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Apreciados estudiantes, egresados, docentes, investigadores, administrativos 
y directivos de la Facultad de Ciencias Económicas y Administrativas de la Univer-
sidad El Bosque, es para mí un placer el saludarlos de nuevo y el poder compartir 
con ustedes algunos comentarios y reflexiones que considero pueden ser de mucho 
interés para todos nosotros y para el quehacer de nuestra Facultad.

Me es grato informarles que la nueva estructuración de las Opciones de Grado 
que nuestra Facultad ha venido acometiendo para aumentar la oferta y la variedad 
de las mismas está dando sus primeros frutos, y son ya varios los estudiantes que 
están seleccionando el realizar las nuevas alternativas existentes como Opción de 
Grado, como son el Plan de Innovación y Fortalecimiento Empresarial, el acogerse 
a la opción de Excelencia en Segunda y Tercera Lengua, o incluso se ha presentado 
un caso de un estudiante al que le fue aprobada la opción de Excelencia Extraor-
dinaria/Excepcional. Ello nos demuestra que la apertura del espectro de opciones 
disponibles ha tenido el efecto deseado: el ajustar la elección por parte del estu-
diante a sus inquietudes, necesidades, aptitudes y conocimientos. 
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Sin embargo, también deseo comentarles que la nueva estructuración y 
la utilización de nuevos formatos en cuanto a las Opciones de Grado más clá-
sicas, referidas a los Semilleros de Investigación y la elaboración de artículos 
científicos (que sustituyeron a los formatos de Tesis de Grado), está resul-
tando también muy fructífera, pues se han venido observando artículos reali-
zados por estudiantes compañeros suyos, cuyo nivel alcanzado ha merecido 
una recomendación para envío a publicación, bien sea en medios externos a 
nuestra Universidad, o bien sea en nuestros propios medios de divulgación 
científica como son las publicaciones de nuestra propia Facultad: Cuadernos 
Latinoamericanos de Administración y Hojas de Administración.

Llegados a este punto, me gustaría también compartir con ustedes la 
importancia que le estamos dando al hecho de posicionar nuestra revista 
Cuadernos Latinoamericanos de Administración en el ámbito de las publica-
ciones de divulgación científica colombianas y latinoamericanas. Actualmen-
te nuestra revista ya se encuentra asociada a la Red de Revistas Científicas de 
América Latina y el Caribe, España y Portugal - REDALYC, y sus artículos se 
pueden encontrar en el buscador Google Scholar, pero a la vez estamos ade-
lantando trámites de indexación ante el Servicio Nacional de Indexación de 
Publicaciones Especializadas Seriadas de Ciencia, Tecnología e Innovación – 
PUBLINDEX, y en el Directory of Open Access Journals - DOAJ. También esta-
mos generando otras iniciativas que permitan convertir a nuestra publicación 
en un referente atractivo para el público investigador, como por ejemplo el 
realizar la revisión de los artículos puestos a consideración de forma expedita 
en un término no superior a los 30 días calendario, y la traducción a segunda 
lengua de los mejores artículos seleccionados por el Comité Editorial, sin 
costo alguno para el autor. Todo ello nos permitirá que aumentar el caché de 
nuestra revista y conseguir así atraer a autores que deseen publicar sus ar-
tículos y el resultado de sus investigaciones con nosotros, e incluimos en tal 
grupo a los estudiantes cuyos Trabajos de Grado sean considerados para tal 
efecto, dada su excelencia académica en la ejecución de sus documentos, así 
como el aporte investigativo genuino y de calidad.
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El hallazgo afortunado 

de un buen libro puede 

cambiar el destino de un 

alma.El único verdadero 

viaje de descubrimiento 

consiste no en buscar 

nuevos paisajes, sino en 

mirar con nuevos ojos.

Marcel Proust
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Animamos por ello a todos los estudiantes, egresados, docentes, ad-
ministrativos y directivos a que consideren el publicar sus trabajos, aportes y 
resultados investigativos en nuestra revista Cuadernos Latinoamericanos de 
Administración, así como también en nuestra publicación Hojas de Adminis-
tración. Queremos convertir a estos medios en un referente del que estar or-
gullosos, y en una piedra angular que apuntale nuestra labor de generación, 
transmisión y difusión del conocimiento científico en todos los ámbitos de 
nuestra sociedad actual. ¡Les invito a todos que se unan a este gran proyecto, 
que nos presentará numerosos retos y desafíos en el camino, pero del que 
estoy seguro que saldremos todos airosos y exitosos, como mejores profesio-
nales y como mejores personas! Me pongo así mismo a su entera disposición 
para resolverles cualquier inquietud o duda que les surja durante su paso por 
nuestra querida Facultad y Universidad. ¡Y Desearles unas Felices Navidades, 
que disfruten de un merecido descanso, y que inicien el año 2019 con toda la 
fuerza, ilusión y energía!

01

Fotografía.

Fuente, Universidad El Bosque 
Banco de imagenes, shutterstock 
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R e f l e x i o n e s

Análisis de tendencias en Clústeres  
de investigación en neuromarketing  
y Negocios Internacionales

Karla Michelle Vásquez Borja1, Betty Alejandra Girón Castellanos2

Resumen
El siguiente estudio propone describir las tendencias de investigación 

del neuromarketing con relación a los Negocios Internacionales, las cuales 
resultan del constante cambio e implementación de la tecnología en los pro-
cesos de negociación e internacionalización de las empresas. Esta monogra-
fía, permite sugerir clústeres y formación de redes que denotan tendencias 
donde se relacionan estos campos de estudio.

Para la investigación de tipo analítico con enfoque mixto, se utilizó como 
instrumento una muestra compuesta por 180 publicaciones científicas, pu-
blicados entre los años 2000 a 2017, obtenidos de la base de datos Scopus. 
Estos fueron analizados utilizando los programas QDA Miner y Wordstat para 
la creación de clústeres y redes de autores. Del análisis, se evidencia un vacío 
bibliométrico donde no preexiste una teoría que soporte la relación directa 
entre el neuromarketing y los negocios internacionales, así como los benefi-
cios que la relación de estos implicaría en un proceso de creación de empresa 
y en facilitar un campo de análisis en materia de internacionalización.

Existe la posibilidad entonces, de expandir este campo de investiga-
ción por medio de artículos que generen teoría sobre la relación entre las 
variables al tomar en cuenta que las tendencias actuales de investigación 
se concentran en el uso del neuromarketing con sub-áreas de los negocios 
internacionales como la publicidad, la economía o el proceso en la toma de 
decisiones de los consumidores.

Así mismo, se recomiendan lineamientos hacia grupos de interés para 
el fortalecimiento de líneas de investigación. Además, sirve como herramien-
ta de estudio y aplicación a quienes se forman como Negociadores Interna-
cionales, en la comprensión de su contexto y su potencial uso en la profesión. 
La relevancia social de la investigación es su contribución al conocimiento 
al mostrar el panorama del neuromarketing, cuyos beneficiarios son: nego-
ciadores internacionales, psicólogos organizacionales, agentes de mercadeo, 
investigadores y estudiantes, entre otros, interesados en indagar campos de 
exploración y atención en el tema.

Palabras claves: Consumidor; Negocios Internacionales; Neuromarketing; 
Patrones de Consumo.

1.  Estudiante de Negocios 
Internacionales 
Universidad El Bosque

2.  Estudiante de Negocios 
Internacionales 
Universidad El Bosque
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“In life and in business the-

re are two capital sins: the 

first is to act hastily without 

thinking, and the second is 

not to act at all”

Carl Icahn

Abstract
The following research proposes to describe the neuromarketing re-

search trends in relation to International Businesses, which result from the 
constant change and implementation of technology in the negotiation proces-
ses. The study allows suggesting clusters and network formation that denote 
trends where these fields of study are linked.

This is an analytical research with a mixed approach composed by a 
sample of 180 scientific publications, issued between 2000 and 2017, obtained 
from the Scopus database. These were analyzed with the help of QDA Miner 
and Wordstat, software used for the creation of clusters and networks of au-
thors. As a result, there is evidence of a bibliometric gap caused by an absen-
ce of theory that supports a direct connection between neuromarketing and 
international business, as well as the benefits that the link of these variables 
could imply in a process of creating a company and enabling a field of analysis 
in terms of internationalization.

There is an opportunity, then, to expand this field of research throu-
gh articles that generate theory about the relationship between the variables 
when taking into account that current research trends are focusing on the use 
of neuromarketing with sub-areas of international business such as adverti-
sing, and the economy or the decision making of consumers.

Moreover, the study is intended to provide useful guidelines for groups 
of interest and, at the same time, strengthen research lines. In addition, it 
serves as a learning and application tool for those who are trained as Interna-
tional Negotiators, in understanding their context and their potential applica-
tion to the profession. The social relevance of the research is its contribution 
to knowledge by showing the panorama of neuromarketing, whose beneficia-
ries are: international negotiators, organizational psychologists, marketing 
agents, researchers, and students, among others, interested in investigating 
fields of exploration and application in the subject.

Keywords: Consumer; International Business; Neuromarketing; Consump-
tion Behavior Patterns.

Introducción
Los avances en la neurociencia, por medio de la tecnología en imágenes 

cerebrales, han creado nuevas oportunidades de estudio e implementación en 
áreas externas a la medicina. Una de estas áreas beneficiadas por estos es-
tudios es el marketing, y es así como su unión con la neurociencia da paso al 
concepto de neuromarketing (Lee et al. 2007).  Dentro de estos avances, se ha 
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encontrado que hay una estrecha relación entre las bases cognitivas, emocio-
nes y comportamiento en el proceso de toma de decisiones de los individuos, 
organizaciones y mercado. Sin embargo, la utilización de neuroimágenes ha 
generado controversias al presentar retos en el análisis y estandarización de 
las interpretaciones (Dimoka et al., 2011).

Los conocimientos psicológicos y económicos forman parte importante 
para el análisis y estandarización de las interpretaciones, puesto que esto 
permitirá la comprensión de las metodologías; así como también, para deli-
mitar la relevancia de los resultados en la investigación con el fin de deter-
minar las tendencias en el campo de los negocios internacionales (McMaster 
& Novarese, 2016, p.963). Es posible encontrar estudios en sus campos de 
acción individualmente; sin embargo, para este proyecto, la bibliografía de in-
vestigaciones previas donde se conectan ambos conceptos es escasa, crean-
do así un vacío bibliométrico.

Los patrones de consumo de los clientes evolucionan al pasar de los 
años y, con ayuda de imágenes cerebrales, conviene realizar estudios para 
tener un mejor entendimiento de cómo las nuevas tendencias de consumo 
afectan el proceso de toma de decisiones en las personas. Además, se debe 
tomar en cuenta que actualmente, existen ciertas implicaciones en cuanto a 
la recolección de datos y al manejo de estos por parte de los investigadores 
(Lozano & García, 2017, p. 373).

Asimismo, los avances en estudios de neuromarketing y el comporta-
miento del consumidor han sido mayores durante los últimos 10 años, puesto 
que el estudio del proceso de toma de decisión en los consumidores se ha 
convertido en un factor determinante para las empresas (Cruz et al., 2016). 
A pesar de ello, la bibliografía disponible no cuenta con datos suficientes en 
donde se relacionen los conceptos de neuromarketing y su aplicación en los 
negocios internacionales porque las metodologías utilizadas no han logrado 
estandarizar el análisis de la toma de decisiones en el neuromarketing. Lo 
anterior crea limitaciones y dificultades al momento de ser relacionado con 
otros conceptos para su aplicación como un conjunto, y determinar las ten-
dencias de investigación.

Este artículo, inicia con una revisión teórica de los conceptos de negocios 
internacionales y neuromarketing junto con las asociaciones entre los mis-
mos. Posteriormente, se explica la metodología utilizada en la recolección, 
revisión y resultado de los datos para el análisis bibliométrico y a partir de los 
artículos encontrados, se realiza la minería de textos por medio de QDA Mi-
ner y Wordstat. Con estos programas, se generan las principales tendencias 
en donde, demostrados en un dendrograma por similitudes, se relacionan el 
neuromarketing con los negocios internacionales. Finalmente, se describen 
los resultados y se realiza la discusión y conclusiones derivados de estos.

Nuestro conocimiento de 

las circunstancias se ha 

incrementado, pero nuestra 

incertidumbre, en lugar de 

haber disminuido, ha au-

mentado. La razón de esto 

es que no ganamos todas 

nuestras experiencias a la 

vez sino poco a poco. 

Carl Philipp Gottlieb von 
Clausewitz.
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Objetivos

Objetivo General

Examinar las tendencias de investigación del neuromarketing en rela-
ción a los negocios internacionales.

Objetivos Específicos

• Identificar las tendencias de investigación de neuromarketing con 
relación a los negocios internacionales.

• Analizar los clústeres de investigación en el campo de neuromarke-
ting y negocios internacionales a partir de un enfoque bibliométrico.

• Describir la relación de las tendencias de neuromarketing con los 
negocios internacionales.

Revisión de Literatura
El término de neuromarketing no habría sido utilizado hasta aproxima-

damente el año 2002, donde se consideró el uso de la neurociencia para la 
evaluación de las respuestas de los consumidores a los estímulos (Lewis & Bri-
dger, 2005). Sin embargo, desde 1990 se han utilizado las neuroimágenes -re-
sultantes de la exposición a productos, marcas y otros estímulos- con el fin de 
entender el subconsciente de los consumidores (Schneider & Woolgar, 2015).

El neuromarketing entonces, es el campo disciplinario donde se estudia 
el cerebro y se relaciona con el marketing para poder resolver la pregunta: ¿qué 
es lo que conduce a un consumidor a tomar una decisión de compra? (Stanton 
et al., 2017). A pesar de los numerosos aportes que presenta esta ciencia, se si-
guen teniendo limitaciones donde Quiñones (2010), las relaciona a los elevados 
costos incurridos por la empresa, tamaños de muestra pequeñas, su interpre-
tación científica donde no existen estándares y parámetros comparables y a la 
ética, ya que por su naturaleza invasiva, los participantes de estas investigacio-
nes desconfían del uso de los datos obtenidos y crea “pérdida de conciencia del 
consumidor de forma involuntaria” (Quiñones, 2010, p. 104).

Pese a lo anterior, las neurociencias y métodos científicos comienzan a 
tener mayor impacto en el mundo actual de los negocios y la economía al tra-
tarse del estudio de los procesos biológicos que influyen en la toma de decisio-
nes de las personas influidos por los sentidos y la memoria (Hsu & Yoon, 2015).

Por otro lado, según Calof & Beamish (1995, p. 116), la internacionalización 
es “el proceso de adaptación de las operaciones de las empresas (estrategia, es-
tructura, recursos, etc.) a entornos internacionales” y sus primeras investigacio-
nes se iniciaron en los años 50 debido al aumento por el interés de actividades 
internacionales dentro de la economía (Khojastehpour & Johns, 2014).
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El concepto de internacionalización recientemente ha sido relacionado con 
el marketing y las estrategias que se deben implementar en el posicionamiento 
de las empresas, ligados a una globalización ascendente la cual rompe barreras 
y distancias culturales. La creciente tendencia a la implementación de tecnolo-
gías y mejoras en las comunicaciones ha significado la explotación y exploración 
de estas para adquirir nuevos conocimientos que beneficien a los negociadores 
internacionales, puesto que un mejor entendimiento del comportamiento huma-
no significa nuevas oportunidades de satisfacer las necesidades del mercado.

La intención es permitir una mejor visión del vínculo entre las variables de 
la investigación, y, así destacar la importancia de los aportes e interconexiones de 
las ciencias. Por consiguiente, el estudio se centra en un análisis bibliométrico 
de las tendencias del neuromarketing conectado a los negocios internacionales, 
donde se asocian directamente ambas variables dentro de una misma publicación.

Marco Teórico
El término neurociencias nace en el año 1960, como un área multidis-

ciplinaria de ciencias conductuales -centradas en la actividad neuronal- y no 
conductuales -enfocadas en el sistema nervioso- trabajando en conjunto con 
una sola meta: entender la estructura y la función normal y anormal del sis-
tema nervioso. A partir de esto, se crea entonces una nueva idea de la mente 
humana, donde la ciencia aporta conocimientos necesarios para comprender 
las funciones nerviosas, especialmente las que son inherentes a la especie hu-
mana; es decir, las funciones mentales superiores y así, comprender los facto-
res que nos moldean como individuos (Portellano, 2005).

No obstante, los beneficios que resultan de esta exploración para el en-
tendimiento del ser humano, son opacados por las dudas de aspecto ético que 
surgen por lo invasivo de los procedimientos y la preocupación y desconfianza 
generada por la utilización de los datos obtenidos. Es así como también se ge-
nera controversia en el posible mal uso de las neuroimágenes y en el poder que 
obtiene la ciencia al llegar a descifrar el misterio del ser humano y su capaci-
dad neuronal. Asimismo, emergen incertidumbres en cuanto a los retos en el 
análisis y estandarización de los resultados, la medición de variables explora-
das por las herramientas neurocientíficas y cómo estas se deben interpretar de 
manera científica (Egrie & Bietsch, 2013).

Aportes Neurocientíficos al Marketing

Las herramientas neurocientíficas miden la actividad cerebral de los con-
sumidores mientras son expuestos a diferentes estímulos de marketing -publici-
dad, productos o marcas-, y a su vez, la actividad cerebral es medida por la inten-
sidad y localización en el cerebro a través de imágenes por resonancia magnética 
funcional (IRMf) y electroencefalograma (EEG), entre otros (Javor et al., 2013).

Arrinconarse en una esqui-

na es una pésima estra-

tegia porque no deja lugar 

para correr. Pero es genial 

porque nos obliga a luchar. 

Jarod Kintz.
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Ahora bien, según la localización y la intensidad, los neurólogos han 
logrado determinar qué partes del cerebro son activadas a causa de estos es-
tímulos, concluyendo qué genera efectos negativos o positivos para el sujeto 
de estudio. Es a partir de esta experiencia que las neurociencias y la merca-
dotecnia se fusionan para deducir, desde la perspectiva del consumidor, la 
efectividad de los factores decisivos en el comportamiento de este (Javor et 
al., 2013).

La alianza entre ambas disciplinas surge además por la inexactitud de 
los consumidores al brindar opiniones acertadas sobre lo que se cuestiona 
respecto a los productos o servicios con los que interactúan. Esto crea una 
fiabilidad en el estudio de la actividad cerebral, convirtiéndose en una de las 
principales herramientas para las investigaciones de mercados llevadas a 
cabo por las organizaciones, debido a que obtienen resultados más precisos 
acerca del comportamiento humano relacionado a los negocios, pudiendo ser 
comprendido de forma asertiva al no verse involucradas una gran cantidad de 
variables subjetivas de cada participante como falta de comprensión, actitud 
e interpretación (Lee et al., 2007).

Aplicación del Neuromarketing en los Negocios Internacionales

Al neuromarketing ser una disciplina producto de la unión del marke-
ting y las neurociencias, surgen diferentes definiciones que pretenden abar-
car en su totalidad la convergencia de las mismas. Entre las definiciones más 
destacadas se encuentran la “comprensión de cómo nuestros cerebros fun-
cionan para mejorar nuestra comercialización y nuestros productos” (Dooley, 
2011) y “Estudios del cerebro sobre la comprensión del patrón inconsciente 
que rige el proceso de compra.” (López, 2007, p.32).

El campo de aplicación del neuromarketing en los negocios internacio-
nales, se ve relacionado a la creación de innovación y estrategias de merca-
deo que sean verdaderamente ventajosas al entender el comportamiento y la 
toma de decisiones de los consumidores. Esto con el fin de crear confianza y 
posicionarse en la mente de los consumidores partiendo de una segmenta-
ción oportuna, basada en ciertos patrones de actividad cerebral que indiquen 
la viabilidad de la propuesta en el mercado.

Tomando en cuenta que los negocios internacionales estudian la rela-
ción entre la historia, política, entorno social y cultural de los países, el neuro-
marketing se convierte en una herramienta que permite dar a conocer resul-
tados más precisos con respecto a la toma de decisiones de los consumidores 
que son influenciados por los factores anteriormente mencionados (Nebreda, 
1992). No obstante, esta herramienta no ha sido explotada en ámbitos inter-
nacionales, por lo que no se encuentran casos en donde el neuromarketing 
haya sido utilizado para una entrada efectiva en el comercio internacional.

Ellos no están funcionando 

de forma sincronizada. Tra-

bajar sobre la misma cosa 

al mismo tiempo no es tan 

eficaz como hacerlo juntos, 

al tiempo y con la misma 

estrategia.

Reggie Joinner.
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Dentro de la comercialización, se llevan a cabo investigaciones para realizar 
de forma eficiente el intercambio entre quienes ofrecen el producto y quienes lo 
demandan. Es por esto, que la mayoría de investigaciones se centran en el consu-
midor, y en responder ¿qué quieren los consumidores? para tomar una decisión de 
compra. Para ello, los investigadores utilizan diferentes herramientas y métodos 
científicos con el fin de encontrar la información más acertada (Javor et al., 2013).

La tecnología ha hecho posible que ciencias que antes no se interco-
nectaban, se unieran y proporcionarán nuevas herramientas de investigación, 
logrando así un avance en la recolección de información para comprender el 
comportamiento del consumidor. Esta tendencia ha dado lugar a la incorpo-
ración de la neurociencia y la comercialización, creando un nuevo sub-campo 
en busca de respuestas llamando Neuromarketing, a la disciplina derivada 
de los campos de la economía, psicología, biología y medicina, que propone 
nuevos métodos cualitativos y cuantitativos de análisis (Javor et al., 2013).

Tendencias de investigación de neuromarketing y su relación  
a los negocios internacionales

En la actualidad, las empresas se han visto beneficiadas por la utiliza-
ción del neuromarketing y los estímulos que este conlleva en sus consumido-
res. Gracias a las diferentes herramientas tecnológicas, ahora las empresas 
son capaces de incrementar su ventaja competitiva en el mercado al tener un 
amplio conocimiento de los criterios en la toma de decisión del ser humano y 
de las metodologías que permiten mejorar la percepción de los consumidores 
hacia lo ofrecido, impactando positivamente a la organización (Díaz, 2007).

Las tendencias de investigación de neuromarketing y los negocios in-
ternacionales hasta el momento, muestran una frecuencia y relación entre 
palabras y frases donde predominan el comportamiento del consumidor y la 
investigación de mercados por medio de herramientas neurocientíficas y es-
trategias relacionadas a neuromarketing. Sin embargo, tal y como se mues-
tra en la Tabla 1, no hay certeza de artículos que relacionen la utilización del 
neuromarketing con el proceso de internacionalización de las empresas u 
otras sub-áreas dentro de los negocios fuera de efectos publicitarios.

02

Fotografía.

Fuente, Universidad El Bosque 
Banco de imagenes, shutterstock 
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No Tema Palabras 
Frases Clave Coherencia Frecuencia Casos % Casos

3

Investigación  
de Mercado:
Comportamiento 
del Consumidor

Consumidor; 
Comportamiento; 
Psicología; 
Mercadotecnia; 
Decisión; Producto; 
Estímulos; 
Investigación; 
Investigación 
de Mercado; 
Comportamiento 
del Consumidor

0,428 338 103 95.37%

5
Investigación  
de Mercado:
Neurociencas

Neurociencias; 
Investigación; 
Negocios; 
Neuromarketing; 
Ética; Gestión; 
Organizacional; 
Neuroeconomía; 
Investigación 
de Mercado; 
Investigación de 
Neuromarketing

0,414 346 99 91.67%

2

Investigación  
de Mercado:
Herramientas 
Comercaintes 

Herramientas; 
Especialistas 
en Marketing; 
Proceso; EEG; 
Estimulo; 
Neuromarketing; 
Investigación de 
Mercado

0,370 139 91 84.26%

1

Investigación  
de Mercado:
Imágenes 
cerebrales

Proyecciones 
de Imagen; 
Neuroimágenes; 
FMRI; Cerebro; 
Compra; imágenes 
Cerebrales

0,389 158 66 6.11%

4
Investigación  
de Mercado:
Psicológico

Preferencias; 
Fisiológico; 
Compra; Marca; 
Neurofisiológicos; 
Producto;

0,345 76 50 46.30%

Fuente: Elaboración propia, (2018)

01 Tabla

Modelado por Temas 
de Investigación
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En los últimos años, los artículos publicados y encontrados para la inves-
tigación han abarcado nuevas teorías donde las herramientas neurocientíficas 
aportan al neuromarketing y a los negocios internacionales, enfocados en la pu-
blicidad de productos y servicios, así como en la toma de decisión en la compra 
final de los consumidores. Pese a esto, las investigaciones fallan en conectar di-
rectamente el neuromarketing con los negocios internacionales y las estrategias 
enfocadas en el sub-área correspondiente a la internacionalización de las empre-
sas. Estas estrategias podrían basarse en el estudio de estímulos referentes a las 
culturas globales y la respuesta que estas experiencias, realizadas por medio de 
neuromarketing, podrían significar para las empresas en la introducción a nue-
vos mercados.

Método

Tipo de investigación

Esta investigación es de tipo descriptivo analítico puesto que se busca 
identificar y manifestar los componentes que permitirán la asociación de las 
variables de investigación, las cuales son: el neuromarketing y la internaciona-
lización. Para tal fin se realiza un enfoque mixto, llevando a cabo una descrip-
ción de fenómenos, estableciéndose suposiciones causadas por la evaluación 
de estos, y se proponen observaciones para generar ideas gracias a la recolec-
ción de datos, para así realizar deducciones por medio de comparaciones entre 
ambas variables.

Población y muestra

La investigación se realizó con una muestra compuesta por 200 artículos 
científicos, de los cuales 181 pudieron ser utilizados para el análisis bibliomé-
trico, desde filtros delimitados por idiomas y accesibilidad. Estos artículos fue-
ron publicados entre el año 2000 y 2017, y fueron posteriormente analizados 
por medio de QDA Miner a partir de: autores, año de publicación, citación, re-
vistas, cocitación, palabras clave y resúmenes.

Método y técnicas de recolección de información

Al tratarse de una investigación con enfoque mixto, se recolecta la infor-
mación por medio de diferentes técnicas para la realización de un mejor análi-
sis de las variables.

Dicho esto, se realiza un estudio utilizando bibliometría, la cual se puede 
definir como “una subdisciplina de la cienciometría que proporciona información 
sobre los resultados del proceso investigador, su volumen, evolución, visibilidad y 
estructura.” (Escorcia, 2008. p. 13). Así mismo, se realiza un análisis de contenido 
con la utilización de 50 artículos Open Access.

Deje siempre una salida, 

a menos que usted quiera 

saber realmente lo duro 

que un hombre es capaz 

de luchar cuando no tiene 

nada que perder.

Robert Jordan.
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Para la realización del objetivo principal de la investigación, donde se pre-
tende encontrar clústeres de investigación, se realiza una búsqueda utilizando 
como palabras clave “Neuromarketing” y “Business” en la base de datos Sco-
pus. De esta búsqueda resultan 181 artículos Open Access que son introducidos a 
QDA Miner y posteriormente a Wordstat, software especializado en el análisis de 
contenido de forma cuantitativa y cualitativa respectivamente para la obtención 
de resultados.

Plan de análisis de datos

Para el análisis de datos, los mecanismos de recolección utilizados son 
softwares creados para extracción de temas de forma eficaz y rápida –Words-
tat-, para análisis cualitativo de textos y la organización de estos -QDA Miner- y, 
para el manejo de las fuentes y de información en general -Zotero-.

Resultados
La influencia del neuromarketing en los negocios internacionales ha ge-

nerado textos en los cuales se teoriza y afirma los beneficios que el conoci-
miento del poder decisivo en el ser humano tiene en las organizaciones. En 
la Figura 1 se evidencia el incremento en la publicación de artículos a partir 
del año 2000 donde se relaciona el neuromarketing con distintas sub-áreas 
de los negocios internacionales, directamente relacionadas a la publicidad, el 
comportamiento del consumidor y a otras experiencias en las que se mide la 
eficacia de la utilización de estímulos para la toma de decisión final de estos.

01 Figura

Documentos Publicados - 
Neuromarketing & Negocios 
Internacionales. Años 2000 al 2017. 
Fuente: Elaboración propia, (2018)
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A pesar de haber seleccionado como rango de años a investigar desde el 
año 2000 al 2017, las investigaciones en las que se emplea el neuromarketing 
para la planeación de estrategias empresariales comienzan a publicarse a partir 
del año 2006. Con la aparición de nuevas herramientas tecnológicas y la accesi-
bilidad que las empresas tienen a estas, los artículos presentan una tendencia 
positiva hasta la actualidad, donde estos demuestran y aseveran los beneficios 
del neuromarketing en las diferentes sub-áreas de los negocios internacionales 
y el impacto que estas tienen en el posicionamiento de marcas de las empresas.

A partir de la búsqueda de investigaciones entre el año 2000 y 2017, las 
publicaciones bibliográficas referentes a temas de los negocios internacionales 
y el neuromarketing demostrarían avances en las experiencias y la interacción 
entre los consumidores y los estímulos que afectan la toma de decisión final de 
compra en estos. Como se evidencia en la Figura 2; Estados Unidos, Reino Unido 
y Alemania sobresalen en la cantidad de documentos publicados en este rango 
de tiempo. Por otro lado, las principales áreas con más publicaciones realizadas 
con respecto a estos temas son; negocios y gerencia (48,7%), economía (26,1%), 
ciencias sociales (20,5%) y psicología (17,2 %).

Estados Unidos

Reino Unido

Alemania

España

Italia

Rumania

Turquía

Australia

Brasil

Canadá

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
02 Figura

Documentos Publicados por País, 
Años 2000 al 2017.  

Fuente: Elaboración propia, (2018)

Entre el año 2006 y el 2017 no se encontraron artículos donde se relacione 
directamente el neuromarketing con los negocios internacionales; sin embargo, 
sí existen artículos donde se relaciona el neuromarketing con sub-áreas de los 
negocios internacionales principalmente con: el comportamiento de los consumi-
dores, con un 86,7%; seguido por las experiencias neurocientíficas, con 74,44%; 
publicidad con un 51,67% y la ética con 38,9%.

Documentos
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Al analizar los datos de clúster demostrados en la Figura 3 desde un 
enfoque bibliométrico, no se encontraron resultados correlacionados directa-
mente entre el neuromarketing y los negocios internacionales. Se determina 
que la agrupación de los términos relacionados es significativamente amplia, 
y si bien neuromarketing y business se encuentran dentro del mismo grupo, 
estas se encuentran a una distancia importante en la que no se demuestra un 
link directo entre ellas.

Pese a esto, las áreas donde se descubrió tendencia con relación más 
estrecha en el análisis de datos corresponden a neuromarketing, marketing y 
neurociencias. En la Figura 4, se comprueba nuevamente que en los artículos 
analizados existe una frecuencia mayor de citación en temas relacionados 
a neurociencias, el consumidor, su comportamiento y el marketing, demos-
trando de esta forma el vacío bibliométrico anteriormente mencionado donde 
el neuromarketing no respalda a los negocios internacionales y su proceso 
de internacionalización.

Comportamiento

Consumidor

Cerebro

Marketing

Neuromarketing

Investigación

Neurociencia

Negocios

Ética

Marketers

Herramientas

Marca

Producto
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Proceso
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Imágenes

Neuroimágenes

EEG

Estimulos

Fisiológico
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Compra
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Clústeres Neuromarketing  
y Negocios Internacionales.  
Fuente: Elaboración propia, (2018)
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Discusión
Los datos recolectados a partir de la minería de textos indican que en 

cuanto a publicaciones bibliográficas referentes a los negocios internacionales 
y el neuromarketing, estas se han enfocado en la utilización de herramientas 
neurocientíficas para relacionar al neuromarketing con sub-áreas de los ne-
gocios internacionales orientadas en la toma de decisión de los consumidores 
para acertar en la creación de sus necesidades. Sin embargo, las tendencias 
de investigación han evolucionado de utilizar el neuromarketing como herra-
mienta para efectos comerciales, a utilizar las neurociencias, para procesos 
organizacionales relacionados a los gerentes; donde se estudia cómo su estilo 
de liderazgo afecta la productividad de las empresas e iniciando así, artículos 
que podrían ser beneficiosos en la internacionalización de las organizaciones.

Por tal razón, la investigación tiene como objetivo principal el análisis 
general sobre las tendencias de investigación del neuromarketing y los nego-
cios internacionales, con los que se pretende crear la agrupación de áreas que 
determinaría la estructuración de las empresas y así, garantizar estrategias 
precisas para el proceso de internacionalización, las cuales no han sido respal-
dadas por la desunión encontrada entre las variables de investigación

Adicionalmente, surgió la limitación referente al manejo de una base de 
datos (Scopus) donde, a pesar de ser una de las más grandes en la actualidad, 
fueron excluidos artículos que podrían contener una relación directa y no se 
tuvieron en cuenta para esta investigación. Debido a esto, para responder con 

04 Figura

Escalamiento Multidimensional  
Frecuencias de citación. 

Fuente: Elaboración propia (2018)

Marca

Compra

Fisiológico

Producto

Proceso

FMRI

Decisión

Neuroimagenes

Imágenes
Cerebro

Marca

Marca

Marketing

Estimulos EEG

Marketing

Negocios

Neurociencias

Neuromarketing

Herramientas

Preferencia

Investigación

Ética



V o l .  2 4  -  N o .  0 2  e n e r o  -  m a r z o  2 0 1 9 .

mayor precisión el objetivo principal referente a las tendencias de investigación 
en neuromarketing y los negocios internacionales, futuros estudios tendrán 
que realizar la búsqueda de las variables en otras bases de datos y así, garan-
tizar que los resultados no sean sesgados.

Conclusiones
Las investigaciones referentes a los negocios internacionales y su rela-

ción con el neuromarketing se han enfocado en establecer patrones de com-
portamiento en los consumidores por medio de la interacción de estos con estí-
mulos que pretenden describir la experiencia, desde el punto de vista cerebral, 
para la toma final en disposiciones de compra.

Esta ha sido la tendencia desde el año 2006, donde surgen las primeras 
publicaciones dentro de los sub-campos de los negocios internacionales como 
la publicidad, la mercadotecnia y la creación de estrategias implementadas 
para la percepción de marcas. La relación que existe entre neuromarketing 
y sub-áreas de negocios internacionales permite la creación de clústeres de 
textos en donde no se evidencia concordancia con las organizaciones y sus pro-
cesos de internacionalización como tal.

Si bien el neuromarketing ha sido utilizado como la base en el proceso de 
planeación de departamentos publicitarios dentro de una empresa, la investi-
gación conlleva a la posibilidad de ampliar el campo de estudio enfocado en los 
beneficios que el neuromarketing implicaría en toda la organización; involu-
crándose en proyecciones futuras de internacionalización, los efectos positivos 
de emplear esta ciencia para mejorar el posicionamiento dentro de esta y los 
estudios que podrían resultar de analizar el comportamiento de los altos man-
dos relacionada a la efectividad y productividad de los empleados influenciado 
por contrastes culturales actualmente incomprendidas por los diferentes de-
partamentos y equipos de trabajo entre la organización.

Los resultados de este estudio indican que las futuras investigaciones 
deben enfocarse en la utilización de las neurociencias como herramienta para 
no sólo conocer los procesos de  toma de decisiones de los consumidores, sino 
para asimismo reconocer la planeación que las organizaciones deberían po-
seer para mejorar su ventaja competitiva y el impacto que esta ciencia podría 
generar en la proyección y creación de estrategias respaldadas por la eviden-
cia neurológica o actividad cerebral en los consumidores fuera y dentro de 
las empresas.

Deje siempre una salida, 

a menos que usted quiera 

saber realmente lo duro 

que un hombre es capaz 

de luchar cuando no tiene 

nada que perder. 

Robert Jordan.
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R e f l e x i o n e s

Marketing social y cambio en las actitudes, 
conocimientos e intención comportamental 
frente a la higiene hospitalaria

Natalia Franco Chacón1 y Daniela Alejandra Romero Pardo2

Resumen
El propósito de este artículo es examinar el efecto de la campaña “Mar-

keting Social en la Clínica del Country” en las actitudes, los conocimientos y 
la intención comportamental frente a medidas de higiene hospitalaria. En el 
entendido de que el marketing social es un derivado del marketing tradicional 
cuyo objetivo es “actuar como agente para influir en la adopción de informa-
ción que beneficie a la sociedad” (Días, 2008). En ese orden de ideas, el pre-
sente artículo busca examinar si el involucramiento de los participantes con 
la campaña publicitaria modifica la efectividad de la intervención.

Metodología: La intervención o fase experimental realizada se basó en 
una campaña para la promoción de salud de la Clínica El Country, enfocada 
en pacientes y visitantes. Se utilizaron tres campañas relacionadas con las 
conductas de: lavado de manos, uso de tapabocas y desinfección del teléfono 
celular. Se aplicaron 40 encuestas a estudiantes de la Facultad de Ciencias 
Económicas y Administrativas de la Universidad El Bosque (seleccionados 
por conveniencia), antes y después de ver las piezas publicitarias. Se con-
formaron dos grupos de acuerdo con el nivel de participación en la campaña 
publicitaria (bajoinvolucramiento: n= 20 y alto involucramiento: n=20). Se usó 
análisis de varianza, que permite determinar las tendencias de las medias de 
dos poblaciones (alto y bajo involucramiento), mixtos 2x2 con medidas repe-
tidas en el segundo factor para determinar si la exposición a la campaña tuvo 
efectos significativos en las actitudes, conocimientos e intención comporta-
mental, y si el involucramiento con la campaña influyó en la efectividad de 
la intervención.

Hallazgos: Los resultados mostraron que tras la exposición a la campa-
ña de medida de higiene hospitalaria las actitudes, conocimientos e intención 
de los participantes son más favorables. Además, los efectos en las actitu-
des, conocimientos e intención del marketing social, fueron mayores a mayor 
involucramiento de los participantes. A partir de los resultados de investi-
gación, se puede afirmar que el uso del marketing social como estrategia 
organizacional puede modificar efectivamente los principales determinantes 
cognitivos de los comportamientos en salud.

Implicaciones prácticas: Las implicaciones prácticas del estudio no se 
limitan al área de la salud, sino que se extienden a los actores internos y 
externos que pueden contribuir con los objetivos de las organizaciones, in-

1.  Estudiante del Programa 
Administración de Empresas.

2.  Estudiante del Programa 
Administración de Empresas.
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fluyendo en la adquisición, reafirmación o cambio de conocimientos, hábitos, 
actitudes, creencias, comportamientos y políticas sociales, para mejorar y 
desarrollar integralmente la calidad de vida de las personas y el bienestar en 
las organizaciones.

Implicaciones sociales: El presente estudio aporta a la vida cotidiana de 
las empresas, promoviendo tanto las causas sociales específicamente en el 
área de salud, como los principios básicos de salud y aportando a la vida de 
los consumidores.

Originalidad/Valor: Este artículo evalúa el efecto de una campaña de 
marketing social en salud en variables determinadas; actitud, conocimiento 
e intención, con mediciones antes y después que permiten conocer el cam-
bio frente a dichas variables de consumidores seleccionados en este caso 
por conveniencia.

Palabras claves: Marketing Social; Actitudes; Conocimientos: Intención; 
Involucramiento.

Key Words: Social Marketing; Attitude; Knowledge; Engagement; Intention.

El propósito de este estudio experimental es examinar la efectividad 
una campaña de promoción de la salud, enfocada en cambiar las actitudes y 
la intención comportamental frente distintas medidas de higiene hospitalaria 
(lavarse las manos, usar tapabocas y desinfectar el celular cuando se vista 
un hospital). La investigación se realizó en una muestra compuesta por 40 
estudiantes de la Facultad de Ciencias Económicas y Administrativas de la 
Universidad El Bosque, seleccionados por conveniencia.

De acuerdo con la teoría de la Acción Razonada, (de ahora en adelante 
TAR), propuesta por (Fishbein & Ajzen, 1980), las actitudes son una evalua-
ción subjetiva o disposición frente a un objeto o acción. El modelo tripartito 
de Rosenberg y Hovland (1960), plantea que las actitudes personales están 
constituidas por tres tipos de respuesta: cognitiva, afectiva y conductual. En 
primer lugar, la respuesta cognitiva es la representación de los pensamientos 
o ideas de las personas sobre el objeto de actitud. Las respuestas cognitivas 
se clasifican como verbales y no verbales. Una respuesta verbal es demostra-
da por las creencias sobre el objeto de la actitud; una respuesta no verbal es 
observable en el comportamiento. La respuesta afectiva es aquella que está 
relacionada con los sentimientos de una persona hacia el objeto de la acción. 
Por último, la respuesta conductual, tiene que ver con lo que la persona hace 
(Rodríguez, 2007).

Por último, la intención conductual representa la inclinación subjetiva a 
involucrarse en un comportamiento. La TAR establece que la intención con-
ductual es el determinante más próximo del comportamiento. Es una medida 

Cada paso en la vida no es 

más que parte de un juego. 

Cada pieza es necesa-

ria, pero si usted no sabe 

controlar el juego, entonces 

usted se convierte en una 

de las piezas que han de 

ser sacrificadas. 

Lionel Suggs.
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de la decisión o intención de la persona para realizar una acción específica en 
un contexto determinado. La fuerza de la intención comportamental también 
es una medida de la perseverancia y compromiso del sujeto con la ejecución 
de la conducta.

El marketing social se puede definir como: “aquel que hace una organi-
zación sin fines de lucro o gubernamental para promover una causa” (Kotler 
& Keller, 2012, p. 638), en este caso una causa relacionada con la salud. La 
toma de decisiones de los consumidores se define como: “el grado significa-
tivo de involucramiento y procesamiento activo que un consumidor sigue para 
responder a un estímulo de marketing” (Kotler & Keller, 2012, p. 173).

En la literatura académica, varios autores concuerdan en que hay una 
alta confusión acerca de las definiciones y el valor agregado que las campa-
ñas de marketing social traen en la promoción a la salud (Wood, 2011). El tér-
mino ‘marketing social’ puede ser confuso para los encargados de formular 
políticas en salud, en particular, con el masivo conocimiento de los medios 
de comunicación. A la luz de la formulación de políticas es necesario enfocar 
la teoría de marketing social en proporcionar mejores servicios sin fines de 
lucro para el bien público (Donavan, 2012). Además, la planificación de mar-
keting social puede ser limitada por la excesiva dependencia de las tácticas 
de marketing comercial y por el exceso de énfasis en el cambio de comporta-
miento individual (Hastings, 2011).

Por lo anterior, se puede afirmar que existe un vacío en la literatura en 
la evaluación de la efectividad de las campañas de marketing social. Además, 
debido a la escasa exposición de la población colombiana a campañas de mar-
keting de esta índole, es interesante seleccionar bogotanos como población ob-
jeto de la investigación.  El estudio será realizado evaluando las campañas de 
Marketing social que realiza la Clínica del Country. Esta institución “busca par-
ticipar como un ciudadano corporativo en beneficio de la comunidad” (Country, 
2016), permitiendo que la clínica tenga un enfoque socialmente responsable, 
comprometido con fundaciones y siendo una entidad significativa en la vida de 
sus clientes, buscando permanentemente formas de ayudar y marcar vidas.

Además, a través de las campañas de promoción de salud del área de 
pediatría, se logrará determinar si la planeación y objetivos de la campaña 
realmente concuerdan con sus resultados. Por otro lado, se identificarán los 
errores que se cometen con frecuencia en el desarrollo de estrategias de 
marketing social. “Lamentablemente, la promoción de la salud y el marke-
ting social también tienen en común la tendencia a ser malinterpretados e 
infravalorados. Ambos pueden sufrir de ejemplos pobres en su práctica que 
se generalizan para criticar y condenar su acercamiento entero” (…) Ejemplos 
de programas de promoción de la salud mal ejecutados se utilizan para argu-
mentar que la promoción de la salud es ineficaz (Blair & Paris, 2009).

Un hombre puede plantar 

un árbol por un sinnúmero 

de razones. Tal vez a él le 

gusten los árboles; tal vez 

quiere un refugio; o tal vez 

él sabe que algún día nece-

sitará leña.

Joanne Harris.
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El presente documento, puede contribuir a informar a las empresas so-
bre el valor agregado que las campañas de marketing social, debido a que 
actualmente se le da una importancia insuficiente. La evaluación de la inter-
vención objeto de este estudio puede ser un punto de referencia para orga-
nizaciones de todas las áreas para diseñar campañas más efectivas para la 
modificación del comportamiento y para desarrollar programas y servicios 
enfocados en reducir las desigualdades en salud, “aprovechando los mode-
los teóricos y los principios de una práctica efectiva de promoción de salud” 
(Blair & Paris, 2009).

Se ha encontrado que “el marketing social tiene un considerable poten-
cial para aumentar la eficacia en el trabajo del mejoramiento de la salud, con 
la intención de que se fundamente en principios básicos de promoción a la 
salud” (Blair & Paris, 2009). Este documento contribuirá a que las compañías 
busquen mejorar continuamente sus campañas de esta índole con el fin de 
informar a la comunidad, acceder a información que aporte al bienestar social 
e individual, y al exponer a los consumidores a contenido que contribuya a su 
desarrollo personal y profesional. Adicionalmente, este escrito ayudará en la 
toma de decisiones del consumidor, ya que “integrar el enfoque de marketing 
social significa no partir de “vender los beneficios”, sino ganar una compren-
sión contextual más profunda y una “perspicacia” en la vida de las personas 
que luego se utiliza como base para crear soluciones” (Blair & Paris, 2009).

Objetivos

Objetivo general

Examinar el efecto de la campaña “Marketing social en la Clínica del 
Country” en los determinantes comportamentales de la higiene hospitalaria.

Objetivos específicos

1. Examinar el efecto de la campaña “Marketing social en la Clíni-
ca del Country” en las actitudes frente a las medidas de higie-
ne hospitalaria.

2. Examinar el efecto de la campaña en los conocimientos frente a las 
medidas de higiene hospitalaria.

3. Examinar el efecto de la campaña en la intención de cumplir con las 
medidas de higiene hospitalaria.

4. Examinar si el involucramiento con la campaña influye en la efectivi-
dad de la intervención.

Con demasiada frecuencia, 

un modelo exitoso de 

nuevos negocios se 

convierte en el paradigma 

a seguir de empresas que 

no son lo suficientemente 

creativas para inventar el 

suyo propio.

Gary Hamel.



V o l .  2 4  -  N o .  0 2  e n e r o  -  m a r z o  2 0 1 9 .

Hipótesis
1. Las actitudes de los participantes frente a las medidas de higiene 

hospitalaria serán más favorables después de la exposición a la 
campaña “Marketing social en la Clínica del Country”.

2. Los conocimientos de los participantes sobre a las medidas de higie-
ne hospitalaria serán mayores después de la exposición a la campa-
ña “Marketing social en la Clínica del Country”.

3. La intención de los participantes de cumplir con las medidas de 
higiene hospitalaria será mayor después de la exposición a la cam-
paña “Marketing social en la Clínica del Country”. 

4. Los efectos del marketing social en las variables criterio (Actitudes, 
conocimiento e intención) serán mayores a mayor involucramiento 
de los participantes con las publicidades.

Marco Teórico
La Teoría de la Acción Razonada (TAR) resalta que “el cambio de una 

conducta específica es determinado principalmente por la fuerza de las in-
tenciones personales de ejecutar esa conducta” (Ajzen & Fishbein, 1980). A 
su vez, la intención comportamental puede variar dependiendo de dos facto-
res: la actitud personal hacia el desempeño de la conducta, las normas sub-
jetivas y conocimientos del individuo acerca de la conducta (Mosquera, 2003).

Adicionalmente, la TAR se relaciona con las teorías del comportamiento 
planeado, en la que las actitudes se definen como una función de las creen-
cias conductuales. En otras palabras, la TAR contempla que la ejecución de 
una conducta implica una evaluación de sus resultados específicos, que de-
termina la intención comportamental (Mosquera, 2003). La TAR ha sido am-
pliamente utilizada en los campos de la psicología del consumidor, el marke-
ting, la administración de negocios, la psicología social y la salud.

Por su parte, el modelo tripartito de las actitudes afirma que las actitu-
des tienen tres componentes centrales: el cognitivo, enfocado en opiniones y 
creencias; el afectivo, referente a sentimientos positivos o negativos relacio-
nados con el objetivo de cambio de actitud; y el componente cognitivo-con-
ductual, que se enmarca en la intención de llevar a cabo una acción (Ballester 
& Asencio, s.f). Las actitudes son un componente de vital importancia en la 
decisión de ejecutar o no un comportamiento. En particular, Rosenberg & Ho-
vland (1960) afirman que la actitud es una predisposición a la respuesta ante 
cierto tipo de estímulos.

Si conoces al enemigo y te 

conoces a ti mismo, no ne-

cesitas temer el resultado 

de cien batallas. Si te cono-

ces a ti mismo, pero no a tu 

enemigo, por cada victoria 

te espera una derrota.

Sun Tzu.
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La Teoría de la Acción Razonada sostiene que una actitud hacia un ob-
jeto determinado se adquiere automáticamente cuando se aprende a asociar 
dicho objeto con otro, hacia el cual ya se tienen actitudes previas. Por lo tanto, 
las actitudes resultan siendo evaluaciones de las creencias y características 
de un atributo nuevo, y de esa forma, cuando se adquiere una creencia, auto-
máticamente se adquieren actitudes (Ajzen & Fishbein, 1986).

Por otro lado, la toma de decisiones es “la selección de un curso de ac-
ción entre varias alternativas”. Esta decisión puede ser premeditada o no, y se 
puede desarrollar a través de una secuencia lógica de la siguiente manera: 
a) Establecimiento de premisas, b) Identificación de alternativas, c) Evaluación 
de alternativas y d) Elección de una alternativa. Dicha toma de decisiones está 
condicionada por factores internos, y externos, pero comúnmente se tiene en 
cuenta la experiencia acumulada o conocimientos, la experimentación y el aná-
lisis e investigación. (Chairez, s.f.). Así mismo, la toma de decisiones ayuda a 
que la administración de un proceso se pueda planear, organizar, conducir y 
controlar, haciendo posible que la mejor alternativa de los consumidores sea 
valorada. (Canos, Pons, Valero, & Maheut, 2013). En cuanto a los consumidores 
“constituyen el eje principal de cualquier empresa”, y, por lo tanto, deben ser el 
centro de atención de todo producto o servicio (Fernandez & Chao, 2011).

Por su parte, el conocimiento puede definirse como “una determinación 
del sujeto por el objeto”, en donde el conocimiento parte de tres elementos 
fundamentales que son; el sujeto, la imagen y el objeto (Hessen, 1970).

Un concepto de vital importancia en el presente estudio es el marketing 
social, definido como el “diseño, la implementación y el control de programas 
dirigidos a incitar la aceptación de ideas sociales, mediante la inclusión de 
factores como la planeación de producto, precio, comunicación, distribución 
e investigación de mercados”. Además, múltiples autores concuerdan en que 
en busca del beneficio de la sociedad el marketing social se enfoca en cam-
biar actitudes, comportamientos y creencias, con la mirada en que organiza-
ciones no lucrativas diseñen programas que respondan a necesidades de la 
población y aporten a la transformación social (Pérez Romero, 2004).

El marketing social es una tendencia novedosa y reciente, derivada del 
marketing comercial. Aunque su desarrollo incipiente ha cambiado las pers-
pectivas de distintos estudiosos, sigue siendo insuficiente. Forero (2009) afirma 
que solo hasta ahora se está investigando el campo con suficiente profundidad. 
Ahora bien, este autor concuerda en que a pesar de que el marketing social 
pueda llegar a ser una estrategia vulnerable, no podría llegar a afirmar que 
esta no es una herramienta adecuada y efectiva en campañas de promoción de 
la salud. Igualmente, señala que mientras no exista otra teoría lo suficiente-
mente probada y demostrable, el marketing social seguirá siendo la alternativa 
por excelencia para trabajar en la prevención de salud y la enfermedad, con el 
objetivo fundamental de ofrecer una mejor calidad de vida y desarrollo social.

La superioridad numérica 

no tiene ninguna impor-

tancia. En la batalla la 

victoria será para el mejor 

estratega.

Robert Lynn Asprin.
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Kotler y Keller (2012) indican que las comunicaciones integradas en el 
marketing buscan infromar, convencer y generar recordación de marca. Esto 
explica que ya no es suficiente con lanzar un buen producto al mercado con 
un precio adecuado; hoy en día se deben enfocar en las comunicaciones que 
se utilizarán para atraer a los grupos de interés reales y potenciales, sin im-
portar que escoger el medio de comunicación sea difícil (Castro, Gómez, Mo-
nestel, & Poveda, 2014).

En cuanto a la promoción, el marketing social abarca las acciones de 
persuasión que se utilizan para motivar al mercado meta para que adopte 
el comportamiento que se quiere, perteneciendo a la mezcla de mercadeo y 
utilizando las comunicaciones integradas de marketing (Castro, Gómez, Mo-
nestel, & Poveda, 2014).

La teoría de comunicación en salud afirma que “los programas efectivos 
de comunicación en salud identifican y le dan prioridad a la segmentación de 
audiencias, entregan mensajes precisos basados en fuentes científicamente 
veraces y logran llegar a las audiencias a través de canales de comunicación 
familiares” (Mosquera, 2003, p.2). Igualmente, Mosquera (2003) recalca que 
los programas de comunicación efectivos deben fortalecerse a través de la 
investigación y participación de la comunidad en donde se aborden elemen-
tos clave como la determinación de la audiencia, el mensaje a transmitir, la 
fuente y el canal.

Finalmente, el involucramiento es un concepto del marketing introdu-
cido por Mitchell (1979), quien lo define a nivel individual como una variable 
de estado interno que indica la cantidad de interés o impulso generado por 
un estímulo o una situación en particular; el cual puede ser de tipo afectivo 
y de tipo cognitivo. (Angulo, 2012). Por otro lado, (Duque & Ramírez, 2014, p. 
170) sugieren que “el involucramiento del consumidor es un tema de estudio 
que ha sido abordado históricamente desde la teoría del Comportamiento del 
Consumidor, en la que predomina la formulación del involucramiento como 
dependiente de factores psicológicos y emocionales”.

Esta investigación combina la TAR con las teorías del marketing social y 
el involucramiento para evaluar la efectividad de una campaña de promoción 
en salud enfocada en las medidas de higiene hospitalaria.

Antecedentes
La Organización Panamericana de la Salud (OPS) se ha destacado en la 

creación de importantes programas de promoción de salud y bienestar. Definió 
promoción de salud como “el proceso de facultar a las personas para que au-
menten el control que tienen sobre su salud y para mejorarla” (Coe, 1998, p. 26).

Así mismo, el marketing social se ha vuelto la estrategia utilizada y 

El verdadero meollo de la 

estrategia es el estratega.

Max McKeown.
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recomendada en los últimos años por la Organización Mundial de la Salud 
(OMS), la Fundación de las Naciones Unidas para la Defensa de la Niñez (UNI-
CEF), y la conferencia de Ottawa para “planear, diseñar ejecutar, controlar y 
evaluar proyectos, programas y campañas de educación en promoción de la 
salud y la prevención de las enfermedades por los resultados positivos y los 
éxitos alcanzados en su aplicación”. (Forero, 2000, p. 1)

Por otro lado, Santana & Porta señalan que el marketing social en la 
salud está emergiendo a lo largo de los años, con el objetivo de incrementar 
la conciencia pública y promover cambios en las conductas de los consumi-
dores. Además, se ha demostrado, que

… los programas de intervenciones están fundamentados en los princi-
pios básicos del marketing social para mejorar la salud pública; tenien-
do en cuenta los siguientes objetivos para poder cumplir con un buen 
estudio: a) programa deberá tener horizonte temporal de actuación a 
largo plazo, b) objetivos enmarcados en los cambios de conducta, c) in-
vestigación de mercados como una fuente de información” (Santana & 
Porta, 2008 , p. 27).

Respecto a las campañas de marketing social basadas en la TAR, en el 
2010 se evaluó una campaña publicitaria de medios de comunicación masiva, 
para promover el espacio libre de humo en México. Su público objetivo eran 
los fumadores y no fumadores. el programa buscaba modificar la norma so-
cial para erradicar el humo en las calles y mostrarles a los consumidores que 
tener un espacio libre de humo de tabaco solo depende de ellos. No obstante, 
la intervención tuvo problemas de diseño debido a la escasez de conocimiento 
sobre la publicidad relacionada con el cigarrillo, el medio ambiente y la salud 
(Villalobos, Ortiz, Trasher, Arrillo, Perez, Cedillo, & Gonzalez, 2010).

Así mismo, (Agudelo & Martínez, 2005) hicieron una investigación enfo-
cada en los conocimientos, actitudes, prácticas y algunas expectativas frente 
a la salud bucal, utilizando medios de comunicación y marketing social. Para 
ello, realizaron una entrevista de 31 preguntas. Se encontró que es importan-
te la utilización de elementos informativos y comunicativos, ya que resaltan 
la importancia de impartir mensajes en campañas publicitarias o entrevistas, 
teniendo como resultado la información vital para la toma de decisiones en 
la prestación de servicios de salud como los gustos, disgustos y preferencias 
de los consumidores. “Así, se constituye un marco de referencia para futuros 
proyectos de intervenciones en poblaciones específicas que involucren alto 
componente educativo y comunicativo” (Agudelo & Martínez, 2005, parr. 1). El 
estudio anterior, demuestra la importancia de mostrar medios publicitarios a 
los consumidores, ya que permite que retengan información nueva y les sea 
útil en el momento de encontrase en diversas tareas cotidianas.

La base de nuestra estrate-

gia de asociación y nuestro 

enfoque: construimos la 

tecnología social. Ellos 

ponen la música.

Mark Zukerberg.
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López-Sáenz y Bustillos (2008) encontraron que el empleo de tácticas 
de influencia afecta a la predisposición a dar dinero y a la cantidad que se 
aportaría. Mostrando que, al impartir información, los consumidores tienden 
a entender y a aplicar todo lo entendido (López-Sáenz & Bustillos, 2008). Su-
cesivamente, otro estudio realizado es por (Martin & Beerli, 2008). tiene como 
objetivo analizar los factores actitudinales que influyen en la predisposición 
hacia la donación de sangre. Los autores encontraron que la “predisposición 
hacia la donación de sangre está influenciada positivamente, por la cantidad 
de información que tiene el donante potencial sobre los requisitos para ser 
donante, etc.; y negativos por inhibidores como el miedo al procedimiento” 
(Martin & Beerli, 2008, p. 27). Este estudio resalta nuevamente que, al brin-
dar información sobre un producto o proceso, los consumidores tienden a 
interiorizar mejor la información, entendiendo su contenido y mejorando sus 
estilos de vida.

Por otro lado, (Aguirre, 2014)   realizó una investigación basada en es-
tudios relacionados con la publicidad, en donde se midieron las variables de 
valor percibido, las cuales incluyen valor de información, entretención e irri-
tación, se experimentó con dos productos a saber; alto y bajo involucramiento 
con la finalidad de ver si hay diferencias en los resultados en las variables de 
estudio. Resaltando que los niveles de involucramiento ayudan a encontrar la 
percepción de las personas en publicidad y los grados de interés que estos 
llegan a tener al ver formatos de publicidad de todo tipo.

De otra manera, se encontró que a pesar que los agentes del merca-
deo social cooperen con el fin de alcanzar cambios sociales en los objetivos 
de cada uno de los estudios, los programas están sujetos a las fuerzas de 
cambio originario del entorno. Sin embargo, “la exploración del entorno del 
marketing social hace posible que los agentes de marketing social puedan 
predecir y anticipar los cambios en el entorno, y con ello adaptarse a tiempo y 
adecuadamente a tales cambios a lo largo del ciclo de vida del estudio” (Kot-
ler & Roberto, 1992, p. 95). Este estudio refleja nuevamente la importancia de 
reconocer el entorno en el que el estudio está situado para poder analizar de 
forma adecuada los aspectos del marketing social, en este caso enfocados en 
la promoción de la salud.

Esta revisión de antecedentes sugiere que a pesar de que existen diver-
sos estudios relacionados a la promoción de la salud a partir del marketing 
social, hay un vacío en el conocimiento sobre la percepción de los consumido-
res, ya que pocos estudios examinan cómo cambian sus cogniciones luego de 
exponerse las campañas de promoción en salud. Igualmente, se encuentran 
pocos estudios experimentales que realicen medidas antes y después, eva-
luando las actitudes y la intención comportamental. Esto demuestra la falta 
de conocimiento sobre la reacción de los consumidores frente a la promoción 
de la salud.

Los buques de gran tamaño 

pueden aventurarse lejos 

de la costa, pero los buques 

pequeños han de permane-

cer cerca de la playa.

Benjamín Franklin.
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Método

Intervención

El presente proyecto pone en ejecución una campaña de promoción de 
salud, en el Área de Pediatría de la Clínica del Country. La campaña se basa en 
tres mensajes publicitarios, dirigidos a los pacientes y visitantes de la Clínica.

01

Campaña lavado de manos, Clínica  
del Country, Bogotá

Fuente: Clínica del Country (2018)

En primer lugar, se encuentra 
la campaña de salud de lavado de 
manos. Esta campaña tiene como 
objetivo informar a las personas que 
con una buena higiene se disminuye 
la transmisión de infecciones. Los 
problemas de higiene en las manos 
son unas de las principales causas 
de las enfermedades en niños. Los 
gérmenes se trasmiten al contacto 
directo de las manos de la persona 
con cualquier objeto, ocasionando 
el paso de estos microrganismos a 
personas sanas y/o vulnerables, di-
fundiendo procesos infecciosos.

La segunda campaña hace re-
ferencia a la importancia del uso de 
tapabocas. Una de las principales vías 
de transmisión de las infecciones res-
piratorias es en el contacto de perso-
nas enfermas con los fómites (gotas 
de saliva), que la persona transfiere 
al ambiente o a las personas al ha-
blar, toser o estornudar, causando el 
consiguiente paso de los microorga-
nismos, que son inhalados por otros, 
iniciando procesos infecciosos respi-
ratorios. El uso del tapabocas permi-
te controlar este problema, siendo un 
elemento trascendental en las medi-
das de prevención de procesos infec-
cioso-respiratorios.

02

Campaña uso de tapabocas, Clínica 
del Country, Bogotá

Fuente: Clínica del Country (2018)
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La tercera campaña hace refe-
rencia a los microorganismos con-
tagiados por los celulares. Este es 
un vector infeccioso, ya que es una 
vía que trasmite fácilmente todo tipo 
de bacterias y virus a los recién na-
cidos, al tener contacto permanen-
te con superficies y espacios poco 
aseados. Sin embargo, esta es una 
transmisión por contacto indirec-
to, ya que supone el contacto entre 
el huésped susceptible y un objeto 
contaminado (Calleja, 2000).

Participantes
Para el presente estudio se realizaron 40 encuestas, antes y después de 

ver las campañas de higiene de la Clínica del Country. La población encuestada 
fue de 23 hombres y 17 mujeres entre los 18 y 25 años, estudiantes de la Facul-
tad de Ciencias Económicas y Administrativas, de la Universidad El Bosque. Los 
participantes fueron seleccionados por conveniencia. Todos firmaron un for-
mato de consentimiento informado accediendo a participar en la investigación.

Instrumentos
Se aplicó una encuesta estructurada, con preguntas cerradas de selec-

ción múltiple. La aplicación se hizo de forma aleatoria.

La teoría de la acción razonada se evaluó de acuerdo con el método pro-
puesto por Fishbein y Ajzen (1991). En particular, las actitudes se evaluaron 
utilizando dos preguntas: “¿Cuál es su actitud sobre la higiene hospitalaria?” 
(Escala de respuesta 1 a 7. Donde 1=nada favorable, 7=muy favorable), y “Yo 
creo que es bueno realizar prácticas higiénicas” (Escala de respuesta 1 a 7. 
Donde 1=totalmente en desacuerdo, 7=totalmente de acuerdo). Además, se 
utilizó el cuestionario Verimax, que consta de dos medidas; la primera con un 
total de 27 preguntas cerradas, y la segunda una medida de evaluación para 
cada una de las campañas utilizadas, con 20 preguntas cerradas; y finalmen-
te, se realizó la misma evaluación luego de ver las campañas. Lo anterior 
permitió medir el grado de involucramiento que tienen las publicidades en el 
público seleccionado, se aplicó una escala final Likert de cinco puntos, en la 
cual los valores se distribuyen así: 1, (muy en desacuerdo), 2 (en desacuerdo), 
3 (neutro), 4 (en acuerdo) y 5 (muy de acuerdo). (Toms, 2010).

03

Campaña teléfono, Clínica  
del Country, Bogotá

Fuente: Clínica del Country (2018)
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Procedimiento
Se comenzó con una línea base donde se presenta una primera encuesta 

sobre actitudes y conocimientos de higiene hospitalaria sin ver los anuncios. Al 
terminar con la línea base se muestra la primera publicidad (lavado de manos) 
durante un (1) minuto. Luego se presenta el cuestionario para medir el involu-
cramiento. Seguido, se muestra la segunda publicidad (teléfono) por 30 segun-
dos, y nuevamente se presenta el cuestionario de involucramiento. Finalmente, 
se presenta la última publicidad (tapabocas) por 30 segundos, y finalmente se 
diligenció de nuevo el cuestionario de involucramiento (ver tabla 1).

El puntaje de involucramiento con las tres piezas publicitarias se prome-
dió para calcular un puntaje total de involucramiento con toda la intervención. 
Los grupos de alto y bajo involucramiento se dicotomizaron a partir de la me-
diana muestral. Se realizó análisis de varianza (ANOVA) mixto para examinar 
la significación del cambio en las actitudes, los conocimientos e intenciones 
de los encuestados antes y después de la intervención. El análisis de varianza 
también examinó si los cambios en las variables criterio fueron o no iguales en 
los dos grupos de involucramiento (alto/bajo).

Pasos Procedimiento
1. Seleccionar aleatoriamente 40 encuestados.

2. Consentimiento informado.

3. Línea base (encuesta pre, actitudes conocimientos e intención).

4. Demostración de la primera publicidad (Lavado de manos).

5. Realización del cuestionario de involucramiento.

6. Demostración de la segunda publicidad (Tapabocas).

7. Realización del cuestionario de involucramiento.

8. Demostración de la tercera publicidad (Teléfono).

9. Realización del cuestionario de involucramiento.

10. Encuesta post (actitudes conocimientos e intención).

11. Recolección de datos obtenidos.

12. Encontrar media de encuesta pre y post.

13. Análisis de la varianza (actitudes conocimientos e intención de la 
encuesta pre y post).

14. Análisis de datos obtenidos y conclusiones de estos.

01 Tabla

Procedimiento  
de la intervención

Fuente: Elaboración propia (2018)
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Resultados
Para contrastar las hipótesis de investigación, se usaron análisis de va-

rianza mixtos 2 x 2. El primer factor fue la medida intra-sujeto (pre y post) de 
las variables criterio (actitudes, conocimientos e intención) y el segundo factor, 
la medida de involucramiento (alto o bajo, de acuerdo con una dicotomización 
basada en la mediana). Las hipótesis se contrastaron en tres escenarios, de 
acuerdo con las tres piezas publicitarias presentadas en la intervención.

Lavado de manos

Se encontró que los promedios de actitudes (F(1, 38)= 28.666, p=0.000), 
conocimientos (F(1, 38)= 22,029 p=0.000) e intención comportamental (F(1, 38)= 
40.963 p=0.000) fueron significativamente mayores después de la intervención. 
Sin embargo, los efectos de la intervención y el involucramiento fueron signi-
ficativos para las actitudes (F(1, 38)= 6.707, p=0.014), los conocimientos (F(1, 
38)= 6.026, p=0.019), y la intención (F(1, 38)= 2.243, p=0.142). Las figuras 1, 2 
y 3 muestran las interacciones entre la intervención y el involucramiento con 
la publicidad. Se puede observar que el cambio positivo en las variables crite-
rio (actitudes, conocimientos e intención) fue significativamente mayor para el 
grupo de alto involucramiento.
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Figura 1. Efecto de la interacción entre la 
intervención y el involucramiento en las actitudes 
hacia la higiene hospitalaria de la intervención 
Fuente: Elaboración propia (2018)

Figura 2. Efecto de la interacción entre la 
intervención y el involucramiento en los 
conocimientos hacia la higiene hospitalaria 
Fuente: Elaboración propia
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Tapabocas

Se encontró que los promedios 
de actitudes (F(1, 38)= 28.666, p=0.000), 
conocimientos (F(1, 38)= 20,363 p=0.000) 
e intención comportamental F0= 
42.304, p=0.000) fueron significativa-
mente mayores después de la inter-
vención. Sin embargo, los efectos de 
la intervención y el involucramiento 
fueron significativos para las actitu-
des (F(1, 38)= 0,815, p=0.372), los co-
nocimientos (F(1, 38)= 4.804, p=0.035), 
e intención comportamental (F(1, 38)= 
4.445, p=0.042). Las figuras 4, 5 y 6 
muestran las interacciones entre la 
intervención y el involucramiento con 
la publicidad. Se puede observar que 
el cambio positivo en las variables cri-
terio (actitudes, conocimientos e in-
tención) fue significativamente mayor 
para el grupo de alto involucramiento.
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Figura 3. Efecto de la interacción entre la 
intervención y el involucramiento en la intención 
hacia la higiene hospitalaria 
Fuente: Elaboración propia (2018)
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Figura 4. Efecto de la interacción entre la 
intervención y el involucramiento en las actitudes 
hacia la higiene hospitalaria 
Fuente: Elaboración propia (2018)

Figura 5. Efecto de la interacción entre la 
intervención y el involucramiento en los 
conocimientos hacia la higiene hospitalaria 
Fuente: Elaboración propia
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Celular

Se encontró que los promedios 
de actitudes (F(1, 38)= 27.853, p=0.000), 
conocimientos (F(1, 38)= 20,542 p=0.000). 
e intención comportamental (F(1, 38)= 
42.940, p=0.000). fueron significativa-
mente mayores después de la inter-
vención. Sin embargo, los efectos de 
la intervención y el involucramiento 
fueron significativos para las actitu-
des (F(1, 38)= 5.597, p=0.023)., los co-
nocimientos  (F(1, 38)= 3.517, p=0.068), 
e intención comportamental (F(1, 38)= 
3.899, p=0.056). Las figuras 7, 8 y 9 
muestran las interacciones entre la 
intervención y el involucramiento con 
la publicidad. Se puede observar que 
el cambio positivo en las variables cri-
terio (actitudes, conocimientos e in-
tención) fue significativamente mayor 
para el grupo de alto involucramiento
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Figura 6. Efecto de la interacción entre la 
intervención y el involucramiento en la intención 
hacia la higiene hospitalaria. 
Fuente: Elaboración propia (2018)
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Figura 7. Efecto de la interacción entre la 
intervención y el involucramiento en las actitudes 
hacia la higiene hospitalaria 
Fuente: Elaboración propia (2018)

Figura8. Efecto de la interacción entre la 
intervención y el involucramiento en los 
conocimientos hacia la higiene hospitalaria 
Fuente: Elaboración propia
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Discusión
Los resultados mostraron que de 

acuerdo con las hipótesis 1, 2 y 3, la in-
tervención tuvo un efecto significativo 
en las actitudes, los conocimientos y la 
intención de los estudiantes de Admi-
nistración de Empresas de la Facultad 
de Ciencias Económicas y Administra-
tivas de la Universidad El Bosque. Tam-
bién se confirmó, de acuerdo con la 
hipótesis 4, que dicho efecto es mayor 
a niveles elevados de involucramiento 
con las campañas de marketing social.

Los resultados de la presen-
te investigación reafirman la Teoría 
de la Acción razonada (TAR), la cual 
enuncia que “el cambio de una con-
ducta específica es determinada prin-
cipalmente por la fuerza de las inten-
ciones personales de ejecutar esa 
conducta” (Fishbein & Ajzen, 1980).

Consistentemente, con la literatura que resalta la importancia de mar-
keting social para modificar los comportamientos en salud, esta investigación 
encontró que la publicidad informativa puede ser efectiva para modificar la 
intención comportamental de las personas frente a la higiene hospitalaria. 
Además, Forero (2009), afirma que el marketing social es una tendencia y un 
área del conocimiento poco explorada y con un desarrollo incipiente, aunque 
es la alternativa para la prevención de la salud y la enfermedad, con el obje-
tivo fundamental de promover una mejor calidad de vida.

Ahora bien, estudios previos como los que han adelantado Villalobos, y 
otros (2010), Agudelo & Martínez, (2005) y Martín (2008), concuerdan en que 
el éxito de las campañas de marketing social depende del uso de mensajes 
claros, que permitan involucrar altamente al individuo, de tal manera que 
tenga un efecto significativo en las actitudes, conocimientos e intenciones 
comportamentales. Basados en la intervención realizada, se debe resaltar 
que el involucramiento modifica los conocimientos y puede aportar a la efec-
tividad de las campañas de marketing social. Así mismo, Aguirre (2014) afir-
ma que el involucramiento se asocia con la percepción positiva o negativa de 
las publicidades y con el interés por los mensajes publicitarios.
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Figura 9. Efecto de la interacción entre la 
intervención y el involucramiento en la intención 
hacia la higiene hospitalaria 
Fuente: Elaboración propia (2018)

Bajo

Post



V o l .  2 4  -  N o .  0 2  e n e r o  -  m a r z o  2 0 1 9 .

Implicaciones prácticas

A partir de la presente investigación se puede afirmar que la utilización 
del marketing social como estrategia organizacional puede ser trascendental 
en las empresas, ya que puede modificar las actitudes, conocimientos e in-
tenciones del público a quien va dirigido. Esto implica que no solo en el área 
de la salud, sino en todas las áreas del conocimiento, puede relacionarse 
directamente con clientes internos y externos, que pueden contribuir con los 
objetivos de las organizaciones.

No obstante, en el ámbito de la salud como se ha demostrado, el mer-
cadeo social es una competencia que permite posicionar a la salud como un 
valor social, al ser una herramienta que tiene medios necesarios y ejerce un 
mayor control entre la población, generando un bien social. Así mismo, la 
aplicación del marketing social como estrategia organizacional, influye tanto 
en los procesos políticos y sociales globales que comprende no solo acciones 
que puedan mejorar las condiciones de salud y economías de las poblacio-
nes; sino también encaminadas a fortalecer las habilidades y competencias 
de un individuo, como lo son su conocimiento y actividades Aristizábal, Res-
trepo & Arias, (2007).

Además, según Forero (2009), el mercadeo social en la salud utiliza 
herramientas que buscan conocer y comprender los marcos culturales pre-
sentes en diferentes grupos de la sociedad, para traducirlos en planes o pro-
yectos que se puedan adecuar a la población, incidiendo sobre el comporta-
miento y valores en salud. Muchas campañas de marketing social dirigidas a 
la salud han sido utilizadas y recomendadas por la Organización Mundial de 
la Salud (OMS) y la Organización Panamericana de la Salud (OPS), entre otras, 
para planear, diseñar, ejecutar, controlar y evaluar proyectos, programas y en 
este caso, dando resultados positivos y los éxitos alcanzados en la ejecución 
de cada uno de los casos.

De la misma manera, el mercadeo social como estrategia organizacio-
nal, es un factor que influye en la adquisición, reafirmación o cambio de cono-
cimientos, hábitos, actitudes, creencias, comportamientos o políticas socia-
les, para mejorar y desarrollar integralmente la salud de las personas y de 
las organizaciones. De igual forma, se puede afirmar que el mercadeo social 
es una táctica metodológica que garantiza la eficiencia y eficacia de cualquier 
programa o proyecto que busque posicionar a las organizaciones y la salud 
como un valor social. Además, reconoce que esta estrategia permite que se 
analicen determinantes del entorno y se generen acciones que garanticen el 
éxito del mercadeo social (Aristizábal, Restrepo & Arias, 2007).
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Por otro lado, el marketing social, está directamente relacionado con la 
responsabilidad social empresarial, ya que esta es una estrategia que tiene 
relación con los negocios, y ha permitido grandes cambios en las estructuras 
sociales, generando mayor compromiso organizacional para que todos los 
proyectos, y campañas se manejen de forma sustentable, a través del cono-
cimiento de los intereses de todos los grupos de interés. Además, al eviden-
ciar que las campañas publicitarias en salud, como lo son la campaña del 
“celular”, “tapabocas” y “lavado de manos” afectan positivamente el grado 
de involucramiento de un individuo, permite conocer que las campañas de 
publicidad se pueden utilizar como un medio para involucrar la responsabi-
lidad social en las compañías, ya que estas ayudarían a incrementar el gra-
do de conocimiento sobre los negocios que practican las compañías y en los 
eventos que están involucrados, aumentando el interés y la motivación del 
público objetivo.

En conclusión, se puede resaltar que el marketing social en las campa-
ñas publicitarias de la salud, son un medio por el cual las compañías pueden 
aumentar el grado de involucramiento en cuanto a los fines de cada organi-
zación y negocios que tiene la compañía, ya que este permiten que los em-
pleados tengan mayor participación e involucramiento en las actividades que 
se hacen alusión en cada una de las campañas, al ser una herramienta que 
involucra positivamente nuevos conocimientos e intereses, promoviendo la 
responsabilidad social en las empresas.

No obstante, la investigación que se realizó tiene algunas limitaciones, 
ya que este estudio se desarrolló con una muestra muy pequeña y con estu-
diantes de la Facultad de Ciencias Económicas y Administrativas de la Univer-
sidad El Bosque. Esta población, tiene intereses muy diferentes a poblaciones 
que visitan constantemente centros de atención médica, cuestión que podría 
interferir en los resultados y hallazgos en la investigación. Por lo anterior, 
sería interesante que se pudiera aplicar nuevamente el estudio con personas 
que constantemente tengan contacto con centros hospitalarios para poder 
medir a el involucramiento y el grado de actitudes y conocimientos que las 
campañas “lavado de manos”, “tapabocas” y “celular” tienen en esta pobla-
ción. Otra limitación a la validez ecológica, ya que el estudio se realizó en 
un ambiente “no-hospitalario” (en la Universidad El Bosque), lo que podría 
interferir en la importancia atribuida y el grado de involucramiento de los 
individuos que participaron.
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R e f l e x i o n e s

Relacionamiento económico y comercial 
entre Colombia y Mercosur, en el periodo 
2010 – 2017

Andrés Felipe López Bermúdez1 y David Felipe Barrera Almanza2

Resumen
Con la integración de Colombia a la Organización del Tratado Atlántico 

Norte (OTAN), a la Organización para la Cooperación de Desarrollo y Econo-
mía (OCDE) en mayo del 2018, y el acuerdo entre la Alianza del Pacífico y el 
Mercado Común del Sur en Puerto Vallarta, (México), se fortaleció la discu-
sión sobre la importancia de una eventual vinculación como ‘Estado Miembro’ 
del país al Mercosur. Por lo tanto, el propósito de este artículo fue compren-
der cuál ha sido el marco económico y comercial entre esta nación y el bloque 
económico, entre el 2010 al 2017. Los autores realizaron una investigación 
mixta, a través de un análisis cuantitativo de los productos internos brutos y 
las balanzas comerciales y de un estudio cualitativo de los acuerdos interna-
cionales y las normativas nacionales del Mercosur y Colombia. Se analizaron 
los antecedentes, el contexto, las ventajas y desventajas que dieron pie para 
concluir que la relación comercial y económica entre el país suramericano y 
la organización no posee una estructura sólida y que los países del bloque, 
aunque tienen beneficios entre ellos, pasaron por una crisis de la que hasta 
ahora se están recuperando. Este estudio permitirá identificar la importancia 
que puede tener esta integración económica para Colombia y posibilitar su 
relevancia en los diferentes espacios educativos.

Palabras clave: Mercosur; Colombia; acuerdos monetarios; integración eco-
nómica latinoamericana.

Abstract
With the integration of Colombia to the North Atlantic Treaty Organiza-

tion (NATO) and the Organization for Development Cooperation and Economy 
(OECD) in May 2018, and the agreement between the Pacific Alliance and the 
Southern Common Market in Puerto Vallarta, Mexico, the discussion on the 
importance of an eventual connection as a ‘Member State’ of the coffee coun-
try to Mercosur was strengthened. Therefore, the purpose of this article was 
that it was the economic and commercial framework between this nation and 
the economic bloc, between 2010 and 2017. The authors achieved a mixed 
investigation, through a quantitative analysis of gross domestic products and 
the commercial balances and a qualitative study of international agreements 
and the national regulations of Mercosur and Colombia. The background, 
context, advantages and disadvantages that allowed the conclusion that the 

1.  Estudiante del programa  
de Negocios Internacionales.

2.  Estudiante del programa  
de Negocios Internacionales.



V o l .  2 4  -  N o .  0 2  e n e r o  -  m a r z o  2 0 1 9 .

commercial and economic relationship between the South American country 
and the organization did not have a solid structure and that the countries of 
the bloc, although they had benefits among them, were analyzed. by a crisis 
from which up to now they are recovering This study allows to identify the 
importance that this economic integration can have in the Colombian country 
and give relevance to the different educational spaces.

Keywords: Mercosur; Colombia; Monetary agreements; Latin American eco-
nomic integration

Introducción
Esta investigación identifica y examina el relacionamiento económico y 

comercial entre Colombia y Mercosur entre 2010-2017, por lo que, además de 
comparar los vínculos con otros países de la región, se plantea una descrip-
ción reflexiva frente a lo que representa ser parte de uno de los bloques eco-
nómicos de Suramérica y la posibilidad de adherir, como pasó con Venezuela 
y Bolivia. En Latinoamérica el Mercosur representa uno de las integraciones 
más relevantes debido a las economías que la componen y el impacto de las 
mismas en la región, razón por la cual se hace necesario una revisión sobre 
la estabilidad económica y comercial que permita establecer la viabilidad y 
consolidación de las relaciones entre la integración y Colombia. 

El estudio busca identificar la viabilidad que podría poseer el país ca-
fetero si se convierte en un socio clave de esta integración económica. Como 
se ha observado en los últimos años, tanto los países miembros de Mercosur 
como Colombia, han venido realizando cambios en su política exterior co-
mercial específicamente en cuanto a la apertura comercial, las integraciones 
económicas y organizacionales, cuestionando la efectividad y eficiencia sobre 
los pactos firmados entre estos dos actores, reflexionando sobre el efecto de 
estos en la economía de Colombia.

Las integraciones económicas, como se sabe, se constituyen para for-
mar una unificación regional entre países, con el fin de lograr potencializar 
sus economías, obtener beneficios comerciales y aportar a la cooperación 
internacional (Malamud, 2011). También, es de vital importancia examinar e 
investigar las falencias y dificultades que el Mercado Común del Sur viene 
presentando desde hace unos años, y entender sus políticas comerciales.

En el 2004, Colombia se convirtió en un Estado Asociado del bloque econó-
mico por medio del Acuerdo de Complementación Económica N°59 (ACE). Según 
la Decisión N°18 del 2004 del Consejo del Mercado Común (Mercosur, 2013), las 
diferencias entre los Estados Miembros y los Estados Asociados radica en que 
los últimos solo pueden asistir y participar, sin derecho al voto, en las reuniones 
en las que se deciden temas como las preferencias arancelarias, la distribución 
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económica para eliminar las asimetrías regionales y la búsqueda de posibles 
nuevos mercados. Por ejemplo, Colombia ha acudido a las cumbres de Mercosur, 
como la 51 Reunión del Consejo del Mercado Común (CMC). Cabe aclarar que 
este estatus no le ha permitido acceder a los beneficios de los Estados Miembros 
como obtener aportes económicos, ayudas en los sectores educativos y agrope-
cuarios o el libre flujo de personas en los territorios y la libertad arancelaria.

El ACE N°59 estipuló una Zona de Libre Comercio entre la Comunidad 
Andina (CAN) y Mercosur que le permitió la desgravación arancelaria de algu-
nos productos, como el arroz, los electrodomésticos, los autos, las autopar-
tes, la leche y sus derivados, hasta el 2018. En consecuencia, la ministra de 
Comercio de Colombia, María Lorena Gutiérrez, informó que el 15 de diciem-
bre de 2017, el gobierno expidió el Decreto 2111 que estableció el Acuerdo de 
Complementación Económica N°72, que actualizó el anterior y otorgó la re-
ducción de aranceles al sector automotriz en los países miembros y a los tex-
tileros colombianos que buscan exportar sus productos a Brasil y Argentina. 

Al analizar el Informe Mercosur N° 21 del Instituto para la Integración de 
América Latina y el Caribe (Intal) (Banco Interamericano de Desarrollo, 2016), 
que refleja la situación económica de los países miembros, se concluye que la 
situación actual del PIB de Latinoamérica y el Caribe es crítica, porque se redu-
jo 0,5% en 2015 y en el 2016 se profundizó la desaceleración de las economías 
del Mercado (BID, 2016). Todo lo anterior, debido a la disminución de la deman-
da externa y el impacto negativo de la dinámica de los precios internacionales 
en las naciones que dependen de la generación de productos básicos. La Orga-
nización concluye que el bloque está en una crisis regional tanto interna como 
externa. No obstante, bajo el título ‘Renovando la integración’, en el informe 
Mercosur N° 22 se estableció la importancia de fortalecer las tendencias posi-
tivas de la región como el crecimiento de las exportaciones.

Esta crisis ha sido analizada por Botto (2017), Bizzozero (2004) y Ri-
quelme (2013), quienes aseguran que el desorden y la falta de liderazgo en el 
Mercosur, son problemáticas latentes que no permiten una cohesión comer-
cial rápida y coherente entre los países miembros. Además, establecen que, 
por la falta de un orden institucional claro, hay países que muestran ante el 
mundo los logros como propios y no del bloque económico como tal.

La investigación les servirá a expertos, analistas, estudiantes y de-
más personas que busquen entender la relevancia del vínculo colombiano 
en la región. De hecho, tanto el estudio como las conclusiones establecidas 
se constituirán como fuente de información para docentes y estudiantes en 
el campo de los negocios y las relaciones internacionales. Además, servirá 
como herramienta de apoyo para el Ministerio de Comercio, Industria y Turis-
mo de Colombia y para entidades públicas y privadas que busquen entender 
la relación actual del país con la integración económica regional mencionada. 
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Es así como los resultados obtenidos del estudio cuantitativo de esta-
dísticas y cifras de instituciones y bases de datos reconocidas, así como la 
exploración cualitativa de lo establecido por autores y las interpretaciones 
propias, basada en hechos y fuentes documentales frente a los criterios, me-
todologías y lineamientos que surgen de la relación entre Colombia y Merco-
sur, aportarán en gran medida al campo académico, social y laboral de los 
negocios internacionales.

Para esto, se desarrolló un diagnóstico del estado actual del bloque 
partiendo de las dimensiones de comercio y economía, y se examinó e in-
vestigó acerca de las falencias y dificultades que el Mercado Común del Sur 
viene presentando desde hace un tiempo, entendiendo la relación entre Es-
tados Miembros y Asociados. A su vez, se puntualizó en la relación normativa 
e institucional con el país cafetero. Por lo anterior, se estableció la siguiente 
pregunta problema: ¿Cuál es el relacionamiento económico y comercial entre 
Colombia y Mercosur, entre los años 2010-2017?

Revisión de literatura
El Mercado Común del Sur (Mercosur, 2014) es considerado como la 

quinta economía más grande del mundo. Las investigaciones realizadas has-
ta el momento muestran las ventajas y desventajas que puede tener el bloque 
económico, los diferentes cambios en su estructura y cómo han solucionado 
las diferentes controversias para una integración de los países suramerica-
nos. Además, usa antecedentes como la creación de la Comisión Económica 
para América Latina y el Caribe (Cepal) en 1950 y la Asociación Latinoameri-
cana de Integración (Aladi) en 1980, para entender cómo América ha venido 
intentado consolidar uniones regionales. Para Santos (2016), la unificación 
de 1991, en Paraguay, permitió generar una nueva competencia que estaba 
oculta en el mercado mundial.

En el inicio de la década de los 90, se realizó el Tratado de Asunción, que 
fue ratificado en 1994 con el Protocolo de Ouro Preto en Brasil, para dar inicio 
a un mercado común entre países del cono sur americano (Brasil, Argentina, 
Uruguay y Paraguay). En el artículo 20 del primer pacto, se estipularon los 
lineamientos para la adhesión de los Estados Asociados: Colombia, Bolivia, 
Ecuador y Chile. En el 2006, Venezuela pasó a ser un Estado Miembro, al igual 
que Bolivia, en el 2015. Sin embargo, once años después, en Sao Paulo, la 
República Bolivariana fue suspendida.

Mercosur inicialmente era una organización de integración solamente 
económica, pero, en el 2003, buscó transformarse en una unión social, po-
lítica y comercial (Botto, 2011). De hecho, Botto (2017) ha estipulado varios 
sucesos para comprender el desarrollo del Mercosur, dividiéndolos en tres 
fases: la primera fue la propuesta de Argentina y Brasil para la creación de 
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la asociación regional, entre 1987 a 1991; la segunda fue la inclusión de Pa-
raguay y Uruguay en 1991 hasta el 2002, donde el bloque se definió como una 
organización de integración plenamente comercial, en la que primaron las 
desgravaciones arancelarias entre los territorios hasta formalizar una zona 
de libre comercio; y la tercera, que empezó en el 2001, dio inicio al proceso de 
adhesión de nuevos miembros.

Sin embargo, el verdadero problema que la investigadora argentina (Bo-
tto, 2015) identificó es la falta de un líder en la región que pusiera orden y 
priorizara los elementos fundamentales. Por su parte Mateo (2007), ha enfa-
tizado en sus artículos de investigación que Mercosur ha tenido tanto fases 
buenas como malas. Para el académico, el caso de Brasil dificultó los víncu-
los intergubernamentales porque el país más grande de Suramérica decidió 
empezar a realizar sus propias actividades globales, sin presentarse con la 
firma de ser un Estado Miembro del Mercado y Argentina, por su parte, de-
cidió optar por medidas proteccionistas, afectando su relación comercial con 
los países del Bloque.

Autores como Scotti (2013), y Robles (2005), coinciden con Botto (2011), 
en que hay dos variables que describen al Mercosur: la primera es que esta 
organización tiende a realizar el mismo modelo europeo, es decir, la creación 
de nuevas instituciones y regulaciones supranacionales. Y la segunda es que 
justifican la creación del Mercado como un medio que permite alcanzar los 
diferentes beneficios económicos que no podría realizar cada nación de ma-
nera independiente.

Para seguir entendiendo los hechos más significativos de Mercosur, 
Bizzozero (2004) analiza cómo Mercosur ha venido trabajando desde la pri-
mera reunión en Ouro Preto, en 1994, hasta cuando se realizó el segundo 
encuentro en esa ciudad, en el 2001. El investigador hace referencia a los dos 
temas relevantes abordados en la segunda reunión del municipio brasileño: 
la elaboración de un acuerdo que permita generar un avance a los diferentes 
acuerdos de cooperación y la creación de nuevas estructuras institucionales 
para una mejor organización interna. A su vez, Cayetano (2011) hace referen-
cia a la importancia que ha venido teniendo esta integración económica en la 
región, pues hace énfasis en que la unificación de los países miembros prote-
ge y expande el mercado latinoamericano en el mundo.

Las ventajas y desventajas que posee el Mercado Común del Sur son es-
tudiadas por Bizzozero (2004), Botto (2011), Cimadamore & Rodríguez (2013), 
Cáceres & Schenone (2006), quienes concuerdan que la mala organización 
que tiene Mercosur ha causado un desorden al momento de diseñar nuevas 
normativas, profundizando en la falta de liderazgo. Aunque destacan el cre-
cimiento económico y la ayuda que obtienen los países miembros, ha pre-
valecido el cambio de enfoque inicial de relaciones meramente económicas, 
sociales e institucionales.
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Otro punto que subraya Carranza (2003), es la asimetría regional que 
se presenta en el Bloque económico, causando desventajas para los Esta-
dos Miembros, como Brasil que genera un nivel de ingreso mucho más alto 
que los demás. Para ello, se creó el Fondo para la Convergencia Estructural 
(Focem) que generó una inversión a los países con menos competencia para 
nuevos proyectos.

Desde luego,  Arias (2013), y  Bakker (2013), hablan desde una posición 
crítica sobre el mal funcionamiento que ha venido teniendo en los últimos 
cinco años el bloque económico, concluyendo que algunos objetivos no han 
sido cumplidos: en primer lugar, la realización de una integración completa 
entre todos los estados de Latinoamérica no se ha podido realizar por pro-
blemas políticos y económicos internos de algunos países, como Venezuela 
donde la inflación para el 2018 llegó al millón por ciento, según el Fondo Mo-
netario Internacional. En segundo lugar, el bajo crecimiento económico de los 
países miembros y la inestabilidad en los últimos años ha generado una lenta 
expansión y falta de legitimidad internacional.

En este orden de ideas, los obstáculos que presenta el Mercado Común 
del Sur son analizados por Haldenwang (2005), quien habla de la oportunidad 
que podría tener esta integración regional para generar un beneficio más allá 
de un aporte al comercio internacional. Él asegura que los diferentes con-
flictos que posee la organización, tanto económicos y políticos, ocasiona una 
lenta integración de nuevas normativas que regulan los vínculos en la región.

Por otro lado, se han realizado estudios que analizan la política de inte-
gración de Colombia hacia el mercado mundial. Como identifica Garay (2011), 
el bajo nivel del país hacia una diversificación global en nuevos mercados se 
debe a que solo centra su comercio en regiones, como Estados Unidos y la 
Unión Europea, dejando a un lado economías como Asia Pacífico y África. De 
hecho, Haldenwang (2005), y Mutti (2013), plantean que se debería pensar en 
una integración regional cuya base no sea meramente la economía, sino que 
involucre otros ámbitos como el sociopolítico.

También hace énfasis en las diferentes reformas que podrían ser estu-
diadas y aplicadas para poder realizar procesos adecuados en la transición 
de la incorporación a nuevos comercios y generación de competencia e ingre-
sos a Colombia, afirmando que se deben realizar mejoras en los diferentes 
sectores del país para poder estimular la competitividad con nuevos socios 
comerciales (Garay, 2011).

Es claro que ser un Estado Miembro conlleva más beneficios que un Es-
tado Asociado, pues tiene la potestad de proponer, participar y aceptar nuevas 
normas que beneficien al Mercado Común del Sur y obtener los diferentes 
beneficios económicos que se brindan, como la ayuda a países emergentes. 
También da la oportunidad de ser el presidente de la organización por cierto 
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periodo de tiempo y de incursionar a nuevos mercados globales, expandiendo 
al mercado latinoamericano (Oliveira y Espíndola, 2015; Fernández, 2012).

Un caso que puede establecerse como referencia para analizar la si-
tuación de Colombia es el planteado por el estudio realizado por Cimada-
more & Rodríguez (2013), quienes centran su investigación en la integración 
de Venezuela al Mercosur, luego del que primero se retirara de la CAN. Ellos 
postulan que este tipo de adhesiones genera tensión interregional y amplía 
las asimetrías entre los países miembros, coincidiendo con Vera (2018), que 
asegura que las rencillas políticas surgidas de este tipo de decisiones son 
determinantes en el comportamiento del continente.

Y es que, en términos de política e institucionalidad, Pastrana y Cas-
tro (2017) afirman que Colombia, al tener una ideología de derecha, tiende a 
tomar actitudes y decisiones similares a otros países con el mismo pensa-
miento, pues permite el desarrollo del capitalismo y la libertad económica. 
Es así que, además, analizan que cuando se instauró la izquierda en el nuevo 
milenio, todos los Estados Miembros habían instaurado un gobierno de esa 
corriente, excluyendo la posibilidad de optar por decisiones relacionadas con 
la forma de gobernar en Colombia.

Por otro lado, Ruiz (2014), Rodríguez (2013) y Cerani (2013), en sus tra-
bajos de investigación, han destacado algunos bloques económicos como la 
Unión Europea, por ser un referente global para las demás organizaciones al 
tener la libre circulación de personas entre los diferentes países miembros, 
la homologación de una moneda y construir un bloque coherente en aspectos 
políticos y económicos. En efecto, dichos autores mencionan el intento que ha 
venido teniendo Mercosur de parecerse a esa comunidad política.

De hecho, Martínez (2008), al analizar el comportamiento del Mercado 
Común del Sur, señala que el bloque decidió crear una entidad que se encar-
gara de solucionar los diferentes conflictos que se pudiesen generar entre 
los miembros y socios, llamado ‘Solución de controversias de Mercosur’, bus-
cando la toma de decisiones justas y equitativas, solucionando los conflictos 
de intereses que puedan surgir.  Bouzas (2002), escribió un artículo sobre si 
Mercosur está pasando por una crisis de integración o por una crisis econó-
mica. El autor plantea dos principales causas que podría explicar la situación 
actual del bloque: “la gradual erosión de los objetivos comunes que impulsa-
ron a los Estados parte a involucrarse en el proceso de integración regional, y 
la consecuente pérdida de foco y de capacidad para jerarquizar los problemas 
de política subyacentes” (p. 3).

Por otro lado, se genera un punto de vista diferente respecto a la crisis 
de la organización, Montoya (2013), plantea que el bloque podría ser la ser 
la segunda economía más grande entre las diferentes uniones comerciales 
que existen. Pero, por una falta de interés económico común, no se ha podido 
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desarrollar completamente. Él resalta que los países miembros poseen una 
gran cantidad de socios comerciales, en su mayoría asiáticos y algunos euro-
peos, como Brasil que se ha venido transformado en un atractivo comercial 
para los países orientales, al igual que Argentina. Incluso, este favoritismo 
se ha llevado a la opinión pública internacional, como cuando el director eje-
cutivo del centro de comercio Chino – Latinoamericano, Joel Chi, señaló al 
continente en una entrevista a BBC mundo en octubre del 2016: “América 
Latina es importante para China fundamentalmente por dos razones: por sus 
recursos naturales y por el posible mercado que se está desarrollando en la 
región para los productos chinos”.

No obstante, al ver ese escenario, Cardona (2013) se ha cuestionado por 
el mal camino que podría tomar Mercosur, pues, por un lado, hay una tenden-
cia a la disolución del bloque y el riesgo de que los países miembros recurran 
a otras organizaciones para fortalecer sus alianzas estratégicas. Esto lo ex-
plican Mora (2016), Peixto & Perrota (2017), quienes han analizado al bloque 
en términos de comercio intrazona y extrazona, enfatizando en el cambio que 
está sucediendo allí. Todos coinciden en que ha existido una directriz de pro-
teccionismo al interior de cada nación que ha desviado el interés comercial 
de muchos países. De hecho, se refieren a Brasil y Argentina como los puntos 
de entrada más atractivos para nuevas organizaciones y tratados regionales.

A su vez autores como Montenegro (2017) hacen referencia a la situa-
ción comercial de Colombia, la autora hace referencia a la posibilidad de 
realizar mejoras y fortalecer acuerdos con organizaciones o estados, por lo 
cual se necesitaría una ayuda tanto en políticas internas (educación, sectores 
agrícolas, capacitaciones) como externas (protección del producto, imagen 
marca país y acuerdos) lo que generaría un mayor número de inversores para 
mejorar la economía colombiana.  En cuanto a la relación del Mercosur con 
Colombia, autores como Mellisa (2011), y Rodríguez (2016), afirman que un 
posible acuerdo es un beneficio que poseen estas dos partes tanto económi-
ca como políticamente. El ACE N°59 otorgó ciertos beneficios comerciales 
que le dieron posibilidades a inversionistas y a empresarios colombianos, y 
permitió crear nuevos espacios de negociación con los países del Cono Sur, 
posicionando al país en un mejor estatus a nivel internacional.

En suma, luego de revisar y analizar los diferentes puntos de vista, se lo-
gró identificar que Mercosur es una organización con un potencial económico y 
territorial, pero con una evidente falta de organización y orden en el desarrollo 
de sus objetivos. Autores como Botto (2017), Arias (2013) y Bakker (2013) con-
sideran que no es claro el comportamiento del Bloque, pues unos estados le 
apuestan a la protección interna del mercado y otros a la expansión y búsqueda 
de nuevos mercados. Así pues, es tal la incertidumbre frente a la proyección 
económica de Mercosur en los próximos años, que permanece la incógnita de 
qué tan favorable es esta organización para Latinoamérica y Colombia.
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Marco teórico
Para comprender las dimensiones seleccionadas, se recurrió al análisis 

de teorías y conceptos clave que sirvieron de base para comprender la rela-
ción entre Colombia y Mercosur. En primer lugar, fue pertinente citar al padre 
de la economía política, Adam Smith, quien habló del comercio internacional:

La importación de oro y de plata no es el principal, y menos aún el único 
beneficio que una nación obtiene del comercio exterior. Las naciones 
que practican, no importa su condición, reciben de él dos nuevos y adi-
cionales beneficios. Remiten al exterior el excedente del producto de 
su tierra y de su trabajo, carente de demanda en el interior, y consiguen 
traer, a cambio de aquel sobrante, artículos que se solicitan en el país. 
Confieren valor a las cosas nacionales superfluas, al cambiarlas por 
otros productos que satisfacen parte de sus necesidades, y de esa ma-
nera incrementan sus disfrutes. Gracias al comercio exterior (Gaitán, 
1977, p. 148).

Gaitán hace referencia a un principio fundamental en la exportación de 
productos nacionales a nuevos territorios por factores como la masiva pro-
ductividad, la escasez de productos o servicios en el lugar donde se importa y 
la excelente calidad de estos. A partir de estas variables, los países han rea-
lizado acuerdos para un intercambio de bienes. Aunque es escéptico frente 
al libre comercio, el escocés postuló que los países que quisieran intercam-
biar y vender sus productos en el mundo, deberían especializarse en aquel 
que requiriera de menos esfuerzo para su elaboración y menor gasto en su 
producción, es decir, generar una ventaja absoluta para que se exportara en 
mayor demanda.

Sin embargo, Ricardo de conformidad con Bolaños, (1999) refutó al eco-
nomista y propuso lo que denominó ventaja comparativa, para referirse a que 
las naciones deberían dedicarse a potenciar el producto con el que fueran 
más eficientes en comparación con los costos de producción de otros.

Otro referente importante para la investigación fue el nobel de econo-
mía Krugman, quien retomó y validó las teorías anteriores, pues aseguró que 
esto permitió la fidelización de vínculos entre naciones, la construcción de la 
imagen internacional, el desarrollo constante y la evolución del bien ofrecido. 

En efecto, para Krugman & Obstfeld (2006), la economía internacional 
es aquella interacción que se realiza entre los países soberanos o implicados 
en una integración económica y les permite el intercambio de un bien o servi-
cio que lleve a cabo el mejoramiento de la nación exportadora e importadora. 
También, identificaron a Mercosur como un comercio regional, en el que la 
unión de varias zonas tiene como objetivo la expansión del negocio de cierto 
sector y la libre circulación de personas.
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Aquí es importante tener en cuenta la teoría del liberalismo, las prefe-
rencias y la política exterior de Moravcsik citado por Merke (2008) que per-
mitió establecer la relación que hay entre el Estado y la sociedad: en primer 
lugar, identificó que los principales actores en una relación internacional son 
los individuos y las organizaciones porque representan un conflicto constante 
en el entorno, por la búsqueda de sus metas. En segundo lugar, realizó una 
crítica sobre el modelo actual de los Estados, donde las personas con mayor 
poder controlan las decisiones importantes y solo benefician a pocos.

En este orden de ideas, la definición de organización internacional que 
construyó Medina citado por Calduch, (1991), fue clave para comprender el 
escenario global: “Es todo grupo o asociación que se extiende por encima de 
las fronteras de un Estado y que adopta una estructura orgánica permanen-
te”. (p.7). Con esto, Calduch (1991) planteó que hay dos parámetros importan-
tes para que pueda establecerse una estructura de ese tipo: el primero está 
orientado a la “internacionalidad” que debería tener la organización porque 
debería estar conformada por miembros de diferentes ubicaciones, con el 
pensamiento común de unión política o comercial; el segundo es que debe 
tener una “estructura orgánica permanente”, es decir, con bases institucio-
nales que permitan la constante participación de los estados vinculados.

Waltz citado por Moure (2009) fue pionero en hablar sobre la teoría política 
de las relaciones internacionales y la estructura anárquica del sistema global:

La anarquía no implica desorden, al contrario, nos dice cómo las unida-
des principales se relacionan entre ellas. En contraposición a los siste-
mas estatales, que se distinguen por ser centralizados y jerárquicos, el 
sistema internacional se caracteriza por ser descentralizado y anárqui-
co. Y en este contexto, las unidades tendrán que saber cómo convivir, 
cómo perseguir, específicamente, y como solucionar, en última instan-
cia, sus preocupaciones por la seguridad.  (p.7).

Partiendo de lo anterior, el politólogo estadounidense desarrolló un estu-
dio sobre la estructura del sistema internacional, en el que aseguraba que “las 
grandes potencias, aquellos actores que concentran más recursos, componen el 
escenario en el que los demás deben actuar” (Moure, 2009, p.7). Para él, hay una 
clara comparación entre lo multipolar y lo bipolar: en lo primero, la seguridad y el 
orden recaen en las alianzas y el manejo del poder es complejo, mientras que, en 
lo segundo, se resaltan los extremos, pero es más fácil dirigir y controlar el poder.

Sin duda, la teoría de la industrialización de Prébisch (2012) fue vital 
porque plantea la unificación y la industrialización de Latinoamérica. Aunque 
él ratifica a Ricardo, fue escéptico ante la dinámica del mercado en el conti-
nente pues alegó que, con los postulados anteriores, se estaba logrando una 
política proteccionista del Norte.
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Ante esto, Castañeda y Vélez (2011), quienes analizaron el pensamiento 
del argentino, aseguraron que, para el economista, “el Tercer Mundo no podía 
desarrollarse porque los términos de intercambio del comercio internacional 
eran desfavorables y el mundo industrial los mantenía en una situación de 
dependencia” (p. 2). De igual manera Prebisch (2012), planteó que una cohe-
rente unificación de los países desarrollados y los que están en vía de desa-
rrollo, podría generar una competencia a las demás organizaciones, siempre 
y cuando existiera una industrialización de todos los involucrados. Sin embar-
go, esto es criticado por otros autores como Eckersley (2017), quien está de 
acuerdo con una integración comercial pero que no afecte al medio ambiente. 

Además de lo anterior, un postulado importante que se tuvo en cuenta 
fue la teoría de integración económica de Viner (2014), que habla sobre los 
cambios que se pueden presentar por la unificación de varios mercados en 
diferentes lugares y en distintas fases, como el desequilibrio de pérdidas y 
ganancias entre los países al establecer zonas de libre comercio. Esto se re-
laciona con lo postulado sobre integración regional por Haas citado por Gia-
calone (2002) “Es un proceso por el cual los actores políticos en diferentes 
entidades nacionales son persuadidos a cambiar sus lealtades, expectativas 
y actividades políticas hacia un nuevo centro, cuyas instituciones poseen o 
demandan jurisdicción sobre los estados nacionales preexistentes” (p.7).

Por otra parte, Balassa, citado por Petit, (2014) no ve a la integración como 
un simple acuerdo sino como un proceso que conlleva cinco pasos: en primer lu-
gar, se debería poseer una zona de libre comercio; luego, se generaría un merca-
do común entre los demás entes; después, se establecería una unión aduanera y 
se comenzaría a crear una unión económica como un solo ente; y, por último, se 
establecería una comunidad económica. Además, aseguró que, para esto, sería 
conveniente eliminar todo tipo de barreras arancelarias que no permiten gene-
rar un buen funcionamiento en la organización y debería existir un intercambio 
amplio, no solo de bienes y servicios, sino de mercados o comercios.

Por último, fue válido abordar la postura de Wendt (2007), sobre la re-
lación entre la teoría del constructivismo y la economía. Para él, lo primero 
puede mejorar lo segundo, pues asegura que la aplicación de la experiencia 
previa beneficia a un nuevo proyecto. En efecto, lo relaciona con el gobierno y 
el pueblo para plantear el proceso de institucionalización que debería existir en 
cualquier relación internacional, pues “dependerá del contexto, que al variar 
abrirá paso a transformaciones en la identidad, y desde luego, dichas transfor-
maciones en el ‘quién soy’ modificarán lo que ‘yo quiero’” (Orozco, 2013, p 4.)

Metodología
Para desarrollar el presente artículo, se realizó una investigación de tipo 

mixto, a través del análisis cuantitativo de los PIB, las balanzas comerciales y 
la inversión extranjera directa de las naciones involucradas, con ayuda de las 
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bases de datos consultadas, a saber: la del Departamento Administrativo Na-
cional de Estadística (Dane), el Fondo Monetario Internacional (FMI), el Banco 
Interamericano de Desarrollo (BID) y la base estadística de Mercosur. Con lo 
recolectado, se decantó la información y se realizó un análisis comparativo 
de las variables elegidas, en los países miembros del bloque económico y 
Colombia, entre el 2010 y 2017.

Además, se hizo un estudio cualitativo en el que partiendo de la biblio-
grafía consultada y las fuentes documentales anteriores, se hizo un análisis 
de los acuerdos internacionales, las normativas nacionales, los criterios que 
deben tener los países para poder ser parte de la alianza regional, las venta-
jas y desventajas de ser un miembro activo de la organización y ejemplos de 
algunas naciones como Venezuela, que ingresó después del Tratado de Asun-
ción de 1991 y fue suspendido en el último año por su crisis política interna.

Resultados
Los siguientes resultados fueron obtenidos a partir de una revisión des-

criptiva e interpretación de las siguientes variables: PIB, balanza comercial, 
inversión extranjera de los países miembros y Colombia, y la normatividad 
del bloque, expuesta en los informes de Mercosur N° 20 (BID, 2015), 21 (BID, 
2016) y 22 (BID, 2017), estadísticas del DANE (2018) y del Ministerio de Indus-
tria y Comercio de Colombia (2018).

Figura 01

Cambio porcentual de PIB en los 
países de Mercosur (Argentina, Brasil, 
Uruguay y Paraguay), y Colombia 
desde el 2010 hasta el 2017.  
Fuente: Datos recolectados  
del FMI. Elaboración propia (2018)

Cambio PIB Mercosur y Colombia 2010-2017

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Colombia 4,3 7,4 3,9 4,6 4,7 3 2 1,8
Argentina 10.1 6,08 -1 2,4 -2,5 2,7 1,8 2,9

Brasil 7,5 4 1,9 3 0,5 -3,5 -3,5 1
Uruguay 7,8 5,2 3,5 4,6 3,2 0,4 1,5 3,1
Praguay 13,1 4,3 -1,2 14 4,7 3 4 4,3
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En el entorno macroeconómico, los países del Mercosur y Colombia han 
tenido una desaceleración de su producto interno bruto en los últimos siete 
años, afectando al crecimiento porcentual de la región. El punto más alto para 
Argentina, Brasil, Colombia y Uruguay fue en el 2010, mientras que Paraguay 
lo obtuvo en el 2013. Tanto en el 2011 como en el 2017, los cinco países tuvie-
ron un porcentaje de PIB muy cercano.

Colombia

Según DANE (2018) Colombia ha tenido una economía que puede ser in-
terpretada como constante, pues no ha alcanzado puntos críticos como otros 
en el Continente. Desde el 2011, su economía ha venido contrayéndose, aun-
que tuvo un repunte en el 2014 con 4,7% de crecimiento anual.

Sin embargo, desde el 2015, los puntos porcentuales empezaron a de-
crecer hasta llegar a 1,8% en el 2017, lo más bajo en los últimos ocho años. 
De hecho, el país cafetero, aunque ha venido reduciendo su inflación, los pun-
tos porcentuales han sido los más altos desde que empezó la desaceleración 
económica. (MIN CIT, 2017).

Los últimos tres años no han sido favorables por la última reforma tri-
butaria del 2016, donde hubo un crecimiento del IVA al 19% generando un 
menor consumo por parte del mercado colombiano, la falta de crecimiento 
de nuevas economías y el decrecimiento en el sector minero por daños en la 
infraestructura del sector energético. Sumado a lo anterior, los escándalos 
de corrupción, la crisis del petróleo y el estancamiento de la construcción, 
fueron determinantes para que existiera un desarrollo económico favorable.

Argentina

En la figura 1, se puede evidenciar que para Argentina el PIB fue de-
creciendo de forma significativa en especial para el periodo 2014 – 2016, esto 
debido a la ya larga crisis económica que viene presentando el país, por un 
lado, el pobre desempeño de su moneda frente al dólar ha convertido a la 
economía argentina poco competitiva, por otro lado, su historial crediticio con 
el Fondo Monetario Internacional ha sido otro de los factores de la crisis. La 
inflación disparada que ha vivido Argentina en los últimos años es considera-
ble y se suma a una de las causas de su crisis, teniendo para el 2016 una in-
flación del 40.3 % siendo la mayor desde el 2012 (El Clarín, 2017). Finalmente, 
frente a estos sucesos los inversionistas han perdido la confianza en este país 
por lo que su inversión extranjera se ha visto afectada. (Portafolio, 2017).

La economía de Argentina es la segunda más importante del bloque 
porque, de esta, depende gran parte de la inversión extranjera al Mercado. En 
el 2012 y 2014, Argentina cerró con recesión, pues tuvo valores negativos de 
PIB: -1% y -2,5%, respectivamente. Esto debido al déficit fiscal, el aumento en 
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la inflación en el país (9,8% y 38%), y la reducción de la inversión extranjera, 
en la presidencia de Cristina Fernández de Kirchner, quien ha sido critica-
da por presuntos actos de corrupción. Sin embargo, el informe de Mercosur 
N°22 mostró que, en el periodo del 2016 al 2017, tuvo un crecimiento signifi-
cativo que fue entendido como un proceso de mejora económico, debido a las 
nuevas políticas que estaban siendo implementadas por parte del gobierno 
de Macri, como el restablecimiento de la liquidez en divisas y la desregulación 
del mercado cambiario. (BID, 2017).

En 2016, el Fondo Monetario Internacional (BID, 2016) reveló un informe 
que concluía que la economía argentina obtuvo una serie de reducciones en 
la inversión extranjera: las exportaciones de bienes y servicios disminuyeron 
un 0,4% respecto al 2015, sobretodo, por la falta de inversión que hubo con 
su principal socio (Brasil) y la importación disminuyó un 2,8%. Sin embargo, 
en el 2017, las exportaciones se redujeron en un 1,5% y las importaciones 
aumentaron un 6,6%.

Cabe resaltar que la inflación de Argentina es categorizada como una 
de las más altas en Latinoamérica (44% en 2016 y 24,3% en 2017).  La deva-
luación de la moneda ha sido tal que en el último año un dólar costaba 18.98 
pesos argentinos, razón suficiente para que el gobierno empezara a crear 
nuevas políticas monetarias, con el fin de estabilizar la economía nacional (El 
comercio, 2017).

Brasil

Brasil es el país más poblado y más grande del bloque económico. Su 
economía se ha contraído en los últimos siete años y la nación, que a comien-
zo del milenio se perfilaba como una potencia emergente, entró en declive co-
mercial. Los escándalos de corrupción y de guerra política podrían ser una de 
las causas de la falta de inversión extranjera y de un decrecimiento interno.

Respecto a Brasil también se puede evidenciar un deterioro significativo 
para los últimos tres años especialmente desde el 2014 donde se origina la 
crisis, se puede considerar que las razones por las cuales Brasil atraviesa 
esta crisis, son tanto internas como externas, las últimas administraciones de 
este gobierno han sido contraproducentes ya que la falta de reformas econó-
micas han hecho que el país no crezca a las cifras esperadas, sumado a ello, el 
sector privado ha tenido profundas crisis lo que ha hecho que el país presente 
fallas internas. Respecto al ámbito internacional la administración de Dilma 
Rousseff creo políticas económicas que no aportaron para el crecimiento del 
país, por un lado, trato de favorecer a las industrias mediante subsidios y 
beneficios fiscales onerosos, situación que no resulto como se pretendía, por 
otro lado, el precio de los commodities de Brasil bajo exponencialmente.
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Según el DANE (2018) los picos mínimos de PIB que alcanzó fueron en el 
2015 y 2016, cuando cerraron con un valor de -3,5%. A su vez, la inflación en 
esos dos años fueron los más altos: 10,5% y 6,2%, respectivamente. En con-
secuencia, la tasa de desempleo ha sido de las más altas con 8,5% y 11,5% y 
la devaluación máxima del Real fue en el 2015, cuando un dólar era cotizado 
a R$3,87.

Aunque el país de habla portuguesa, tuvo ingresos de cerca de cuatro 
mil millones de dólares por el mundial de fútbol del 2014 y mil millones de 
dólares por los Juegos Olímpicos de Río 2016, los últimos tres años han sido 
los de registros más bajos en su economía. Esto causó que se tomaran medi-
das como la reducción del gasto del Gobierno Federal por debajo del índice de 
inflación y una reforma pensional, lo que permitió que en el 2017 se iniciara 
una recuperación económica (BID, 2017).

Paraguay

A simple vista, Paraguay ha sido el país con más inestabilidad econó-
mica del bloque regional. Los guaraníes son la decimoquinta economía de 
Latinoamérica por PIB nominal, según el Banco Mundial (2016).

En los primeros años de la segunda década, Paraguay contrajo su PIB, 
llegando a -1,2% en el 2012, pero se recuperó al siguiente año y alcanzó 14 
puntos porcentuales en el indicador. La recesión de hace seis años ha sido la 
más baja que ha tenido en toda su historia y fue causada por pérdidas en el 
sector agrícola, pues la sequía dañó los cultivos de soja, uno de sus principa-
les productos. Sin embargo, para el siguiente año, fortalecieron la ganadería 
y la infraestructura, permitiéndoles repuntar en el indicar anual (BID, 2016).

Después de este impacto en su economía, (MIN CIT, 2017) el país se ha 
destacado por volver estable su crecimiento económico. De hecho, la inflación 
se ha mantenido entre 3,5 y 4,2 puntos porcentuales en los últimos cuatro 
años. Es tanta la estabilidad que la tasa de desempleo ha sido similar desde 
el 2013, ubicándose en 5%. Lo paradójico es que su moneda se ha devalua-
do desde el 2015, alcanzando cotizaciones históricas de 5851 guaraníes por 
un dólar.

Uruguay

Uruguay no ha estado en recesión ni déficit fiscal en los últimos ocho 
años. Su economía ha sido resaltada porque ha servido de referente en el 
continente por la explotación y uso adecuado de sus recursos naturales y los 
servicios públicos.

El 2015 fue un año de estancamiento para el país charrúa, pues su PIB 
llegó al 0,4% de crecimiento anual, marcando el fondo de la contracción en la 
economía que venía perfilándose desde el 2010. Esto se pudo explicar porque 
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se redujeron las exportaciones, se aumentaron los salarios por encima del 
nivel de productividad interno y el sector terciario disminuyó, sobretodo, en 
electricidad y gas (BID, 2017).

Sin embargo, para el siguiente año (DANE, 2018), un fortalecimiento en 
el consumo privado y en los servicios públicos generalizados, permitió un 
crecimiento constante que se proyectó hasta el 2017, cuando alcanzaron 3,1% 
de PIB. A pesar de ser un país pequeño, ha reducido el nivel de pobreza hasta 
un 7,9%. No obstante, la tasa de desempleo ha sido constante entre siete y 
ocho puntos porcentuales en esta década.

Figura 02

Comparación de las exportaciones de 
los Estados Miembros de Mercosur 
y del Bloque en general, en el 2010 y 
el 2017 
Fuente: Datos recolectados del 
Dane y Mercosur. Elaboración 
propia (2018)

Tabla de comercio Mercosur 2010-2017 
(Exportaciones extrazona / USD millones FOB)

2010 
Expo

2011 
Expo

2012 
Expo

2013 
Expo

2014 
Expo

2015 
Expo

2016 
Expo

2017 
Expo

  Argentina $ 51.027. $ 62.289. $ 60.249. $56.934. $ 51.710. $ 44.363. $ 46.675. $ 46.686.

  Brasil $ 179.301 $ 228.168 $ 219.763 $ 217.338 $ 204.630 $ 173.120 $ 166.809 $ 195.104

  Paraguay $ 3.694.6 $ 4.495.9 $ 3.750.0 $ 5.732.9 $ 5.840.9 $ 4.980.2 $ 4.468.4 $ 4.513.7

  Uruguay $ 4.550.9 $ 5.488.2 $ 6.358.5 $ 6.704.4 $ 6.942.6 $ 6.038.2 $ 5.243.2 $ 5.996.2
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El comercio internacional de Mercosur desde el 2010 hasta el 2017 ha 
sido versátil. Los países más influyentes de la integración económica pre-
sentan una disminución en sus exportaciones. Brasil en el periodo del 2010 
y 2011 obtuvo sus mejores cifras de crecimiento de sus exportaciones USD$ 
179 millones y USD$ 228 millones respectivamente, como se observa en la 
figura 2, esto se logró a partir del aumento de los precios y de la demanda de 
los productos básicos como el petróleo y los minerales. No obstante, desde 
el 2012 hasta el 2017 han venido teniendo una disminución en las exportacio-
nes, en el 2013 y 2014 disminuyó un 5% y 6% respectivamente, esto debido 
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a la baja producción que hubo sobre los productos básicos y por el proceso 
de mantenimiento de las plataformas ocasionando que las importaciones en 
esos años incrementaran un 8% trayendo repuestos de autos, farmacéuti-
cos, químicos llegando a USD$ 219 millones. En los siguientes años se ha 
venido presentando un déficit en sus exportaciones por la baja cotización de 
sus productos no solo minerales, sino que también manufactureros llegando 
así a USD$ 166 millones, por otro lado, su balanza comercial ha sido positiva 
desde el 2015 ya que sus importaciones se redujeron un 25% por parte de sus 
vendedores, por las situaciones comerciales que estaban pasando. (BID 2010)

Por otro lado, Argentina es el segundo país referente de la integración, 
en las exportaciones del 2010 y del 2011 han tenido un crecimiento de USD$51 
millones y USD$62 millones, este valor se logró por la alta producción de fru-
tos, semillas oleaginosas, cereales derivadas a la soja, estos cultivos fueron 
logrados por el plan de cultivo de soja por parte del gobierno. De igual ma-
nera que se vio con Brasil desde el año 2012 hacia adelante se ha presentado 
un déficit en las exportaciones. En el 2012 y en el 2013 sus exportaciones se 
disminuyeron un 9% esto debido a la baja producción que tuvieron de sus 
principales productos por la sequía que estaban pasando, no obstante, el plan 
de cultivo del 2011 permitió amortiguar el déficit. En el 2015 fue su mayor 
caída en las exportaciones logrando así USD$ 44 millones, esto debido a la 
baja demanda por parte de los compradores, el bajo costo de los productos y 
la devaluación de la moneda. De igual manera el déficit que estaba pasando 
los países de la región no generaba una ayuda en las exportaciones de Argen-
tina. Lo mencionado anteriormente es la baja importación que realiza el país 
gaucho por la baja producción de los productos que necesitan, especialmente 
los repuestos automovilísticos de Brasil. (BID 2015)

Los otros dos países que componen a la integración son Uruguay y Para-
guay. Estos dos países han venido teniendo un constante nivel de exportación, 
es decir su déficit de exportación no ha sido tan fuerte y contante como los 
de Argentina y Brasil. Sin embargo, sus importaciones son más altas que sus 
exportaciones generando así una balanza comercial negativa. Paraguay en 
el 2010 presento un nivel de exportación de USD$ 37 millones donde obtuvo 
un crecimiento del 22% en el 2011. El siguiente año tuvo una disminución de 
sus exportaciones por la crisis de producción de soja y la baja producción de 
electricidad, esto debido a la disminución de la reexportación que hace de los 
productos importados. No obstante, en el 2013 crecieron sus exportaciones 
por el plan de protección del cultivo logrando así un total de USD$ 7 millones. 
Desde el 2014 hasta el 2016 se ha presentado un declive en sus exportaciones 
por el bajo precio que estaban pasando los productos y la devaluación que 
estaba pasando la moneda, por otro lado, las importaciones también bajaron 
por lo mencionado anteriormente, sin embargo, sigue presentando una ba-
lanza comercial negativa. Argentina y Paraguay mantuvieron un número po-

“Un buen líder lleva a las 

personas a donde quieren ir. 

Un gran líder las lleva a donde 

no necesariamente quieren ir, 

pero deben de estar”. 

Rosalynn Carter, ex Primera 
Dama de Estados Unidos.
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sitivo de comercio exterior hace dos años, pero fueron impactados por el bajo 
ritmo de comercio, la ineficiencia en producción de productos primarios y la 
caída de precios internacionales de alimentos, como la soja, retrocediendo 
sus exportaciones para el siguiente año (BID, 2016)

Uruguay en la mayoría de los años presenta un Balance de pagos negati-
vo, esto debido a las bajas exportaciones que ha realizado, no obstante, es uno 
de los países con un nivel constante de exportación lo cual lo hace un atractivo 
para otros países. En los últimos la intención de Uruguay por intentar salirse 
del bloque y aliarse con China marcó un declive en la actividad comercial inter-
nacional del Mercado, retrocediendo ocho puntos porcentuales en sus expor-
taciones en 2016. Sin embargo, gracias a que son agroexportadores, lograron 
fortalecer la producción de lácteos y soja para recuperar sus envíos y aumentar 
cerca de 16% en ventas al exterior. También, Brasil exportó 3,1% menos que el 
2015, debido a la recesión que enfrentaba. (El Observador, 2018).

En general, los cuatro países han sufrido de deflación, es decir, una re-
ducción en la actividad económica, donde la producción se desaceleró y los 
ingresos disminuyeron.

Figura 03

Comparación de las importaciones de 
los Estados Miembros de Mercosur 
y del bloque en general, en el 2010 y 
el 2017 
Fuente: Datos recolectados del 
Dane y Mercosur. Elaboración 
propia (2018)

Tabla de comercio Mercosur 2010-2017 
(Exportaciones extrazona / USD millones FOB)

2010 
Expo

2011 
Expo

2012 
Expo

2013 
Expo

2014 
Expo

2015 
Expo

2016 
Expo

2017 
Expo

  Argentina $ 35.565. $ 48.088. $ 46.923. $52.642. $ 48.186. $ 44.275. $ 39.295. $ 45.160.

  Brasil $ 164.303 $ 206.088 $ 203.534 $ 219.744 $ 211.359 $ 158.375 $ 125.654 $ 138.706

  Paraguay $ 5.874.1 $ 7.220.4 $ 6.839.9 $ 7.046.7 $ 6.940.4 $ 6.012.7 $ 5.751.0 $ 7.219.4

  Uruguay $ 5.156.6 $ 6.177.8 $ 7.289.9 $ 7.453.2 $ 7.382.5 $ 6.074.2 $ 5.128.9 $ 5.249.5
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Por otro lado, la preocupación aumentó cuando Mercosur disminuyó en 
15,6% sus importaciones totales y los Estados Miembros, a excepción de Pa-
raguay, tuvieron números rojos. Tal como se observa en la figura 3. De hecho, 
fue el tercer año de caída en este ámbito para el bloque. Esto pudo ser expli-
cado por el bajo costo de los precios de los productos básicos y propios de la 
región, como el petróleo y la soja, además del déficit fiscal de algunos países 
del bloque. No obstante, en el 2017 los precios de los productos básicos como 
el del petróleo o de la soja aumentaron, permitiendo así una recuperación de 
las exportaciones de los países (FMI, 2017).

Las exportaciones a la zona extra regional de Mercosur representaron 
un 86% de los ingresos totales del 2017. Sin embargo, en el 2016, el panora-
ma era distinto porque no se avanzó en la comercialización de productos a la 
intrazona y extrazona, adquiriendo, según el informe del FMI (2017), 223.160 
millones de dólares, es decir, 4,5% menos que el año anterior. Además, las 
condiciones sociopolíticas y económicas de América Latina y el Caribe hi-
cieron que el bloque enviara menos productos a este continente. Del mismo 
modo, las importaciones se redujeron y la balanza comercial de la alianza 
fue negativa.

En el primer semestre de 2017 (BID, 2017), las ventas extrazona crecie-
ron un 13,9%, debido al fortalecimiento de relaciones con Asia, lo que gene-
ró un crecimiento del 20.6 %. De hecho, las importaciones aumentaron 33% 
desde este lugar del mundo, convirtiéndola en el segundo territorio predilecto 
por el Mercado para traer bienes y servicios, según la necesidad de cada país.

Como se ha podido observar desde el periodo del 2010 al 2017 se evi-
dencia un intento de expansión económica por parte del bloque económico 
con otras organizaciones, como la Unión Europea y la Asean. Estos inten-
tos de relacionamiento comercial han sido lentos, ya que la economía de los 
países miembros del bloque es inestable debido a factores externos e inter-
nos de cada país, No obstante a partir de la última cumbre realizada por los 
miembros, plantearon el objetivo de defender el concepto de unidad en la 
región, donde se establece que Mercosur debe fomentar la economía, realizar 
planes de protección de productos, comenzar a realizar planes de coopera-
ción no solo económica sino también social y tecnológica, como menciono 
Mellisa (2011), una organización no inicia desde que se conforma, sino que 
es toda la historia que tienen los estados miembros. Por ejemplo, la crisis 
economía del Real en 1980 o la suspensión de Venezuela en el 2017 han ge-

Escuchar a los clientes 

de los demás es la mejor 

manera de aumentar su 

cuota de mercado. Pero 

escuchar a los visionarios 

es la mejor manera de 

crear nuevos mercados.

Esther Dyson
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nerado un impacto con consecuencias negativas en la región. Es aquí donde 
se complejiza la opción de generar nuevos acuerdos comerciales como con 
la Unión Europea, en el que lleva 19 años de conversaciones. Como primera 
medida para cambiar el pensamiento es la de fortalecer las exportaciones 
tanto intrazona como de la extrazona por lo cual inicia con el fortalecimiento 
de las relaciones comerciales con América Latina y el Caribe.

Relación Colombia - Mercosur

Partiendo del artículo 20 del Tratado de Asunción (Min Cit, 2015), Colom-
bia adhirió, en el 2004, al Mercosur como Estado Asociado, pues era miembro 
de la Aladi, tenía el respaldo de esa alianza y entabló un acuerdo bilateral con 
el bloque económico. Esto fue validado y ratificado por el Acuerdo de Com-
plementación Económica (ACE) N°59 (Decisión CMC Nº 44/04), que era la ac-
tualización del ACE N°56, y le permitió el establecimiento de un área de libre 
comercio de productos agrícolas e industriales con los Estados Miembros, 
aplicando el Programa de Liberación Comercial para la desgravación auto-
mática y progresiva de productos que estén en este. Ese mismo pacto le ha 
permitido al país participar de algunas reuniones de la organización con la 
opción de voz, pero no de voto. Este convenio fue actualizado con el ACE 72, 
firmado en el 2017 entre las partes, haciendo énfasis en la reducción arance-
laria de lo producido en los sectores manufactureros y automotrices.

Cabe aclarar que, en la actualidad, Colombia tiene un programa de des-
gravación arancelaria mucho más lento que el de Brasil y Argentina. El Mi-
nisterio de Industria y Comercio definió una exención progresiva de quince 
años para productos sensibles como el arroz, azúcar, leche y las autopartes, 
es decir, aquellos que son vitales para el desarrollo social de la nación; doce 
años para la mayoría de la materia prima del país; y seis años, como máximo, 
para aquellos bienes que se crean fuera del territorio nacional (MinCIT, 2017).

 Sin duda, un país que mejoró su relación con Colombia gracias a la ad-
hesión ha sido Uruguay, pues se logró una protección de algunos productos 
agropecuarios nacionales y el intercambio de otras mercancías nacionales. 
Ha sido tan positiva la vinculación que además de los charrúas, Paraguay y 
Bolivia firmaron acuerdos de apoyo en investigación para fomentar la energía 
renovable, el Acuerdo de Paz y el posconflicto. Es así como la imagen del país 
cafetero ha cambiado y se ha perfilado como un aliado estratégico vital para 
otros bloques, como la OCDE y OTAN (FMI, 2017).

“Aquel que nunca aprendió 

a obedecer no puede ser un 

buen comandante”.

Aristóteles, filósofo griego.
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Desde el 2010 al 2017 se presenta una balanza comercial negativa con 
la mayoría de los países de la integración económica, (ver figura 4), donde los 
dos principales países con los cuales hay una gran brecha son Argentina y 
Brasil. Los principales productos que importa Colombia de Mercosur, los au-
tomóviles de turismo con un 7,7 %, vehículos de mercancías 5,1% y alimentos 
no producidos en otras partes 3,3%. Y los principales productos que exporta 
hacia Mercosur son hullas y briquetas con un 27,3%, coques y semicoques 
16,7% y polímeros de cloruro de vinilo con 10%. (ver figura 5), Es por esto por 
lo que con el nuevo acuerdo comercial N°72 se introduzca nuevos productos 
para que reduzca la brecha, como automóviles y de nuevos productos textiles. 
De igual manera, se están realizando acuerdos como el de complementación 
bilateral con Paraguay donde se estableció el intercambio de conocimiento y 
cooperación en las áreas de tecnología y fluviales. (BID, 2017).

Teniendo en cuenta un informe del Dane del 2017, sobre bilateralidad 
comercial con los miembros del Mercosur, se puede afirmar que Paraguay 
es el único país con el que Colombia posee una balanza comercial positiva 
de 8.434 millones. A su vez, Brasil reporta el más bajo índice de movimiento 
comercial con 825.533 millones.

Figura 04

Balanza comercial de Colombia - 
Mercosur del 2010 al 2017 

Fuente: Datos recolectados del 
Dane. Elaboración propia (2018)
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Colombia exporta al Mercosur, en mayor medida, a los sectores de quí-
mica básica y carbón, especialmente para la transformación de productos, 
tal como se observa en la figura 6. Ahora bien, para entender la relación co-
mercial de Colombia con el Bloque económico, ha sido pertinente revisar los 
dos países referentes del Mercado: Brasil y Argentina. Según el DANE en el 
último año, los productos colombianos que poseen una ventaja sobre los de-
más países son aquellos que están en los sectores de industria liviana, la 
maquinaria y equipo.

Figura 05

Sectores de importación entre 
Colombia y Mercosur  
Fuente: Datos recolectados del 
Dane. Elaboración propia. (2018)
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Figura 6. Sectores de exportación 
entre Colombia y Mercosur 
Fuente: Datos recolectados del 
Dane. Elaboración propia. (2018)
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Colombia presentó en el 2017 los índices más bajos de balanza comer-
cial con Brasil, al que le exportó químicos, llegando a un total de 1400 millones 
de dólares, aproximadamente. De manera inversa, lo que más se importó fue 
del sector de maquinaria y equipos, sumando cerca 2300 millones de dólares.

Respecto a Argentina, Colombia exportó, en el último año, productos 
del sector minero-energético, como minerales, sumando un poco más de 265 
millones de dólares. A su vez, importó más del sector automotriz, con un total 
de 551 millones de dólares.

Figura 06

Inversión directa de Colombia a 
Mercosur 2010 - 2016. 

Fuente: Datos recolectados del 
Dane. Elaboración propia (2018)

Las inversiones extranjeras en los últimos años han venido disminu-
yendo desde el periodo 2012, cuando Colombia recibió una inversión de USD$ 
521 millones y en el 2016 de USD$119 millones, esto debido a las problemáti-
cas internas que estaba teniendo Mercosur tanto políticas como económicas, 
de igual manera en los sectores donde más se realizó la inversión fueron en 
la minería, industria y el sector financiero. Y Colombia en los años que brindó 
mayor inversión extranjera llegó a los USD $960 millones, lo que refleja una 
gran diferencia de lo que ha recibido y de lo que ha dado.

Colombia posee catorce acuerdos económicos internacionales vigentes: 
CAN, Venezuela, México, Mercosur, Chile, Triángulo Norte, Canadá, EFTA, Es-
tados Unidos, Unión Europea, Corea del Sur, Costa Rica y Alianza el Pacífico. 
Las exportaciones, en el 2017, fueron de, aproximadamente, 37.881 millones 
de dólares, distribuyéndose así: el 27,9% a Estados Unidos, 14,4% a la Unión 
Europea, el 7,3% a la CAN y el 4,4% a Mercosur. En los últimos doce meses, 
la alianza del cono sur americano importó de Colombia 196.336 millones de 
dólares. (DANE, 2018)
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Por otro lado, en ese mismo año, las exportaciones de Mercosur fueron 
alrededor de 252.393 millones de dólares y se organizaron así: 21,9% a China, 
13,1% a Estados Unidos y el 4,5% a los Países Bajos. Cabe aclarar que Colom-
bia no aparece en los principales países destino del bloque.

La inversión extranjera que ha realizado Mercosur en Colombia es del 
0,6% en el 2016, es decir, 83 millones de dólares, (ver figura 8), mientras que, 
en sentido contrario, el país cafetero invirtió 349 millones de dólares que re-
presentaron un 7,7% de toda lo que se realizó en el exterior. (ver figura 7)

Figura 07

Inversión directa de Mercosur a 
Colombia 2010 - 2016 
Fuente: Datos recolectados del Dane. 
Elaboración propia.
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Estructura Orgánica del Mercosur

El Protocolo de OuroPreto de 1994 definió la base institucional del Mer-
cado Común del Sur y organizó los roles de los Estados Miembros. Además, 
estableció los diferentes órganos de la organización: el Consejo de Mercado 
Común (CMC), el Grupo del Mercado Común (GMC), la Comisión de Comercio 
del Mercosur (CCM) y la Comisión Parlamentaria Conjunta (CPC), determina-
das para dar apoyo y cumplimiento en lo acordado en el Tratado de Asunción 
de 1991. (Mercosur, 2017)

El CMC es el escogido para dirigir y coordinar los encuentros y decisio-
nes que repercuten en las actividades económicas de la región. Está forma-
do por los diferentes representantes de relaciones exteriores de los países 
miembros y los ministros de economía. La presidencia de este es liderada por 
el Estado Miembro escogido en orden alfabético por un periodo de mandato 
de seis meses. Entre tanto, el GMC es un agente económico formado por los 
bancos centrales de los Estados Miembros, los ministerios de las economías 
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y relaciones exteriores, cuya función principal, ligada a la de la Comisión de 
Comercio (CCM), es coordinar y diferenciar los aranceles que tienen los pro-
ductos en el momento de ingresar a los países. De igual forma, la CCM es 
responsable de que se cumplan todos los acuerdos que se hayan establecido 
por los miembros y los asociados (Protocolo de OuroPreto, 1994).

Otras áreas relevantes son el Órgano Consultivo, el Órgano de Repre-
sentación de Parlaméntenos y el Órgano de Apoyo. Prácticamente, estos tres 
regulan y establecen las condiciones de cómo se deben cumplir las integra-
ciones, no solo políticas sino sociales que permitan generar una integración 
conjunta y completa por parte de todos los Estados.

Un punto relevante que ha sido tocado en los últimos años ha sido el 
tema de la suspensión, pues en Sao Paulo, en el 2017, Venezuela fue vetada 
por desconocer lo pactado en el Protocolo de Ushuaia que “respalda la demo-
cracia y la unión que posee el bloque”. De esta manera, una de las medidas 
para ser parte de esta organización es ser respaldado por este Tratado firma-
do por las naciones integrantes.

Mercosur ha pactado los ACE 59 y 72 con Colombia, ratificados por la 
aprobación del Congreso y del presidente, partiendo de lo estipulado en el 
artículo 224 de la Constitución Política colombiana. Además, su validez se 
sustenta en la resolución 2 del Tratado de Montevideo de 1980.

Discusión

Con los resultados obtenidos se logró obtener, recopilar y sintetizar infor-
mación del Bloque económico MERCOSUR desde el año 2010 hasta el 2017, re-
saltando tres aspectos fundamentales para este artículo; el PIB en el cual se evi-
dencio que los miembros de este Bloque tuvieron decrecimientos significativos 
en especial los últimos años. La balanza comercial fue otro de los focos para te-
ner en cuenta para el presente artículo, durante los dos primeros periodos ana-
lizados 2010 – 2011 se identificó gran participación en las exportaciones de todos 
los miembros en general, esto en gran medida por la recuperación de las econo-
mías después de la crisis del 2008 y el crecimiento exponencial que experimento 
Brasil durante este periodo además de presentarse como economía emergente.

Para los periodos posteriores se notó un decrecimiento de las exportacio-
nes para el bloque en general, siendo sus dos socios importantes (Brasil y Argen-
tina) los que mostraron déficit en este sentido, consideramos que el deterioro de 
este factor se debió a sus respectivas crisis económicas y políticas recientes. Por 
último, se tuvo en cuenta la inversión extranjera que al igual que las dos variables 
anteriores tuvo un desempeño positivo para los dos primeros años analizados 
(2010 – 2011) y posteriormente los resultados fueron negativos, la inversión ex-
tranjera tuvo dicho desempeño gracias a las dos variables anteriores donde los 
inversionistas perdieron confianza al ver el desarrollo económico del Bloque.

El hallazgo afortunado 

de un buen libro puede 

cambiar el destino de un 

alma.El único verdadero 

viaje de descubrimiento 

consiste no en buscar 

nuevos paisajes, sino en 

mirar con nuevos ojos.

Marcel Proust



V o l .  2 4  -  N o .  0 2  e n e r o  -  m a r z o  2 0 1 9 .

Autores como Botto (2017) o Mellisa (2011), en sus postulados, han to-
cado puntos clave para respaldar lo anterior. Por un lado, Botto (2017) critica 
cómo la organización se ha venido desarrollando sin un ordenamiento claro 
y unas ideas concisas, ya que cada modelo que ha venido teniendo el Bloque 
ha sido muy diferente (protección interna, expansión Bloque), ralentizando el 
progreso en la organización de igual manera notamos que el Bloque no tuvo 
respuestas frente a las diversas crisis que se presentaron para los socios.  
Asociando los resultados con el pensamiento de (Botto 2017) se evidencia, 
por un lado, que la crisis económica que estaban pasando los países del Bblo-
que económico no era aceptable principalmente por los referentes del blo-
que, en el caso de Brasil estaba sufriendo una disminución en sus exporta-
ciones igual que Argentina. Por otro lado, Uruguay y Paraguay registran unas 
exportaciones con poco ingreso por lo que no los hacen referentes fuertes en 
el Bloque económico. De igual manera, las situaciones económicas y políticas 
que presenta cada país no son buenas, lo cual genera una imagen negativa 
hacia el Bloque. No obstante, en los dos últimos periodos 2016 – 2017 se 
identifica una recuperación tanto en el PIB como en las exportaciones de cada 
uno de los miembros.

Mellisa (2011), por su parte, hace referencia a la importancia que po-
dría tener el Bloque en la economía colombiana, donde se puede hacer alu-
sión a los resultados. En primer lugar, el Bloque económico está posicionado 
como la cuarta relación comercial del país cafetero, llevándose un 4,6 % de 
las exportaciones de Colombia, está por debajo de la CAN, Unión Europea y 
Estados Unidos, los cuales poseen el 49% de las exportaciones de Colombia. 
Con Mercosur las exportaciones están alrededor de USD $1.685 millones FOB 
mientras que con la CAN están alrededor de USD$ 2.759 millones FOB, por lo 
que en el último año se realizó una renovación del acuerdo ACE 59, que po-
seía Colombia con Mercosur donde adicionaron sectores como el de textiles, 
confección, metalmecánicas, automotriz (Procolombia, 2018),  se espera un 
crecimiento de sus exportaciones en 35% hacia los países del Bloque. Por 
ejemplo, Argentina, Brasil y Colombia, han buscado crear el proceso de libe-
ración económica en los automotores, en el que se comercialicen de 9 mil a 
42 mil automóviles por año. Asimismo, en el sector de los textiles se ha en-
contrado la ayuda del arancel cero para algunos productos textiles, plásticos, 
confecciones y metálicos, lo que quiere decir que se ingresan alrededor de 
dos mil a cuatro mil toneladas de productos al país argentino (MinCit, 2017).

En este orden de ideas, los avances de Colombia han sido significativos 
para conseguir su objetivo, pues ha trabajado por profundizar su participación 
en Mercosur, particularmente en los ámbitos económico y comercial. Según 
el Ministerio de Relaciones Exteriores de Colombia (2016), el país ha intenta-
do velar por la integración regional, buscando extender los lazos comerciales 
con esta organización y darles una oportunidad de expandir los mercados a los 

“In life and in business the-

re are two capital sins: the 

first is to act hastily without 

thinking, and the second is 

not to act at all”

Carl Icahn
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diferentes participantes, esto sumado a que en los últimos años la inversión 
extranjera directa que ha recibido el país cafetero ha sido poca, desde el 2014 
las inversiones de Mercosur a Colombia fueron bajas, estas representaban un 
0,5% de las inversiones que hace el mundo en Colombia por lo contrario las 
inversiones del país cafetero al bloque económico han sido altas, dirigiendo el 
9% de sus inversiones en el mundo a Mercosur, donde los principales secto-
res de inversión son el de minería, sector financiero e industria. Sin embargo, 
para el 2017 hubo un crecimiento del 13% por el nuevo acuerdo que está en 
circulación donde las principales oportunidades de inversiones fueron en la 
infraestructura, la logística y la energía eléctrica.

Para el artículo se traen a colación autores como Prébisch (2012) y Ec-
kersley (2017) que tienen una postura de integración comercial diferente, el 
primero apuesta por la industrialización del continente y el segundo por   la 
realización de una unión económica basada en el cuidado del medio ambien-
te. Sin embargo, un estado no debería realizar la modificación de su forma 
de producción si esta afecta su interés, en ese sentido el continente debe in-
dustrializare para crear crecimiento económico y potencializar sus industrias 
teniendo en cuanta la sostenibilidad ambiental, fomentando las industrias 
creativas y el emprendimiento naranja.

Partiendo de lo anterior e interpretando al escritor Pereyra (2008), se 
puede decir que Mercosur es considerado como una organización netamente 
industrializada basando su crecimiento y estabilidad principalmente en el pe-
tróleo. De igual manera encontramos en cierta medida la relación con la CAN, 
organización que tiene como miembro a Colombia, destacando como una 
alianza productora de commodities. Aquí, la CAN está más propensa a tener 
una balanza comercial negativa por la alta dependencia de los productos de 
los países miembros del Mercado Común del Sur. Por ende, Colombia, que ha 
tenido un desequilibrio negativo en sus exportaciones e importaciones frente 
a los Estados Miembros del Mercosur podría generar dependencia absoluta 
sino expande su espectro o consolida nuevas relaciones. Lo anterior se puede 
observar a partir de los resultados que ha tenido el país en los últimos años. 
Donde a la organización que más exporta es la CAN y después a Mercosur, los 
principales sectores que exporta hacia Mercosur son química y equipo con un 
42%. Por lo que lo hace un país dependiente en los demás sectores, por eso 
mismo se extendió el acuerdo de complementación económica incursionan-
do a nuevos sectores y protección de productos, donde se puede observar la 
agroindustria, textiles, metalmecánica con un crecimiento del 36% respecto 
al año 2016, de igual manera se espera que el panorama que posee Colombia 
en el 2018 cambie pues desde que se firmó la alianza, las exportaciones cre-
cieron un 30%. (Procolombia, 2018).

Por otro lado, se destacan los puntos a favor que tendría Colombia con 
su entrada a Mercosur, cabe resaltar que Colombia está pasando por una eta-

Aunque todas las posibles 

preguntas de la ciencia 
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ni siquiera rozarían los 

verdaderos problemas 

de nuestra vida.

Ludwig Wittgenstein
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pa de reconocimiento y credibilidad internacional, gracias al Acuerdo de Paz 
del 2016 y a la imagen favorable que tuvo el gobierno de Juan Manuel Santos, 
lo que la ha llevado a entrar a organizaciones de la talla de la OCDE. Provo-
cando que la inversión extranjera esté aumentando de manera progresiva y el 
país entre al radar de las grandes alianzas estratégicas.

Aquí vuelve a tomar un papel importante la teoría de Prébisch (2012), por-
que fortalece la idea de una coalición latinoamericana para fortalecer las econo-
mías de la región para que generen un beneficio común y no dependencia de las 
economías externas. No obstante, esta integración, que no solo él, sino que varios 
presidentes han querido realizar, no se ha logrado concretar por la falta de apoyo 
entre los propios países. Por esto, el escritor Pereyra (2008) tomó como ejemplo 
el lento proceso de unión que hay entre la CAN y Mercosur, ya que mientras la 
Comunidad Andina piensa en una relación regional con igualdad, Mercosur opina 
en una integración comercial desigual, donde los miembros del Bloque colocan la 
cara y los demás actúan como agregados, un claro ejemplo es el de Uruguay don-
de en los últimos periodos ha estado en un constate nivel tanto económico como 
social, por lo que es un país atractivo para el inversionistas, donde lo mencionado 
anteriormente hace referencia a que Uruguay está viendo la opción de retirarse.

Es pertinente notar que, en la actualidad, Mercosur está pasando por un 
cambio estructural para volver a incentivar las relaciones externas con nuevos 
mercados y olvidar el pensamiento de estancamiento que varios han percibido 
como Bizzozero (2004), Cimadamore y Rodríguez (2013) y Cáceres y Shenone 
(2006). Con esta reestructuración se ven grandes oportunidades para Merco-
sur, pues de ejecutarse bien, el Bloque se verá beneficiado en especial con 
su principal objetivo, la eliminación de barreras comerciales y arancelarias 
intrazona. Otro gran beneficio con esta restructuración sería la posibilidad de 
acceder a circulación de bienes y servicios, la eliminación de derechos adua-
neros y restricciones no arancelarias, así como la coordinación de políticas 
económicas y sectoriales entre sus miembros y estados asociados.

Para cerrar la discusión es de resaltar que Colombia en el último periodo 
ha venido presentado una serie de cambios en su política exterior: primero, se 
unió a la OCDE y firmó un acuerdo con la OTAN; segundo, con la nueva presi-
dencia colombiana, se tomó la decisión de retirarse como miembro de la UNA-
SUR; tercero y como punto más importante respecto a su relación con bloques 
económicos, se renovó el Acuerdo de Complementación Económica entre el 
país y Mercosur. En este orden de ideas, no es pertinente insistir en ingresar en 
un bloque económico donde sus principales y potenciales miembros atraviesan 
por crisis económicas presentando un PIB en desaceleración, y están en un 
proceso de recuperación en las exportaciones y en su marca país lo que hace 
que el bloque pierda solidez y credibilidad,  Colombia debe velar desde su po-
sición como estado asociado,  por una buena reestructuración del Bloque me-
diante la creación de foros con el fin de proponer ideas de crecimiento y mejora.

Todo lo que es inteligente 

puede haber sido  

ya pensado siete veces.  

Pero replantearse de nuevo 

en otro tiempo y en otra 

situación, no es la  

misma cosa. 

Ernst Bloch
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Conclusión

La investigación que se llevó a cabo para poder identificar el marco eco-
nómico y comercial que existe entre Colombia y Mercosur necesitó de una 
comparación de los acuerdos y de los comercios de los Estados Miembros y 
el país analizado. Así, luego del diagnóstico del Bloque y los puntos de vista 
de varios autores, se pudieron identificar obstáculos, barreras y condiciones 
frente a coyunturas comerciales entre el 2010 y 2017 que ocurren en la región 
y que pueden ser los causales de que no haya una adhesión máxima entre las 
dos economías. 

Se puede concluir, entonces, que dicho marco económico y comercial 
está en proceso de consolidación, ya que, en los últimos periodos, Colombia 
ha realizado inversiones altas en los países fundadores y fortalecido las rela-
ciones comerciales, se actualizó el Acuerdo de Complementación Económica 
y los contextos sociopolíticos han cambiado desde que se fundó el Bloque 
económico. De igual manera con el nuevo acuerdo de complementación eco-
nómica y el acuerdo bilateral con Paraguay, se espera un crecimiento econó-
mico en el comercio colombiano.

Sin embargo, es incierto si la relación de los dos podría consolidarse en 
el corto plazo, ya que tanto Colombia como la integración de Mercado Común 
del Sur están pasando por un cambio político, social y económico. De hecho, 
no puede ser ajeno el cambio presidencial que está pasando el continente y la 
ratificación de posturas ideológicas en este. A su vez, Mercosur deberá definir 
su situación institucional interna para encontrar la forma más acertada que 
le permita alcanzar sus objetivos y evadir el periodo de estancamiento colec-
tivo en el que se encuentra.

Se debería, entonces, estudiar las relaciones internacionales tanto del 
Bloque como de Colombia para definir cuáles podrían ser los escenarios de 
política exterior y si es factible que se generen nuevos convenios e integra-
ciones en la región, entendiendo los conceptos de “internacionalización” de 
Calduch (1991), y la independencia de productos planteada por Pereira (2008). 
Cabe resaltar que para que se pueda definir si hay una ventaja o una desven-
taja en el proceso de relacionamiento económico entre Colombia y Mercosur, 
las dos partes deben primero pasar por fortalecer su relación con el nuevo 
acuerdo ACE N°72 y después entender las decisiones políticas multilatera-
les. Es así que, en últimas, la discusión sobre la eventual vinculación direc-
ta sigue abierta y requerirá de tiempo y decisiones internas de las naciones 
para efectuarla.

Nuestro conocimiento de 

las circunstancias se ha 

incrementado, pero nuestra 

incertidumbre, en lugar de 

haber disminuido, ha au-

mentado. La razón de esto 

es que no ganamos todas 

nuestras experiencias a la 

vez sino poco a poco. 

Carl Philipp Gottlieb von 
Clausewitz.
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