente entre las palabras 
clave más frecuentes en revistas especializadas del campo (Bhardwaj, 
2016; Norder et al., 2021). Segundo, estos términos han sido codificados 
en taxonomías estandarizadas: por ejemplo, el constructo “modos de 
entrada” comprende subcategorías claramente delimitadas (exportación, 
licenciamiento, franquicias, joint ventures, adquisiciones, subsidiarias de 
nueva creación) que son utilizadas consistentemente en investigación 
empírica (Brouthers y Hennart, 2007; Shaver, 2013).

Tercero, la terminología de los Negocios Iinternacionales ha alcanzado 
difusión institucional más allá del ámbito académico. Organizaciones 
internacionales como UNCTAD (United Nations Conference on Trade and 
Development), OCDE y Banco Mundial utilizan conceptos desarrollados en 
el campo—particularmente IED, cadenas de valor globales (global value 
chains), fragmentación de la producción—en sus reportes y estadísticas 
oficiales (UNCTAD, 2023). Asimismo, consultoras globales (McKinsey, 
BCG, Deloitte) han incorporado terminología en sus marcos analíticos 
para asesorar estrategias de internacionalización empresarial.

Cuarto, estudios de equivalencia semántica transcultural han 
examinado la traducibilidad de conceptos clave de los NI a múltiples 
idiomas, encontrando que términos como “multinational enterprise”, 
“foreign direct investment” y “internationalization” mantienen significados 
estables a través de contextos lingüísticos (Usunier, 2011; Beugelsdijk 

  11Empresas Multinacionales.
12Management International Review.

  13Inversión Extranjera Directa. 
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et al., 2018). Esta estabilidad semántica transcultural es indicativa de la 
madurez conceptual del campo.

No obstante, persisten debates terminológicos que reflejan tensiones 
conceptuales no resueltas. Por ejemplo, Hennart (2009) cuestiona 
la distinción entre “modos de entrada” (entry modes) y “modos de 
operación” (operation modes), argumentando que la literatura confunde 
decisiones sobre inversión inicial con decisiones sobre gestión continua. 
Similarmente, Shenkar (2012) critica el concepto de “distancia cultural”, 
proponiendo reemplazarlo por “fricción cultural” para capturar asimetrías 
y dinámicas contextuales. Estos debates, lejos de debilitar el estatus 
disciplinar, evidencian la vitalidad intelectual del campo (Suddaby, 2010).

2.4.5 Métodos de investigación específicos

Los NI han desarrollado adaptaciones metodológicas específicas que 
incluyen:

Diseños cross-country y multinivel: Los NI emplean modelos jerárquicos 
lineales (HLM) y regresiones multinivel para descomponer varianza en 
múltiples niveles anidados (Rabe-Hesketh y Skrondal, 2012). Peterson, 
Arregle y Martin (2012) documentan que el 15.4% de artículos en JIBS 
(2006-2009) emplearon análisis multinivel.

Métodos para controlar efectos de país: Incluyen (1) efectos fijos de 
país, (2) diseños de diferencias-en-diferencias (Cuervo-Cazurra, 2011), y 
(3) análisis de pares emparejados (Khanna y Palepu, 2010).

Equivalencia de medición multicultural: Los NI aplican análisis factorial 
confirmatorio multigrupo y modelado de ecuaciones estructurales con 
invarianza métrica (Vandenberg y Lance, 2000; Fischer y Schwartz, 2011). 
Tung y Verbeke (2010) destacan el rigor de los NI en estas técnicas.

Métodos mixtos: Diseños secuenciales combinan encuestas a gran 
escala con estudios de caso (Hurmerinta-Peltomäki y Nummela, 2006; 
Michailova y Mustaffa, 2012). Eden et al. (2020) reportan que el 12% de 
artículos en JIBS (2015-2019) emplearon métodos mixtos.

Eden et al. (2020) identifican cinco desafíos metodológicos:

1. Causalidad en sistemas complejos: Se requiere mayor uso de 
Qualitative Comparative Analysis y simulaciones basadas en agentes para 
capturar equifinalidad y causalidad configuracional (Furnari et al., 2021; 
Stachowiak-Kudła y Kudła, 2017).

2. Diseños longitudinales: Ciravegna et al. (2023) reportan que solo el 
8% de artículos en JIBS (2015-2020) emplearon datos superiores a 10 años.

3. Métodos computacionales: Norder et al. (2021) documentan 
crecimiento limitado en NLP14, análisis de redes y machine learning 
(Birkinshaw, Brannen y Tung, 2011; Nell et al., 2021).

4. Fenómenos digitales: Las plataformas generan datos granulares para 
experimentos naturales, pero persisten problemas de acceso (Stallkamp y 
Schotter, 2021).

5. Métodos participativos: La co-producción de conocimiento con 
gerentes es rara (Reihlen y Apel, 2023).

Los Negocios Internacionales han desarrollado un repertorio 
metodológico distintivo que refleja las especificidades de sus objetos de 
estudio, pero el campo debe continuar innovando para mantenerse a la 
vanguardia metodológica de las ciencias sociales.

2.4.6 Manifestación institucional

Los Negocios Internacionales con robusta manifestación institucional 
en programas académicos, asociaciones, revistas, conferencias e 
infraestructura de investigación.:

• Programas académicos: 347 maestrías en 52 países, 120 programas 
doctorales, 73% creados post-2000 (Klarin et al., 2021).

• Asociaciones profesionales: Academy of International Business (AIB) 
con 3,200+ miembros en 90 países, conferencias anuales con 1,200-1,500 
participantes; sociedades regionales (EIBA, BALAS, APAIB, AIB-LAT).

• Revistas especializadas: Cuatro revistas Q1 con altos Impact Factors 
(JIBS = 9.8, JWB = 7.1, IBR = 5.6, MIR = 4.3).

• Infraestructura: Más de 150 centros operan globalmente (Klarin et al., 
2021), incluyendo Centre for International Business (Leeds), Lauder Institute 
(Wharton). Consorcios de datos como COSIMO y Global Competitiveness 
Project crean bases longitudinales compartidas (Contractor, Foss, Kundu 
y Lahiri, 2019). Y redes colaborativas como AIB mantiene Special Interest 
Groups temáticos que organizan talleres y proyectos multi-país. Tambien 
se otorgan premios, AIB otorga JIBS Decade Award, Best Dissertation 
Award y Emerging Scholar Award como mecanismos de socialización 
disciplinar (Aguinis, Suárez-González, Lannelongue y Joo, 2012).

  14Natural Language Processing
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Esta manifestación institucional es comparable a disciplinas consolidadas 
como finanzas o marketing. Tight señala que “la presencia de una asociación 
internacional con conferencias regulares, múltiples revistas especializadas 
de alto impacto, y programas doctorales numerosos constituye evidencia 
inequívoca de consolidación disciplinar” (2020, p. 422).

2.4.7. ¿Son los Negocios Internacionales una 
disciplina consolidada?

A partir del análisis de los seis criterios de Krishnan (2009), los Negocios 
Internacionales cumplen las características de una disciplina académica 
consolidada:

1. Existe un objeto epistémico claramente delimitado—actividades 
empresariales transfronterizas y EMN. Peng argumenta que “la pregunta 
fundamental ‘¿qué determina el éxito y fracaso internacional de las 
empresas?’ define el núcleo distintivo de los NI” (2004, p. 99).

2. Con 56,576 publicaciones entre 1999-2016 (Baena et al., 2020) y 
crecimiento anual del 6.8%. El 43% de publicaciones 2018-2021 ocurrieron 
en 2021, evidenciando expansión exponencial se prueba la existencia de 
un cuerpo de conocimiento especializado.

3. Persiste la crítica sobre ausencia de paradigma unificador. Liesch et 
al. concluyen que “no podemos confirmar que el campo se ha extendido a 
nuevos artículos teóricos que amplían el alcance intelectual” (2011, p. 39). 
Buckley et al. llaman a “identificar grandes preguntas de investigación” 
(2023, p. 1305). Esta fragmentación puede interpretarse como pluralismo 
teórico que refleja complejidad (Eden, 2009).

4. Conceptos como EMN, IED, born globals, distancia psíquica, 
paradigma OLI, liability of foreignness constituyen lenguaje técnico 
compartido. Análisis bibliométricos confirman uso consistente (Bhardwaj, 
2016; Norder et al., 2021) y organizaciones como UNCTAD y OCDE han 
adoptado esta terminología (UNCTAD, 2023).

5. Los Negocios Internacionales han desarrollado adaptaciones 
distintivas (diseños multinivel, equivalencia transcultural, métodos mixtos) 
documentadas por Peterson et al. (2012) y Eden et al. (2020). Sin embargo, 
se requiere mayor adopción de métodos computacionales (solo 8% usan 
big data según Ciravegna et al., 2023), diseños longitudinales extensos 
(solo 8% superiores a 10 años) y enfoques para causalidad compleja 
(Furnari et al., 2021).

6. Con 3,200+ miembros de AIB en 90 países, 347 programas 
de maestría, 120 programas doctorales, cuatro revistas Q1 y más de 
150 centros especializados (Klarin et al., 2021; AIB, 2023), se cumple 
holgadamente con el criterio de una manifestación institucional robusta.

Lejos de constituir una “crisis existencial”, estos desafíos reflejan 
la vitalidad de una disciplina que continúa expandiendo sus fronteras 
ontológicas y epistemológicas en respuesta a la transformación acelerada 
del entorno global. Como argumenta Peng, “la pregunta apropiada no 
es si los NI están en crisis, sino cómo el campo debe evolucionar para 
mantener relevancia ante fenómenos cambiantes” (2004, p. 107). La 
evidencia presentada sugiere que los Negocios Internacionales están 
respondiendo activamente a esta exigencia evolutiva mediante: expansión 
institucional acelerada (programas, revistas, centros), diversificación de 
objetos de estudio (plataformas digitales, sostenibilidad, ecosistemas), 
innovación metodológica incremental (big data, métodos mixtos, análisis 
multinivel) y creciente internacionalización del conocimiento (mayor 
participación de académicos de Asia, América Latina, África).

2.5. Escuelas de pensamiento 
de los Negocios Internacionales

La disciplina de los negocios internacionales se ha consolidado 
gracias a múltiples aportes teóricos que explican la complejidad y 
dinamismo de las relaciones económicas globales. Para comprender 
cabalmente esta disciplina, es imperativo examinar las diversas escuelas 
de pensamiento que han moldeado su desarrollo y enfoque analítico. 
Las escuelas de pensamiento en negocios internacionales representan 
marcos conceptuales que guían la interpretación, investigación y práctica, 
proporcionando perspectivas variadas sobre cómo las empresas operan 
y se adaptan en contextos globales (Cavusgil, Knight, & Riesenberger, 
2017). Estas escuelas no solo plasman las tradiciones clásicas como la 
economía clásica y la internalización, sino que también incorporan 
enfoques contemporáneos relacionados con la cultura, la globalización 
y la responsabilidad social, reflejando la diversidad y evolución constante 
del campo (Peng, 2020). 

Comprender estas escuelas es necesario para interpretar la lógica 
subyacente de las estrategias internacionales y los procesos de gestión 
global, así como para reconocer las tendencias emergentes que redefinen 
la disciplina. A partir de este entendimiento, se puede profundizar en 
la explicación específica de cada escuela, sus fundamentos, aportes y 
relevancia en el mundo actual; a continuación, se presentan algunas de 
las principales escuelas de pensamiento en NI: 
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2.5.1. Escuelas Fundamentales
2.5.1.1. Escuela de Economía Clásica

Con base en los planteamientos de Smith (1776), Ricardo (1817) y Mill 
(1848), la Escuela de Economía Clásica en los negocios internacionales 
coincide en que la especialización productiva según la teoría de la ventaja 
comparativa es la clave para maximizar el bienestar económico global. 
Smith introdujo la idea de que los países deben producir y exportar 
bienes en los que tengan una ventaja absoluta en eficiencia, mientras 
que Ricardo complementó esto mostrando que incluso un país con 
desventajas absolutas puede beneficiarse al especializarse en bienes 
donde tenga una ventaja relativa o comparativa en costos. Mill, por su 
parte, amplió esta perspectiva destacando cómo se reparte la ganancia 
derivada del comercio y subrayando que la especialización debe basarse 
en costos relativos, para que ambos países obtengan beneficios. En 
resumidas cuentas, estos autores muestran que el comercio internacional 
eficiente se basa en la especialización según las ventajas comparativas 
y que tal especialización promueve la maximización de recursos y la 
ganancia mutua entre naciones (Smith, 1776; Ricardo, 1817; Mill, 1848).  
No obstante lo anterior, posteriormente, el modelo de Heckscher-Ohlin 
(Heckscher, 1919; Ohlin, 1933) refinó la anterior perspectiva al explicar el 
comercio internacional en función de las dotaciones factoriales relativas 
de los países.

Esta escuela proporcionó las bases teóricas iniciales para comprender 
el comercio internacional, pero presentaba limitaciones para explicar 
fenómenos emergentes como la inversión extranjera directa (IED) y el 
surgimiento de empresas multinacionales. Como señala Buckley (2009), 
la teoría clásica del comercio no podía explicar por qué las empresas 
decidían producir en el extranjero en lugar de simplemente exportar.

Es importante recalcar, que esta escuela tiene como supuestos 
ontológicos que los países son las unidades de análisis; los mercados son 
perfectos; la movilidad de factores es nula entre países, pero perfecta 
dentro de ellos. Esta escuela proporcionó el punto de partida para 
entender los flujos internacionales de bienes, aunque insuficiente para 
explicar las estrategias de las EMN.

2.5.1.2. Escuela de Nacionalismo Económico

La Escuela de Nacionalismo Económico, representada por autores 
como Friedrich List (1841), Alexander Hamilton (1791) y Henry C. Carey 
(1837), establece la importancia de un papel activo del Estado en el 
desarrollo económico y en la protección de las empresas nacionales frente 

a la competencia extranjera. Estos autores coinciden en que la intervención 
estatal es fundamental para fortalecer la industria local, asegurar la 
soberanía económica y promover el crecimiento nacional en el contexto 
de un mercado internacional competitivo. En contraste con la visión clásica 
de libre mercado, esta escuela enfatiza que el desarrollo y la seguridad 
económica de una nación dependen de políticas proteccionistas y apoyo 
estratégico estatal, especialmente en fases tempranas de industrialización 
o cuando la competencia internacional puede amenazar sectores clave 
nacionales (List, 1841; Hamilton, 1791; Carey, 1837).

2.5.1.3. Escuela de la Teoría de Juegos

La escuela de la Teoría de Juegos, representada por Nash (1951), Aumann 
y Harsanyi (1967) y Schelling (1960), destaca por utilizar modelos matemáticos 
para analizar cómo los actores en el mercado internacional toman decisiones 
estratégicas en situaciones de interdependencia. Estos autores comparten la 
idea de que las decisiones de un jugador no pueden analizarse aisladamente, 
sino que dependen de las estrategias y expectativas de los demás 
participantes, dando lugar a resultados que reflejan un equilibrio estratégico, 
como el equilibrio de Nash. Además, Aumann y Schelling ampliaron el análisis 
hacia situaciones de cooperación y conflicto repetido, mostrando cómo las 
interacciones estratégicas pueden conducir a acuerdos estables o conflictos 
duraderos en el contexto de los negocios internacionales. En resumen, esta 
escuela aporta una base matemática, conceptual y teórica importante para 
comprender la dinámica estratégica entre países y empresas en mercados 
globales cada vez más complejos (Nash, 1951; Aumann, 1967; Aumann y 
Harsanyi 1967; Schelling, 1960).

2.5.1.4. Escuela de la Globalización

La Escuela de la Globalización enfatiza la creciente interconexión 
entre los países y las empresas a través de la liberalización del comercio, 
las tecnologías de la información y las comunicaciones, así como los 
flujos de inversión transformando radicalmente el panorama de los 
negocios internacionales. Autores como Friedman (1999), Stiglitz (2002) 
y Wolf (2004) coinciden en destacar que esta interconexión promueve la 
integración económica global, facilitando la expansión de mercados y la 
colaboración transnacional, pero también generan desafíos relacionados 
con la desigualdad, la gobernanza global y la vulnerabilidad económica 
de algunos países. En resumen, los autores de esta escuela enfatizan 
que la globalización, aunque abre oportunidades significativas para las 
empresas, requiere nuevas formas de regulación y adaptación estratégica 
para que sus beneficios sean inclusivos y sostenibles en el contexto 
internacional (Friedman, 1999; Stiglitz, 2002; Wolf, 2004).
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2.5.1.5. Escuela de la Gestión Intercultural

La Escuela de la Gestión Intercultural, representada por Hall 
(1959), Hofstede (1991) y Trompenaars (1993), destaca la importancia 
de comprender y gestionar las diferencias culturales entre países y 
empresas para el éxito en los negocios internacionales. Estos autores 
coinciden en que las dimensiones culturales influyen significativamente 
en la comunicación, la negociación y la toma de decisiones en un 
contexto global. Por ejemplo, Hall enfatiza la comunicación de alto y 
bajo contexto, por su parte Hofstede identifica dimensiones culturales 
como individualismo-colectivismo y distancia al poder, mientras que 
Trompenaars profundiza en la gestión de estas diferencias en ambientes 
organizacionales. En su conjunto, el enfoque de esta escuela contribuye 
a diseñar estrategias interculturales que faciliten la cooperación y eviten 
conflictos en los negocios internacionales (Hall, 1959; Hofstede, 1991; 
Trompenaars, 1993).

2.5.1.6. Escuela de la Responsabilidad Social Corporativa

La Escuela de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC), 
representada principalmente por Carroll (1991) y Elkington (1997), enfatiza 
que las empresas deben considerar no solo los aspectos económicos, sino 
también los sociales y ambientales en su toma de decisiones y operaciones, 
especialmente en el contexto de los negocios internacionales. Esta 
perspectiva sostiene que las empresas tienen obligaciones éticas de 
contribuir al desarrollo sostenible y al bienestar social, promoviendo 
prácticas responsables que van más allá del cumplimiento legal. Además, 
autores como Freeman (1984) con su teoría de los stakeholders, y Porter y 
Kramer (2006) con la creación de valor compartido, amplían este enfoque, 
destacando así la necesidad de alinear los intereses empresariales con 
los de la sociedad para lograr un impacto positivo efectivo y sostenible 
internacionalmente (Carroll, 1991; Elkington, 1997; Freeman, 1984; Porter 
& Kramer, 2006).

2.5.2. Escuelas Clásicas
2.5.2.1. Escuela de la Empresa Multinacional 
y la Internalización y el Paradigma Eclético

Esta escuela emerge en respuesta a la pregunta: ¿por qué existen las 
empresas multinacionales? Hymer (1960) fue pionero al argumentar que 
las EMN existen porque poseen ventajas específicas que les permiten 
superar las desventajas de operar en mercados extranjeros. Estas ventajas 
pueden derivarse de tecnología superior, capacidades gerenciales, 
acceso a capital o economías de escala. Posteriormente, esta escuela ha 

sido delineada y moldeada principalmente por expositores como John 
H. Dunning, Peter Buckley y Mark Casson, quienes son reconocidos por 
desarrollar modelos que explican por qué y cómo las empresas deciden 
internacionalizar sus operaciones. Dunning, con su paradigma ecléctico 
(OLI), enfatiza la importancia de las ventajas de propiedad, localización e 
internalización como factores clave que motivan la expansión internacional 
y el IED de las empresas (Dunning, 1988). Por su parte, Buckley y Casson 
(1976) destacan que las empresas multinacionales surgen cuando los 
beneficios de internalizar operaciones superan los costos de transar en el 
mercado abierto, enfatizando la capacidad de las firmas para gestionar las 
imperfecciones de los mercados internacionales. Aunque existe consenso 
en destacar el papel de la internalización, las diferencias radican en 
los mecanismos y contextos específicos que explican la expansión, así 
como en la ponderación de los factores organizacionales y de entorno 
institucional (Dunning, 2000; Buckley & Casson, 1976). Esta escuela 
tiene como supuestos ontológicos que las empresas son las unidades de 
análisis; los mercados son imperfectos (especialmente para conocimiento); 
las jerarquías (subsidiarias) pueden ser más eficientes que los mercados. 
Y desde el punto de vista del paradigma eclético el supuesto ontológico 
integra múltiples niveles de análisis; esto es empresa, localización y 
transacción; y reconoce la heterogeneidad de empresas y países.

En cuanto a la contribución a los NI, esta escuela proporcionó la 
primera teoría comprehensiva de la EMN y explicó la IED como respuesta 
racional a fallas de mercado; y desde la visión del paradigma eclético 
proporcionó un marco comprehensivo y parsimónico que integró teorías 
previas y guió investigación empírica durante décadas.

No obstante lo anterior, Narula y Verbeke (2023) han ampliado la teoría 
de internalización para incorporar capacidades dinámicas y ecosistemas 
de innovación abierta.

2.5.3. Escuela De Procesos
2.5.3.1. Escuela de Uppsala (Internacionalización Procesual)
      
La Escuela de Uppsala ha sido desarrollada principalmente por los 

investigadores suecos Jan Johanson y Jan-Erik Vahlne, quienes expusieron 
el modelo de internacionalización procesual a partir de estudios 
empíricos sobre el crecimiento internacional de empresas nórdicas. 
Su teoría sostiene que las firmas se internacionalizan gradualmente, 
incrementando su compromiso exterior a medida que adquieren 
conocimiento y experiencia en mercados extranjeros (Johanson & Vahlne, 
1977). Un punto crítico común radica en la dependencia del aprendizaje 
incremental y en la aversión al riesgo, lo que puede limitar la rapidez del 
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proceso internacionalizador en entornos dinámicos (Johanson & Vahlne, 
2009). Por otro lado, algunos autores señalan que el modelo original fue 
insuficiente para explicar la internacionalización acelerada de empresas 
“Born Global”, por lo cual Vahlne y Johanson han replanteado el modelo 
incluyendo factores de redes y oportunidades (Johanson & Vahlne, 2009). 
En cuanto al supuesto ontológico de esta escuela, la internacionalización 
es un proceso dinámico; el conocimiento experiencial es acumulativo y 
específico al mercado y la incertidumbre disminuye con la experiencia. En 
cuanto a la contribución de esta escuela a los NI, introdujo una perspectiva 
comportamental y procesual que contrastaba con el enfoque económico-
racional dominante, acentuando la explicación  a patrones observados de 
internacionalización gradual.

En conclusión, el consenso de esta escuela está en resaltar la importancia 
del conocimiento, mientras que la crítica a esta escuela se centra en la 
rigidez del proceso secuencial ante nuevas realidades empresariales. 

2.5.3.2. Escuela de Born globals y 
Emprendimiento Internacional

      
A partir de los años noventa, investigadores como Oviatt y McDougall 

(1994), Knight y Cavusgil (1996, 2004) y Madsen y Servais (1997) 
documentaron la emergencia de empresas que se internacionalizan 
desde su nacimiento o muy tempranamente, contradiciendo el modelo 
gradual de Uppsala. Estas empresas, denominadas born globals o 
international new ventures, operan en múltiples países desde su fundación, 
aprovechando tecnologías de la información, redes globales y nichos 
especializados. El consenso entre los principales expositores es que el 
conocimiento internacional, la mentalidad emprendedora y las redes 
globales son factores determinantes en el éxito temprano internacional; 
es decir, esta escuela se fundamenta en la teoría del emprendimiento 
internacional, que integra perspectivas de emprendimiento, redes 
sociales y recursos y capacidades para explicar cómo empresas jóvenes y 
pequeñas pueden competir globalmente sin pasar por etapas graduales 
de internacionalización.

Como supuestos ontológicos de esta escuela, la internacionalización 
puede ser acelerada; el aprendizaje vicario, a través de redes, puede 
sustituir el experiencial; y la globalización ha reducido barreras de entrada 
a mercados internacionales. En cuanto a la contribución a los NI, esta 
escuela desafió el paradigma gradualista como se mencionó previamente; 
incorporó perspectivas de emprendimiento al campo; explicó fenómenos 
emergentes en sectores de alta tecnología y servicios. 

Sin embargo, existen críticas sobre la durabilidad de este modelo en 
industrias tradicionales y la sostenibilidad de su ventaja competitiva, así 
como la falta de claridad conceptual en la definición y categorización 
de las Born globals (Knight & Cavusgil, 2004; Rialp et al., 2005). Pese 
a ello, la perspectiva Born Global es importante en NI para entender 
la internacionalización contemporánea, especialmente en sectores 
intensivos en tecnología y conocimiento.

2.5.4. Escuelas Emergentes
2.5.4.1. Escuela de la Economía Digital y Plataformas

      Con la proliferación de plataformas digitales globales tales como 
Alibaba, Amazon, Google, Uber y Airbnb, entre otras, ha emergido 
una nueva escuela que analiza cómo las plataformas multimercado 
transforman los negocios internacionales. La Escuela de la Economía 
Digital y Plataformas ha sido impulsada por autores como Geoffrey 
G. Parker, Marshall W. Van Alstyne, Sangeet Paul Choudary, Thomas, 
Stallkamp y Schotter y Nambisan, Zahra y Luo quienes analizan cómo las 
plataformas digitales transforman la lógica de los negocios internacionales 
al descentralizar la producción, facilitar la intermediación global y redefinir 
la competencia (Parker, Van Alstyne, & Choudary, 2016). Por su parte 
Autio y Thomas (2022), Stallkamp y Schotter (2021) y Nambisan, Zahra 
y Luo (2019) estudian cómo las plataformas reducen costos de entrada a 
mercados extranjeros, generan efectos de red transfronterizos, plantean 
desafíos regulatorios sin precedentes, y redefinen conceptos tradicionales 
como “localización” y “modo de entrada”. Los mencionados autores de 
esta escuela coinciden en que las plataformas, como Amazon, Alibaba 
o Uber, permiten modelos escalables y acceso instantáneo a mercados 
internacionales, sustentando el éxito en efectos de red y el manejo de 
datos masivos.

Esta escuela tiene como supuestos ontológicos que los ecosistemas 
de plataformas trascienden fronteras físicas; el valor se co-crea por 
múltiples actores; la escalabilidad digital es exponencial; y la gobernanza 
algorítmica sustituye jerarquías tradicionales. Y finalmente la contribución 
de esta escuela a los NI se centra en el desafío a teorías tradicionales 
basadas en activos físicos; explica fenómenos como Uber operando 
sin poseer vehículos; y analiza competencia entre plataformas chinas, 
estadounidenses y europeas. 

2.5.4.2. Escuela del Capitalismo de stakeholders
      
La Escuela del Capitalismo de stakeholders está fuertemente 

ligada a la Escuela de la Responsabilidad Social Corporativa; la cual ha 
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contado con destacados expositores como R. Edward Freeman, quien es 
reconocido por proponer el enfoque de gestión orientada hacia todos los 
interesados (stakeholders) de la empresa, y no solo hacia los accionistas 
(Freeman, 1984). Este paradigma en los negocios internacionales enfatiza 
la responsabilidad de las empresas respecto a sus efectos sociales, 
ambientales y económicos sobre grupos diversos, incluyendo empleados, 
clientes, proveedores y comunidades. El consenso entre los autores está 
en la necesidad de integrar intereses múltiples en la toma de decisiones 
empresariales para lograr una sostenibilidad y licitud social a largo plazo 
(Freeman et al., 2010; Parmar et al., 2010). Sin embargo, las críticas 
convergen en la ambigüedad sobre cómo medir y balancear los intereses de 
los distintos grupos, así como el riesgo de que las acciones “stakeholder” 
sean más simbólicas que sustantivas en el plano internacional (Crane & 
Matten, 2016). En ese orden de ideas, el debate principal gira en torno a 
la viabilidad y efectividad de este enfoque en la gobernanza global y en 
contextos empresariales multinacionales complejos.

 
2.6.  Conclusiones

Este capítulo ha explorado la epistemología de los Negocios 
Internacionales desde cuatro dimensiones fundamentales: su definición 
como campo de estudio, su dominio ontológico, sus metodologías de 
investigación, su estatus como disciplina académica y sus escuelas de 
pensamiento. A continuación, se sintetizan las principales contribuciones 
identificadas y se plantean reflexiones críticas sobre el estado actual y los 
desafíos futuros del campo.

2.6.1 Síntesis epistemológica: ¿Qué hemos 
aprendido sobre los Negocios Internacionales?

Los Negocios Internacionales surgieron a finales de los años 50 
estudiando empresas multinacionales, evolucionando desde una 
concepción estrecha centrada en comercio e inversión extranjera directa 
hacia una comprensión amplia que abarca actividades transfronterizas, 
interacciones empresa-entorno internacional, gestiones interculturales 
y estudios comparativos (Eden et al., 2010; Norder et al., 2021). Las 
definiciones contemporáneas reconocen pluralidad de actores; como 
las EMN, PyMEs, born globals, emprendedores; y fenómenos ampliados 
como servicios, plataformas digitales, innovación y sostenibilidad (Buckley 
et al., 2023; Cuervo-Cazurra et al., 2023). Persiste el debate sobre si la 
digitalización requiere replantear el criterio tradicional de “traspaso de 
fronteras” (Nambisan et al., 2019; Stallkamp y Schotter, 2021).

El análisis ontológico revela una transición significativa: el campo 

pasó de un enfoque macroeconómico durante 1970-1990, centrado en 
comercio, IED y política económica, a uno microeconómico en 1990-
2010, enfocado en estrategias de EMN, modos de entrada y gestión de 
subsidiarias (Liesch et al., 2011; Norder et al., 2021). Tres dimensiones 
estructuran el campo actualmente. En la dimensión ambiental, aunque 
el fundamento económico permanece dominante, se incorporan 
progresivamente variables institucionales, culturales, tecnológicas y 
ambientales, con el dualismo global-local consolidado como tensión 
estructurante (Ghemawat, 2007; Norder et al., 2021). En la dimensión 
operacional, se observa desplazamiento desde áreas funcionales 
tradicionales hacia conceptos transversales como management y 
estrategia, aunque recursos humanos y emprendimiento internacional 
permanecen periféricos (Norder et al., 2021; Ciravegna et al., 2023). 
En la dimensión de fenómenos, la EMN permanece hegemónica como 
objeto epistémico (Peng, 2004), aunque se abre gradualmente hacia 
fenómenos relacionales como redes y ecosistemas, así como stakeholders 
ampliados vinculados a sostenibilidad y RSC. Sin embargo, persiste la 
subrepresentación de lo local y contextual (Poulis y Poulis, 2018).

Metodológicamente, el campo ha estado dominado históricamente 
por encuestas (60.3%) y análisis de regresión, con marcado sesgo hacia 
contextos occidentales (88.9%) y gerentes de alto nivel (Yang et al., 
2006). No obstante, el periodo 2000-2020 evidencia diversificación en 
los siguientes aspectos: crecimiento de estudios de caso, adopción de 
modelos SEM, emergencia de métodos mixtos y, más recientemente, 
incorporación de técnicas computacionales como big data, machine 
learning y análisis de redes (Norder et al., 2021; Ciravegna et al., 2023; 
Eden et al., 2020). No obstante, persisten desafíos críticos: el sesgo 
geográfico occidental limita generalización, la dependencia de muestreo 
no probabilístico compromete validez externa, y la escasa innovación 
en métodos cualitativos avanzados restringe la captura de dimensiones 
simbólicas (Meyer y Thein, 2023; Reihlen y Apel, 2023).

La evaluación del estatus disciplinar mediante los criterios de Krishnan 
(2009) arroja un diagnóstico ambivalente; el campo posee objeto 
distintivo, conocimiento en expansión (56,576 publicaciones 2018-
2021), terminología reconocida, métodos adaptados y manifestación 
institucional robusta materializada en AIB, revistas de alto impacto y 
programas especializados. Sin embargo, enfrenta una tensión persistente, 
la cual es la ausencia de un paradigma teórico unificador. A diferencia 
de disciplinas maduras que convergen en teorías generales; la síntesis 
neoclásica en economía o la teoría de evolución en biología; los Negocios 
Internacionales presentan pluralismo teórico que oscila entre riqueza 
interdisciplinaria y fragmentación conceptual. Las críticas recurrentes 
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demandan “teorías de rango medio más rigurosas” (Buckley y Lessard, 
2005, p. 595), “marcos integradores” (Wright y Ricks, 1994) y “nuevos 
artículos teóricos que amplíen el alcance intelectual” (Liesch et al., 2011, 
p. 39).

El análisis de las escuelas de pensamiento revela tres transiciones 
fundamentales. La primera transición (1960-1980) implicó pasar de 
teorías del comercio internacional tales como la ventaja comparativa 
y el modelo Heckscher-Ohlin a teorías de la empresa multinacional, 
internalización, y paradigma ecléctico, desplazando el objeto de estudio 
de países a empresas y de flujos de bienes a estrategias de producción 
internacional. La segunda transición (1980-2000) incorporó dimensiones 
procesuales, cognitivas y sociopolíticas al moverse de teorías económicas 
racionalistas a teorías comportamentales y contextuales como Uppsala, 
gestión intercultural e institucionalismo. La tercera transición (2000-2024) 
refleja la creciente complejidad global mediante el reconocimiento de 
heterogeneidad de actores tales como las born globals, las plataformas 
digitales, y empresas emergentes, que han resultado en la multiplicación 
de objetos de estudio como sostenibilidad, ecosistemas y fragmentación 
geopolítica.

Esta proliferación puede interpretarse de dos formas contrastantes: 
como evidencia de madurez interdisciplinaria que enriquece el 
campo mediante perspectivas complementarias (Eden, 2009), o como 
síntoma de fragmentación que impide acumulación sistemática de 
conocimiento (Buckley, 2002; Poulis y Poulis, 2018). Probablemente 
ambas interpretaciones capturan dimensiones válidas de la realidad 
epistemológica del campo.

2.6.2 Reflexión crítica: Tensiones epistemológicas 
no resueltas y agenda futura

La evaluación epistemológica de los Negocios Internacionales exige 
confrontar tensiones estructurales que atraviesan el campo y plantear 
interrogantes sobre su trayectoria futura. A continuación, se identifican 
cinco tensiones no resueltas y sus agendas de investigación necesarias.

La primera tensión fundamental es el balance entre el rigor metodológico 
y la relevancia práctica. La búsqueda de legitimidad académica ha 
impulsado sofisticación metodológica creciente tales como los modelos 
econométricos multinivel, SEM, y técnicas de identificación causal, que 
frecuentemente resultan al costo de distanciarse de problemas relevantes 
para gerentes, emprendedores y formuladores de política (Buckley, 2002; 
Doh et al., 2023). Este distanciamiento se manifiesta en la proliferación de 

estudios que refinan modelos existentes mediante la adición incremental 
de variables moderadoras sin generar insights cualitativamente nuevos, 
el privilegio de métodos cuantitativos sofisticados sobre cualitativos 
profundos, y la desconexión entre agendas académicas influenciadas por 
modas intelectuales y problemáticas emergentes como desglobalización, 
pandemias o fragmentación geopolítica. Los Negocios Internacionales 
requieren retornar a la investigación issue-driven sin sacrificar rigor, 
desarrollando alianzas con empresas y organizaciones internacionales, 
diseñando estudios longitudinales que capturen dinámicas de largo plazo, 
y adoptando enfoques de ciencia de diseño que generen conocimiento 
mediante co-creación de soluciones con practicantes (Buckley et al., 
2023).

La segunda tensión se refiere a la especialización disciplinar versus 
interdisciplinariedad auténtica. Aunque la retórica dominante celebra 
la “interdisciplinariedad” de los Negocios Internacionales, el análisis 
de Norder et al. (2021) revela que las importaciones de economía, 
sociología, psicología y ciencia política ocurren de manera fragmentada 
y sin diálogo genuino entre paradigmas. Estudios económicos 
sobre IED rara vez incorporan insights de sociología económica 
sobre embeddedness, investigaciones sobre gestión intercultural 
frecuentemente ignoran literatura antropológica sobre hibridación 
cultural, y análisis institucionalistas económicos y sociológicos coexisten 
sin síntesis. Esta “multidisciplinariedad yuxtapuesta” contrasta con la 
“interdisciplinariedad integrativa” que Dunning (1989) defendió, la cual 
requiere no solo importar conceptos sino desarrollar marcos teóricos que 
sinteticen insights mediante nuevos constructos que trasciendan fronteras 
disciplinares. El campo debe fomentar colaboraciones genuinas creando 
espacios institucionales que premien síntesis teóricas innovadoras, 
desarrollando programas doctorales que expongan a estudiantes a 
múltiples tradiciones paradigmáticas, y recompensando trabajos que 
desafían ortodoxias disciplinares (Shenkar, 2004; Sullivan y Daniels, 2008).

La tercera tensión epistemológica fundamental es el balance entre 
universalismo teórico y contextualización. Las teorías dominantes 
como el paradigma ecléctico y la internalización, Uppsala, aspiran a 
generalizabilidad transcultural, pero esta aspiración ha sido cuestionada 
por autores que argumentan que el campo sufre de “sesgo occidental” 
que limita la aplicabilidad de teorías desarrolladas en economías 
desarrolladas cuando se aplican a economías emergentes o culturas 
no occidentales (Cuervo-Cazurra et al., 2023; Meyer y Thein, 2023). El 
concepto de liability of foreignness puede operar radicalmente diferente 
para EMN chinas que invierten en África, percibidas como socios de 
desarrollo, versus EMN estadounidenses en Medio Oriente, percibidas 
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como agentes imperialistas. Similarmente, el modelo de Uppsala 
asume internacionalización gradual por aversión al riesgo y aprendizaje 
experiencial, pero este supuesto puede ser inválido para empresas de 
economías emergentes que deben internacionalizarse aceleradamente 
para escapar de instituciones domésticas deficientes mediante 
springboarding. Los Negocios Internacionales deben desarrollar “teorías 
de alcance medio” que expliciten sus condiciones de contorno: ¿bajo 
qué contextos institucionales, culturales y económicos son válidas estas 
teorías? ¿Qué mecanismos causales operan en qué contextos? Esto 
requiere mayor investigación comparativa que examine sistemáticamente 
variación contextual y desarrollo de meta-teorías que especifiquen cómo 
y cuándo diferentes teorías se aplican (Buckley y Lessard, 2005; Narula y 
Verbeke, 2023).

La cuarta tensión involucra el centramiento en la EMN versus 
pluralidad de actores. La empresa multinacional permanece como 
objeto epistémico hegemónico absorbiendo la mayor parte de 
atención investigativa, produciendo puntos ciegos epistemológicos 
significativos. Actores emergentes como los startups digitales, empresas 
sociales, emprendedores transnacionales, diásporas empresariales, 
ONGs, gobiernos subnacionales y plataformas digitales, permanecen 
subteorizados a pesar de su creciente importancia. Plataformas como 
Alibaba, Amazon o Uber operan globalmente sin poseer activos físicos 
significativos en mercados extranjeros, desafiando teorías tradicionales 
centradas en IED y control de subsidiarias. Emprendedores migrantes 
que crean empresas transnacionales operan mediante lógicas de redes 
sociales y capital social diaspórico que no capturan teorías centradas 
en ventajas de propiedad y localización. Los Negocios Internacionales 
deben ampliar su dominio ontológico desarrollando teorías de “negocios 
internacionales sin EMN” que expliquen internacionalización mediante 
contratos, redes, franquicias y plataformas, estudiando formas híbridas 
como empresas sociales internacionales, y examinando actores colectivos 
como clusters regionales o diásporas empresariales como unidades de 
análisis (Autio y Thomas, 2022; Reuber y Fischer, 2022).

La quinta tensión epistemológica emergente deriva del giro 
geopolítico contemporáneo. Durante 1990-2010, el campo operó bajo 
supuestos implícitos de globalización progresiva, irreversible y benigna: 
los mercados se integrarían crecientemente, las EMN actuarían como 
agentes de convergencia institucional, y la interdependencia económica 
promovería paz y cooperación (Friedman, 2005; Wolf, 2004). Sin embargo, 
eventos recientes como el Brexit, la guerra comercial EE.UU.-China, la 
pandemia COVID-19, invasión rusa de Ucrania, la fragmentación de 
cadenas de suministro, y el resurgimiento de nacionalismos económicos, 

han hecho cuestionar esta narrativa. Buckley y Strange (2023) hablan de 
“desglobalización”, Cuervo-Cazurra et al. (2023) analizan “fragmentación 
geopolítica”, y múltiples autores documentan el retorno del Estado 
como actor económico protagónico mediante políticas industriales 
intervencionistas, controles de inversión extranjera por seguridad 
nacional y “weaponization” del comercio y las finanzas. Este giro exige 
reconsiderar supuestos fundacionales: ¿Son aún válidas teorías que 
asumen mercados globales integrados? ¿Cómo operan EMN en un 
mundo fragmentado en bloques geopolíticos rivales? ¿Qué significa 
“estrategia global” cuando las empresas deben elegir entre mercados 
chinos y occidentales que se desacoplan? Los Negocios Internacionales 
deben desarrollar teorías de “negocios internacionales en contextos de 
fragmentación geopolítica”: cómo las EMN navegan rivalidades entre 
grandes potencias, cómo gestionan dilemas entre eficiencia económica y 
resiliencia geopolítica mediante nearshoring o friendshoring, y cómo los 
Estados utilizan empresas como instrumentos de política exterior (Meyer 
y Thein, 2023; Doh et al., 2023). Por lo anterior, se requiere reincorporar 
seriamente la economía política internacional, tradicionalmente marginal 
en los Negocios Internacionales, como lente de analítica central.

2.6.3 Epílogo: ¿Crisis existencial o 
renovación epistemológica?

La supuesta “crisis existencial” de los Negocios Internacionales 
planteada por algunos autores (Buckley, 2002; Poulis y Poulis, 2018) parece 
exagerada. El análisis presentado evidencia un campo con expansión 
institucional acelerada, comunidades de investigación consolidadas y 
relevancia práctica en un mundo interconectado aunque crecientemente 
fragmentado. Los desafíos epistemológicos identificados tales como 
la fragmentación teórica, los sesgos geográficos y metodológicos, el 
centramiento excesivo en la EMN tradicional, la y la desconexión parcial 
entre agendas académicas y problemáticas emergentes, no constituyen 
una crisis terminal sino características de un campo que responde 
adaptativamente a la transformación acelerada de su objeto de estudio.

La coyuntura contemporánea presenta condiciones favorables para 
renovación epistemológica. Fenómenos empíricos como plataformas 
digitales, fragmentación geopolítica, crisis climática y pandemias 
demandan nuevas teorías; métodos computacionales avanzados permiten 
abordar complejidades previamente intratables; la globalización del 
conocimiento permite incorporar perspectivas del Sur Global; y la presión 
social por investigación socialmente responsable conecta rigor académico 
con problemas urgentes. Estas condiciones favorecen el desarrollo 
de un campo epistemológicamente riguroso mediante teorías bien 
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especificadas y validación empírica robusta, contextualmente sensible 
al reconocer especificidad institucional y cultural, socialmente relevante 
mediante conexión con problemáticas reales de empresas y gobiernos, 
y normativamente reflexivo respecto a implicaciones éticas y políticas del 
conocimiento producido.

La trayectoria futura dependerá de elecciones que la comunidad 
académica realice respecto a balances fundamentales: sofisticación 
metodológica versus relevancia sustantiva, replicación de sesgos 
occidentales versus construcción de conocimiento global, fragmentación 
en feudos teóricos versus síntesis integradoras, y estudio de la EMN 
tradicional versus expansión del dominio ontológico. Los Negocios 
Internacionales tienen potencial de convertirse en una disciplina ejemplar 
de las ciencias sociales: interdisciplinaria sin eclecticismo, rigurosa sin 
irrelevancia, global sin insensibilidad a lo local, y crítica sin nihilismo. La 
realización de este potencial constituye el proyecto epistemológico de las 
próximas décadas.
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negocios internacionales ofrece un análisis 
profundo sobre las bases teóricas y metodoló-
gicas que sustentan la construcción del cono-
cimiento en estas disciplinas. Explora teorías 
fundamentales como el enfoque interpretati-
vo, constructivista y pragmático, permitiendo 
una comprensión de la evolución del marke-
ting hacia una visión dinámica y sistémica 
adaptada a un mundo globalizado, donde las 
interacciones entre consumidores y empresas 
trascienden fronteras geográficas. Al adoptar 
una variedad de perspectivas epistemológi-
cas, los profesionales del marketing pueden 
perfeccionar las metodologías de investiga-
ción académica, contribuyendo de manera 
significativa al desarrollo de la disciplina y 
promoviendo un enfoque del marketing y los 
negocios internacionales que sea ético, 
integral y altamente efectivo.
El libro destaca la evolución del mercadeo y 
los negocios internacionales desde enfoques 
inductivos hasta perspectivas multidimensio-
nales, subrayando la necesidad de integrar 
disciplinas como la sociología, la psicología y 
la sostenibilidad para formar un marco más 
robusto y coherente que aborde los desafíos 
contemporáneos. La crítica a la fragmentación 
epistemológica y la propuesta de un enfoque 
realista científico invitan a una visión más holís-
tica y transformadora de la disciplina, capaz de 
adaptarse a las dinámicas cambiantes del 
mercado global.
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