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Resumen

En el documento el lector podra encontrar el efecto de la publicidad en el productor
y en el consumidor para Colombia, el documento se divide en dos partes
fundamentales, la primera la relacion empirica y cualitativa de los efectos del gasto
en publicidad y el valor agregado para los afios del 2013 al 2018. La segunda parte
muestra efectos de la publicidad en la industria automotor hacia al consumidor

basandose en fundamentos tedricos de la economia del comportamiento

Palabras Claves: Publicidad, Valor Agregado, Consumidor, Industrias

Manufactureras, Sesgos.

Abstract

In the document the reader will be able to find the effect of advertising on the
producer and the consumer for Colombia, the document is divided into two
fundamental parts, the first the empirical and qualitative relationship of the effects of
advertising spending and the added value for years from 2013 to 2018. The second
part shows the effects of advertising in the automotive industry towards the

consumer based on theoretical foundations of behavioral economics.

Key Words: Advertising, Added Value, Consumer, Manufacturing Industries,

Biases.



1. Introduccion y Acercamiento al Problema de Investigacion

Introduccion
El lector encontrara en el documento, efectos tedricos y practicos de la publicidad
tanto para el productor como el consumidor, en principio encontrard las

motivaciones y la problematica basada en la economia del comportamiento.

Después podra encontrar el desarrollo de un modelo econométrico que busca
encontrar la relacién entre el valor agregado y el gasto en publicidad y propagando
para el sector manufacturero en Colombia para el periodo comprendido entre 2013
y 2018 y se analizara conjuntamente los 21 diferentes sectores industriales que

existen en el pais.

También encontrara un andlisis cualitativo a las camparfias publicitaria buscando
identificar sesgos especificos en el comercio de vehiculos por su gasto en
mercadeo, asi mismo una aclaracion y explicaciéon de como funcionan estos sesgos

cognitivos en la realidad.

Para finalizar, el documento proporciona dos conclusiones claves derivadas de las
estimaciones mencionadas anteriormente, ademas de una opinion del autor sobre
la implementacion de las teorias innovadora de la economia del comportamiento y

su posible impacto en el sector empresarial en Colombia.

Planteamiento del Problema

La Economia como cualquier otra ciencia social evoluciona dia a dia en pro de
realizar estimaciones y modelos mas afines a la realidad cambiante y compleja del
ser humano. Es por esto que en los ultimos afios la Economia del Comportamiento
(Behavioral Economics) ha tomado relevancia en el campo académico. Su principal
exponente, el premio Nobel de Economia Richard H. Thaler, ha realizado grandes
aportes para entender y dar una vision respetable sobre este topico econémico que

afecta a las personas a diario.



Esta corriente econdémica ha sido bastante resistida por los defensores del modelo
neoclasico ya que la economia del comportamiento va en contra de los principales
supuesto que defienden estos académicos, tal como aduce Thaler (2018) en un

articulo académico:
Todos los estudiantes de teoria econdmica conocen estos supuestos: 1) los
agentes tienen preferencias bien definidas y expectativas y creencias no
sesgadas; 2) toman decisiones 6ptimas con base en esas creencias y
preferencias. Esto implica, a su vez, que los agentes tienen capacidades
cognitivas infinitas (o, dicho de otro modo, que son tan inteligentes como el
economista mas inteligente) y una fuerza de voluntad infinita, pues eligen lo
mejor y no lo que es tentador en el momento; 3) aunque pueden actuar en
forma altruista, en especial con amigos y familiares cercanos, su principal

motivacion es el interés propio.(2018, p. 12)

En el parrafo anterior la intencién de Thaler es mostrar que estos supuestos no van
en linea con el comportamiento de los seres humanos. El principal foco de la
economia del comportamiento es dejar a un lado el “Homo economicus” que es la
especie estructurada por los supuestos neoclasicos de racionalidad y estudiar el
verdadero comportamiento humano, en el cual los seres humanos son poco
racionales y caen en sesgos cognitivos que influyen tanto en acciones cotidianas

como en decisiones que puedan afectar de manera relevante su vida.

Este topico es algo ambiguo ya que no solo se tiene que tener conocimientos
econdmicos para poder entender el comportamiento de las personas, sino que hay
una relacion estrecha con la Psicologia. El maximo exponente en esta rama de la
ciencia y unico psicologo en ganar un premio Nobel en Economia es Daniel
Kahneman, quien mediante multiples obras muestra cémo actta el ser humano a la
hora de enfrentarse a situaciones cotidianas en las que, segun el modelo de

eleccion racional, solo hay una manera de actuar. Kanheman demuestra mediante



simples ejemplos y heuristicas que las personas la mayoria de las ocasiones no
actuan racionalmente, si no que caen en diferentes sesgos o “atascos mentales”

que no llevan a una decision optima.

En su libro “Pensar Rapido, Pensar Despacio”, Kanheman (2011) muestra como
tenemos dos sistemas para pensar. El asocia el pensamiento rapido como el
sistema uno y el pensamiento lento como el sistema dos, una pequefia ilustracion

de la interaccion de estos dos sistemas es la siguiente:
El Sistema 1 actia automaticamente y el Sistema 2 se halla normalmente en
un confortable modo de minimo esfuerzo en el que solo una fraccion de su
capacidad esta ocupada. El Sistema 1 hace continuamente sugerencias al
Sistema 2: impresiones, intuiciones, intenciones y sensaciones. Si cuentan
con la aprobacion del Sistema 2, las impresiones e intuiciones se tornan
creencias y los impulsos, acciones voluntarias (Daniel Kahneman, 2011, p.

19)

Estos dos tipos de pensamientos pueden llevarnos a cometer actos o tomar
decisiones irracionales., Se piensa comunmente que el pensamiento 2 es el que
predomina a la hora de tomar decisiones, pero en realidad es el primero. El ser
humano toma decisiones por lo general aplicando la regla del minimo esfuerzo, en
este caso es el esfuerzo mental que conlleva utilizar el sistema 2. La motivacion a
estudiar este tdpico es que las mayorias de las decisiones de consumo tomadas por
las personas siguieren la utilizacion del sistema uno, el cual al ser basado en
experiencias e impulsos hace que se cometan errores 0 sesgos que el “Homo

economicus” no elegiria.

Multiples empresas exitosas, como Apple y BMW, utilizan la economia del
comportamiento para aumentar la participacion de mercado de sus marcas. Para el
autor de “The Choice Factory”, el rol de las empresas, en especial los disefiadores

de estrategia de mercadeo, en relacion con el comportamiento humano es “Si los



anunciantes son conscientes de los sesgos y adaptan su produccién y
comunicaciones en consecuencia, pueden utilizarlos en su beneficio. Pueden
trabajar con el grano de la naturaleza humana en lugar de desafiarlo

improductivamente”(Shotton, 2018, p. xi).

Preguntas de Investigacion
e (Cudles son las caracteristicas de los principales sesgos que afectan al
consumidor en la toma de decisiones y su impacto en la sociedad
colombiana?
e (Cudl es el efecto de la publicidad en las industrias en Colombia y cual es el
efecto psicologico en los consumidores?
e ¢ Existen relaciones empiricas entre el gasto de publicidad y propaganda de

los diferentes sectores y su valor agregado?

2. Marco Teodrico
Objetivo General

e Determinar y explicar, a la luz de la teoria de la economia del
comportamiento, los principales sesgos que afectan al ser humano, en
especifico al consumidor, en su toma de decisiones diaria y su relacion con
los gastos (estrategias) en publicidad mediante métodos cuantitativos y

cualitativos para Colombia.

Objetivos especificos

e Analizar y explicar el comportamiento de los consumidores mediante
situaciones en las que posiblemente sus decisiones no sean racionales
mediante una revision literaria.

e Encontrar qué relacion existe entre el gasto en publicidad y el incremento en
el valor agregado de las diferentes industrias manufactureras mediante
estimaciones econométricas para el periodo del 2013 al 2018.

e Comprobar como las estrategias de mercadeo van dirigidas a diferentes

sesgos cognitivos y su beneficio de implementacion.



Revision de literatura

El enfoque tedrico de la Economia del comportamiento puede estar relacionado con
la influencia de la publicidad para las diferentes industrias en Colombia. Como se
defini6 anteriormente, la economia del comportamiento hace referencia a la
racionalidad limitada del ser humano en la toma de decisiones, por ende, la
publicidad tiene efectos directos sobre la toma de estas decisiones.

Grandes académicos en el area de mercadeo realizan criticas a los economistas
por sus supuestos de racionalidad en los modelos del consumidor. Por ejemplo,
Kotler (2016) afirma:

“Si los economistas ahora tienen que estudiar y explicar como los consumidores
realmente toman sus decisiones, deben recurrir al marketing. Durante cien afios, los
especialistas en marketing han recopilado datos sobre que, como y por qué los

consumidores compran lo que compran.’(Kotler, 2016)

Esta critica es importante para mostrar la relacion entre la economia del
comportamiento y el mercadeo. Ambos aspectos van en contra via de los supuestos

fundamentales de racionalidad a la hora de tomar las decisiones.
Es importante para esta investigacion introducir los conceptos de:

e Eleccién racional y la critica fundamental a este aspecto.
e Sesgos en relacion con la publicidad.

e Valor agregado y su relacion con el gasto en publicidad.

Eleccion racional y la critica fundamental a este aspecto.

Es necesario definir de manera simple la Teoria de Eleccion Racional (TER)
neoclasica., Esta teoria basicamente explica el comportamiento de los seres
humanos, que se convierten en “Homo-Economicus”. Esta definicidon del
comportamiento del ser humano puede ser expresada de la siguiente manera: “el

comportamiento de una sociedad en términos de acciones individuales como se



explica a través de la racionalidad, en la que las elecciones son consistentes porque
se toman de acuerdo con preferencia personal” (S.M. Amadae, 2017).

La Teoria de Eleccion racional indica que el individuo siempre busca maximizar su
utilidad, bajo los tres supuestos que fueron expuestos al principio de este trabajo,

pero que es importante recordar. Estos supuestos son:

e los agentes tienen preferencias bien definidas y expectativas y creencias no
sesgadas
e toman decisiones Optimas con base en esas creencias y preferencias.

e su principal motivacion es el interés propio

La teoria econOmica neoclasica ha sido altamente aceptada por diferentes
corrientes econémicas, pues simplifican el comportamiento de los seres humanos a
un solo modo de accidn, el racional, pero la interrogante que formulan las nuevas
corrientes economicas es si es correcto suponer que los seres humanos actuamos

segun esta teoria a la hora de tomar decisiones de cualquier tipo.

Una de estas corrientes economicas es la Economia del Comportamiento, que va
en contravia de los supuestos anteriormente expuestos. Para varios de los grandes
académicos, las situaciones reales el comportamiento del ser humano no se
acomoda a lo planteado por la teoria de eleccion racional. El economista Dan Ariely,
refiriéndose a la crisis financiera del 2008 y al gran entorno que rodea el mercado
competitivo, expreso lo siguiente: “La creencia en la racionalidad suprema de los
humanos, llevé a que organizaciones y mercados se derrumbaran, y los peligros
concomitantes para los negocios y las politicas publicas fueron completamente

expuestos”(Ariely, 2009, p. 7).

Aunque estas criticas han sumado relevancia en los ultimos afios, muchos otros
académicos han estado en contra de que la economia clasica y neoclasica se base
en supuestos racionales. Uno de estos académicos fue Herbert A. Simon que aludio
a este tema como “atribuyen a el hombre econdémico una racionalidad

absurdamente omnisciente”(Simon, 1947, p. xxili).

10



Desde la psicologia también se ha realizado una critica profunda a la forma en la

gue los economistas tratan el comportamiento humano, una critica es la siguiente:

“A diferencia de los econos, los humanos que los psiclogos conocen tienen un
Sistema 1. Su vision del mundo se halla limitada por la informacion de que disponen
en un momento dado (WYSIATI), y por eso no pueden ser tan consistentes y l6gicos

como los econos”. (Daniel Kahneman, 2011, p. 261).

El tema de la racionalidad es algo que siempre va a generar debate en la ciencia
econémica. No se trata de desvirtuar los modelos basados en los supuestos de
racionalidad si no que estos modelos se adapten al verdadero comportamiento del
ser humano. Es importante para el objetivo de este trabajo sentar las bases de la
economia del comportamiento, es decir, la racionalidad limitada en el los seres

humanos y sus posibles efectos en la toma decisiones.

Sesgos cognitivos en relacion con la publicidad.

Una parte fundamental de la teoria del comportamiento econdmico son los sesgos,
de cierta forma se puede ver esto como una derivacion de la racionalidad limitada
que posee el ser humano, es decir, el “Homo-Economicus” planteado por la teoria

neoclasica no cae en estos sesgos a la hora de tomar decisiones.

La definicibn de sesgos cognitivos fue empleada por Daniel Kahneman y Amos
Tversky (1974), aunque dichos autores no proporcionan una definicidbn concreta en
sus textos basicamente explican codmo los seres humanos formamos heuristicas
para tomar decisiones. En especial bajo incertidumbre, estas heuristicas nos llevan
a cometer errores sistematicos en algunas ocasiones, especialmente cuando la

decision implica una magnitud grande.

Una definicién concreta y sencilla para el lector seria la siguiente:

“son unos efectos psicoldgicos que causan una alteracion en el procesamiento de

la informacién captada por nuestros sentidos, o que genera una distorsion, juicio
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errado, interpretacion incoherente o ilogica sobre el fundamento de la informacion

de que disponemos”.(Bertrand Regader, 2014)

Estos sesgos afectan la manera como las personas toman decisiones., Los efectos
psicolégicos son explicados por la teoria de los dos sistemas de Kahneman, como
se expuso en el planteamiento del problema, los seres humanos tienes dos formas
0 maneras de pensar, un pensamiento rapido y el otro lento, ambos tipos de
pensamiento tienen defectos significativos y llevan a errores sistematicos. Por
ejemplo, el sistema 2 es ciego, pues requiere un esfuerzo mental y una
concentracion en solo una tarea que los demas elementos a su alrededor dejan de
importar. Este efecto psicolégico puede derivar en un sesgo cognitivo al perder la

relevancia de otros factores al realizar la actividad.

Estos errores sistematicos derivados de las heuristicas y los tipos de pensamiento
son la causa de que el modelo de racionalidad sea equivoco. Para Daniel Ariely,
‘los sesgos cognitivos a menudo impiden que las personas tomen decisiones

racionales, a pesar de sus mejores esfuerzos”(Ariely, 2009).

Después de una breve introduccidon a lo que son los sesgos cognitivos y sus
implicaciones, es importante aclarar que existen cientos de sesgos que afectan
diferentes tipos de decisiones, para el propdésito de este trabajo solo se tendran en
cuenta los sesgo relacionados con la publicidad y la toma de decisiones del

consumidor.

Por motivos de metodologia, los conceptos de los sesgos que se trataran en este
trabajo dependeran de los resultados del analisis empirico y seran tratados mas
adelante. Los sesgos enfocados en la publicidad van relacionados a diferentes
topicos desde la perspectiva del consumidor hasta el precio de cémo se ofrece un
producto. Estas tacticas de mercadeo van enfocadas a beneficiarse a los sesgos
cognitivos del consumidor. Un ejemplo preciso es el efecto perceptual de los precios
terminados en 9, por ejemplo, en vez de poner $8.000 se pone $7.999. Este

pequefio cambio no deberia significar una gran estrategia, pero el pensamiento del

12



ser humano se concentra en los primeros numeros y asociativamente va aceptar

mas este tipo de precios.

Valor agregado y su relacién con el gasto en publicidad.

En esta seccion el lector va en encontrar las definiciones de las variables
fundamentales de la parte empirica del proyecto. Estas variables fundamentales son
el valor agregado y el gasto en publicidad y propaganda. Ambas definiciones van a
ser suministradas por el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica
(DANE). Las definiciones son las siguientes:

e Valor agregado: “Es el total de los ingresos recibidos por el uso de los
factores productivos (tierra, capital, trabajo, organizacion empresarial)
participantes en el proceso de produccion durante el periodo
estudiado”(DANE, 2009, p. 34)

e Publicidad y propaganda: “son los gastos en que incurre el establecimiento
para dar a conocer y publicitar sus productos”.(DANE, 2009, p. 35)

La relacion entre el valor agregado y su gasto en publicidad y propaganda es para
algunos académicos estrecha y la mayoria de veces positiva, el gasto en estos
rubros se toma como una inversion en estrategias de mercadeo que ayudan a la
promocién y venta a los consumidores, estas estrategias van siempre enfocadas en
relaciones redituables con el cliente, segun la teoria del mercadeo, el mercadeo se
basa en “proceso mediante el cual las companias crean valor para los clientes y
establecen relaciones solidas para obtener a cambio valor de ellos” (Kotler &
Armstrong, 2012, p. 5).

Otro concepto relacionando estos dos topicos, se encontrd en analisis de la cadena

de valor agregado que afirma lo siguiente:
la actividad de promocion en ventas (reduccion de precios) para una gran industria,
como la Coca-Cola o la Pepsi-Cola, puede ser visto como un costo variable por su

amplia participacion en el mercado y hacer uso de las economias de escala para
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disminuir su costo por unidad, teniendo como causal de costos a factores

relacionados con el volumen (causal operacional).(Marysela Morillo, 2005, p. 67)

Ambos puntos de vista tienen en comun que los gastos en publicidad y propaganda
si son bien ejecutados pueden tener efectos positivos en la creacion de valor
mediante un aumento en las ventas. En este trabajo se buscard si para las industrias
colombianas esta relacién tiene importancia significativa y si es redituable el gasto

en términos de valor agregado

3. Marco Metodolégico

Metodologia

La metodologia de este trabajo se divide en dos partes. La primera parte se basa
en datos de la Encuesta Anual Manufacturera (EAM) realizada por el DANE para un
periodo comprendido del 2013 al 2018 y se buscara una relaciéon entre el valor
agregado de las industrias y su gasto en publicidad. En la segunda parte se
establecera una industria en especifico y se realizara un seguimiento a sus
campafas publicitarias mas importantes buscando identificar a qué sesgo van
dirigidas estas. A continuacion, se realizara una descripcion mas precisa de estas

partes.

Relacion valor agregado y gasto en publicidad

En esta seccion se tratara con datos de la EAM, cuyo obijetivo es el siguiente: “La
EAM busca obtener informacién basica del sector fabril que permita el conocimiento
de su estructura. Lo anterior con el fin de determinar la composicién de la produccién

y del consumo en el sector’(DANE, 2019).

Basandose en esta informacion y escogiendo detalladamente los datos a tratar, el
primer paso es realizar un analisis minucioso del porcentaje del gasto en publicidad

y propaganda (PyP) de cada industrial, este andlisis permitira tener una vision de

Gasto enPyP
1o, =1l 7
% GaStOPYP " Gasto Total
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las industrias con mayor porcentaje de gasto en temas de mercadeo y su evolucion

a través del tiempo.

Es importante aclarar que los datos en cuestién de las variables pendientes y
dependientes se encuentran en valores nominales. Para realizar un tratamiento
adecuado de los datos es importante deflactar los valores por medio del indice de
precios al productor (IPP) para cada industria y sus diferentes afnos.

Después de realizar el andlisis descriptivo se estimardn dos modelos
econométricos. El primero de estos modelos serd un modelo de Datos Panel de
efectos fijos, que muestre la relacion del gasto en publicidad y propaganday el valor
agregado en general para las diferentes industria entre los periodos comprendidos
entre 2013-2018. Este modelo es definido por la siguiente relacion lineal:

(1) In(VA) = By + B In(SyS) + B, In(GMMyE) + B3 In(GPYP) + u; + €
In(VA) = Logaritmo Natural del Valor agregado

In(SyS) = Logaritmo Natural del gasto en salario y sueldos

In(GMMyE) = Log Natural del gasto en Materias Primas, Materiales y Empaque
In(GPyP) = Logaritmo Natural del gasto en Publicidad y Propaganda

u: = Efectos fijos por afio

e = Error Estandar

El tratamiento de este modelo se realizara en funciones del logaritmo natural de los
valores especificados, esto para interpretar el coeficiente del gasto en publicidad y
propaganda como una elasticidad frente al valor agregado, es decir, mide la
sensibilidad del valor agregado a cambio en el gasto de publicidad y propaganda
(B3). También este modelo es controlado por los efectos fijos de las variables
temporales, es decir los efectos fijos de los afios (2013-2018) esto para prevenir

problemas de heterogeneidad no observada.
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En el segundo modelo, que es mas especifico que el primero, se tratard los datos
como series de tiempo, puesto al escoger la industria definida anteriormente, se
realizard una pequefia estimacion mirando la relacion especifica de esa industria.

El modelo est& definido de la siguiente manera:
(2) In(VA)ing = Bo + P1In(SyS)na + B2 IN(GMMYE) g + B3 In(GPYP)ing + €
In(VA)jna = Log Natural del Valor agregado de la industria escogida

In(SyS)ina = Log Natural del gasto en salario y sueldos de la industria escogida
In(GMMyE);,qa = Log Natural del gasto en Materias Primas, Materiales y Empaqes industria escogida

In(GPyP) = Log Natural del gasto en Publicidad y Propaganda de la indsutria esocgida
e = Error Estandar

Este modelo se tratara diferente al primero ya que, es una sola variable observada
en el tiempo, por esto no se trata como datos panel si no como series de tiempo, al

igual, se manejara con los logaritmo por el motivo anteriormente mencionado.

Andlisis de campafas publicitarias

En base a los resultados obtenidos en la primera parte se escogera una de las
industrias con mayor porcentaje de gasto en publicidad y propaganda en relacion
con su valor agregado. Una vez escogidas estas industrias se realizara un analisis
cualitativo de las camparfas publicitarias de las empresas mas relevantes de cada

una.

Se buscara identificar qué sesgo tienen impacto en este tipo de camparfas y con
ayuda de los fundamentos tedricos se explicara en qué consiste cada sesgo y cOmo
se percibe desde el punto de vista del consumidor. Es importante aclarar que esta
parte de la metodologia depende de los resultados obtenidos y las fuentes de

informacion disponible de cada industria.

Resultados esperados
Es de esperar que las industrias que tengan mayor porcentaje del gasto de
publicidad y propaganda sean las de consumo masivo, por ejemplo, la industria del

sector de bebidas, alimentos, automotores, entre otras. Se espera que el porcentaje
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del total nacional sea entre el diez y el veinte por ciento de acuerdo a las diferentes
industrias.

Se espera una fuerte correlacion positiva entre el gasto de publicidad y el valor
agregado, es decir, que parte del valor agregado sea consecuencia de la cantidad

de dinero gastada en temas de mercadeo de la industria.

En cuanto al tema de la campafia publicitaria, dado que las empresas de consumo
masivo tienen campafias muy visibles y faciles de detectar, es de esperar que sean

notables los sesgos que se puedan identificar.

4. Resultados

Relacidon entre el valor agregado y el gasto en publicidad

En la primera parte de esta estimacion se realizdé un analisis descriptivo a una de
las principales variables de nuestro modelo cuantitativo, el gasto en publicidad y
propaganda de las diferentes industrias colombianas para el periodo entre 2013 y
2018, analizado mediante el porcentaje de gastos en publicidad y propaganda. Los
resultados fueron segun lo esperado., Como se puede ver en la ilustracién 1, la
industria con mayor gasto en esta dependencia es el de Bebidas seguido por la de

Vehiculos Automotores y en tercer lugar la industria del Papel y Carton.

llustracion 1. Industrias con mayor gasto en publicidad y propaganda
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Fuente: Elaboracion Propia, Datos: EAM (2013.2018)- DANE
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Como era de esperarse, una industria de consumo masivo emplea el mayor nivel
de gasto en temas de publicidad respecto a las otras industrias, es sorpresa que
una industria como la de alimentos no se encuentre en las de mayor inversion en
publicidad, puesto que es una de las industrias mas grandes de todo el sector
productivo de Colombia y tiene una alta visibilidad en el mundo del mercadeo actual.
Aunque sus niveles promedio de gasto en este topico son cercanos al 17%, un

porcentaje realmente alto debido al alto gasto que maneja este sector industrial.

La relevancia de realizar este analisis descriptivo se vera reflejado en el analisis de
las campafias publicitarias ya que se escogera una de estas industrias con mayor
gasto en publicidad y propaganda y se realizar4 un analisis cualitativo a sus

estrategias de mercadeo relacionadas con diferentes sesgos cognitivos.

Para la realizacion de los modelos economeétricos se utilizo el software estadistico
STATA. El cual permite un calculo de las estimaciones precisas y concluyentes, asi
miso se realizaran diferentes funciones que permiten dar una estructura mas

consistente al modelo descrito en la metodologia

En el primer modelo es importante en principio realizar una estadistica descriptiva
para ver cOmo estara compuesta nuestra base de datos, para realizar este estudio

se utilizé la funcion “Summarize” los resultados fueron los siguientes:

Tabla 1. Estadistica Base de datos Modelo General

. , , Desviacion
Variable Observaciones Media Estandar Minimo Maximo
Valor Agregado 127 436.000.000.000 {484.000.000.000 6.750.000.000 |{2.260.000.000.000
Sueldos y Salarios 127 56.200.000.000 |51.900.000.000 1.290.000.000 |285.000.000.000
Gasto Materia Primas, Materiales y
Empaques 127 661.000.000.000 {1.050.000.000.000  {20.300.000.000 [4.420.000.000.000
Gasto en Publicidad Y Propaganda  [127 18.200.000.000 |26.800.000.000 434.825 113.000.000.000

Fuente: Elaboracién Propia, Datos: EAM (2013.2018)- DANE

Como se puede observar en la Tabla 1, el nimero de observaciones es consistente

para todas las variables. Se puede identificar que el modelo va a ser de datos de
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panel desbalanceado, puesto que se tienen 22 sectores industriales para el afio
2013 y 21 sectores industriales para el resto de afo, si se hace la suma de estos
sectores a traves del tiempo da como resultado el nimero de observacién que esta
en latabla (127). Esto unindicador de que los datos estan completos y son correctos

para realizar la modelacion.

Las industrias tuvieron un gasto promedio en términos de publicidad cercano a los
$18.200 millones de pesos en el periodo de tiempo del estudio con una desviacion
estandar de $26.800 millones de pesos, también, en general generaron un valor
agregado promedio de $436.000 millones de pesos en términos reales con una

desviacion estandar cercana a los $484.000 millones de pesos.

Para la estimacion del modelo se transforman estos valores con el logaritmo natural,
por las consideraciones anteriormente mencionadas en el trabajo, al realizar esta
transformacion se realizara un modelo de efectos fijos y errores robustos., La

funcidn del modelo utilizado para la estimacion es la siguiente:
(3) xtreg LNVA LNMYM LNSYS LNPYP, fe vce( cluster Afio)

Explicando un poco esta funcion el “xtreg” indica una regresion para datos panel,
para los logaritmos de las variables de estudio definidas anteriormente, la parte de
“fe” indica que es un modelo de efectos fijos de datos panel, y el resto de la funcién
hace referencia corregir errores robustos de una posible heterocedasticidad. Los
resultados de esta funcion seran divididos en dos componentes en principio las
estadisticas de validacion e importancia del modelo y en el segundo los coeficientes
de cada una de las variables, que seran analizados para determinar la relacion

buscada.

Tabla 2. Estadisticas relevantes de la Regresién del modelo 1

Estadistica Resultado

R-sq 0,86
Correlacion -0,0478
Prob>F 0,000

Fuente: Elaboraciéon Propia, Datos: EAM (2013.2018)- DANE
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Estos estadisticos son indicadores de qué tan apropiado y acertado es el modelo,
el primero de esto es el R cuadrado, es una valor de 0 a 1, el cual nos dice que tan
explicativos es el modelo, como se puede observar este es alto, mayor 0,8 lo cual

indica que el modelo es altamente explicativo.

Un problema que puede surgir de un R cuadrado tan alto es la posibilidad de un
problema de multicolinealidad, para esto es fundamental realizar un prueba VIF
(Factor de Inflacibn de la Varianza) que pone a prueba si existe 0 no
multicolinealidad entre los coeficientes de la regresion los resultados dieron que no

existian problemas de este tipo.

El coeficiente de correlacion indica que no hay relacién lineal estricta entre los
términos de perturbacioén y las variables independientes. Por ultimo la prueba
conjunta nos indica si la hipotesis de que todos los parametros del modelo son

iguales a cero, en este caso afirma la significancia conjunta del modelo.

Observando estos tres estadisticos del modelo, que indican si la elaboracion del
modelo es o no estadisticamente significativa, se obtuvieron muy buenos resultados

de la regresion y la interpretacion de los coeficientes va tener un buen fundamento

estadistico.
Tabla 3. Coeficientes de la Regresion del Modelo 1
- Errores estandar . 0
LNVA Coeficientes t P>|t| [Intervalo de confianzadel 95%
Robustos

LVMYM 0,5166586 0,0267866 19,29 0,000 0,4478015( 0,5855157
LNSYS 0,4933735 0,0378815 13,02 0,000 0,395996( 0,5907511
LNPYP 0,06288297 0,0032666 19,23 0,003 0,0544328( 0,0712266
cons -0,5053205 0,2332662 -2,17 0,083 -1,10495 0,093094

Fuente: Elaboracién Propia, Datos: EAM (2013.2018)- DANE

En principio es importante observar la significancia de las variables en el modelo,
dicha significancia se observa en la quinta columna, si lo valores-p de las variables
son menores a 0,05 son estadisticamente significativas, es decir, las variables de
gasto en materias primas, materiales y empaques, los salarios y sueldos y el gasto

en publicidad y propaganda son estadisticamente significativos para la estimacion.
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Esto implica que los coeficientes de nuestra regresion sirven para analizar la
correlacion entre las variables. Dicho analisis se realiza como una elasticidad, es

decir, la sensibilidad porcentual de una variable frente a la otra.

Las primeras dos variables, que son las variables de control, obtuvieron los
siguientes resultados. El gasto en materias primas, materiales y empaques, un
aumento de este gasto en un 1% genera un aumento del valor agregado del 0,52%,
tiene un efecto positivo sobre la variable dependiente.

En el caso de los sueldos y salarios de las diferentes industrias, un cambio del 1%
en este rubro genera un incremento del 0,49% en el valor agregado, es decir si las
industria aumentan los que le pagan a sus empleados directos van a tener un

incremento final de su valor agregado.

La variable objeto de estudio como lo es el gasto en publicidad y propaganda, tiene
una relacion positiva con el valor agregado, en términos cuantitativos, por un
incremento del 1% en el gasto en publicidad y propaganda, el valor agregado

incremente en un 0,06%.

Este resultado es positivo ya que confirma las correlaciones en el modelo
cuantitativo realizado entre las variables dependientes e independientes, lo que
confirma la hipétesis de que para las industrias en general en el periodo de tiempo
comprendido entre 2013-2018 el gasto en temas de mercadeo tuvo un efecto

positivo y directo en la generacién de valor agregado.

Los resultados del primer modelo fueron concluyentes y afirmaron fundamentos
tedricos, el modelo arrojo datos relevantes para la investigacion y no tuvo problemas

en los supuestos fundamentales de la teoria econométrica.

En el segundo modelo, la industria escogida a partir del analisis descriptivo realizado
al principio de esta seccion y de las fuentes de informacién disponibles fue el sector
de Vehiculos Automotores para los periodos del 2013 al 2018, la igual que en el
primer modelo es importante realizar un funcidon que muestre una estadistica de los

datos que se van a tratar, los resultado fueron los siguiente:
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Tabla 4. Estadisticas base de datos Modelo Especifico

, Observacio . Desviacion

Variable nes Media Estandar Minimo Maximo
Valor Agregado 6 193.000.000.000 |13.500.000.000  |171.000.000.000 |{206.000.000.000
Sueldos y Salarios 6 29.800.000.000 {1.570.000.000 27.900.000.000 |32.400.000.000
Gasto Materia Primas,
Materiales y Empaques |6 440.000.000.000 |44.700.000.000  |369.000.000.000 {499.000.000.000
Gasto en Publicidad Y
Propaganda 6 30.600.000.000 {4.470.000.000 24.700.000.000 {34.900.000.000

Fuente: Elaboracion Propia, Datos: EAM (2013.2018)- DANE

En la Tabla 4 se puede observar que el nUmero de observaciones es consistente
con un modelo de series de tiempo, puesto que sigue un individuo, en este caso, el
sector de Vehiculos Automotores a través del tiempo (seis afios). El tratamiento de
este modelo es diferente al modelo anterior ya que no requiere correccion por

errores robustos ni un modelaje de efectos fijos.

En cuanto a los valores estadisticos es interesante analizar que el gasto en
publicidad y propaganda es superior a la media del total de los sectores y con una
desviacidn mas pequefia, en cuanto a términos de valor agregado esta por debajo

de la media de las industrias pero esta alejado del minimo general.

En este modelo se trabajé también con el logaritmo natural del valor real de las
variables, en el modelo se realiz6 una funcién de regresion simple que tiene en
cuentas las variables dependientes e independientes para este sector en especifico,

la cual es la siguiente:
(4) reg LNVA LNSYS LNMYM LNPYP

El comando “reg” sirve para estimar una regresion lineal simple. De acuerdo a lo
establecido en la teoria de minimos cuadrado ordinarios, este tipo de regresiéon no
esta siendo ajustado por los afios ya que al ser un solo individuo no es necesario
realizar estos ajustes, solo antes de la funcién se le especificé al software que era
un modelo de series de tiempo comprendido entre 2013 y 2018 con una periodicidad

medida en afios.
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Siguiendo la estructura utilizada para el primer modelo, se realizé una tabla con los
estadisticos de validacion e importancia del modelo, después de analizar estos
estadisticos se incluira la tabla de los coeficientes de la regresion. Los resultados

fueron los siguientes:

Tabla 5. Estadisticas relevantes de la Regresion del modelo 2

Estadistica |Resultado

R-sq 0,37
Correlacion -0,38
Prob>F 0,770]

Fuente: Elaboracion Propia, Datos: EAM (2013.2018)- DANE

Los estadisticos fundamentales de esta regresion dan resultados poco
significativos, el valor del R cuadrado que es cuanto explica el modelo es bajo
respecto al primer modelo, es decir los regresores no explican a la variable

dependiente, en este caso el valor agregado de la industria.

Respecto a la correlacion, esta correlacion es entre las variables dependientes e
independientes del modelo, es decir entre el Valor Agregado y el Gasto en
publicidad y Propaganda. Esta correlacion es alta (negativamente) ya que se acerca
al valor de -1, no existe una relacion negativa lineal perfecta entre estas variables.
La prueba conjunta de significancia da un resultado de rechazo a la hipétesis de

significancia conjunta, es decir, el modelo en conjunto no es significativo.

Tabla 6. Coeficientes de la Regresion del Modelo 2

Coeficientes Errores t P>|t| Intervalo de confianza del 95 %
LNVA estandar
LNSYS -0,4385064| 0,9411863 -0,47 0,687 -4,488104 3,611092
LVMYM 0,4086337| 0,5516503 0,74 0,536 -1,964926 2,782193
LNPYP -0,0660138( 0,4211037 -0,16 0,890 -1,878221 1,746194
cons 22,15378 27,95741 0,79 0,511 -98,13726 142,4448

Fuente: Elaboracién Propia, Datos: EAM (2013.2018)- DANE

Los datos obtenidos en esta regresion permiten indicar que no hay significancia
estadistica para ninguno de los regresores, es decir, segun esta estimacion para el
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sector de Vehiculos Automotores, las variables independientes no tienen relacion
sobre el valor agregado de la industria., En este caso, los coeficientes hallados no

tienen validez estadistica para ser analizados.

Revision de camparfas publicitarias en la industria automotriz

En esta seccidn se busca encontrar una relacion de los sesgos cognitivos que
afectan al consumidor a diario y las campafas publicitarias de la industria fue
seleccionada de acuerdo a su alto porcentaje de gasto en publicidad y propaganda
y su visibilidad en temas de mercadeo. Esta industria es la de Vehiculos

Automotores.

En principio se describira el sesgo cognitivo objeto de estudio y se explicara de
manera sencilla la evidencia empirica de la industria donde muestre su tendencia a

utilizar algun sesgo cognitivo para influir en la eleccion de las personas.

Precios Psicoldgicos: Efectos de la ganancia percibida / Efecto de
Subestimacion

Este sesgo cognitivo hace referencia a la utilizacion de precios terminados en 9y 5.
Al precio terminar en estos digitos, el consumidor percibira una pequefia ganancia
0 un descuento ya que sus puntos de referencia son numeros redondos. En un
estudio realizado sobre los efectos de los precios terminados en cero, nueve y cinco,
definen este efecto psicologico del precio como, “Tal uso de numeros redondos
como puntos de referencia podria llevar al consumidor a percibir el precio final de 9
como indicando que el minorista esta devolviendo una pequefia cantidad al
consumidor” (Schindler & Kirby, 1997, p. 193)

El efecto de esta pequefia ganancia trae un incremento en la eleccién del producto
promocionado en muchas oportunidades, basando esta afirmacién en diferentes
estudios relacionados a la sobre estimacion de esta ganancia como el realizado por
Richard Thaler sobre el contabilidad mental y la eleccion del consumidor en el cual
afirma “se esperaria que la percepcion de una pequefa ganancia mejore la
evaluacion de un precio en un grado desproporcionado al pequefio tamafio de la

ganancia percibida” (R. Thaler, 1985)
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Otros sesgo evidenciado en la utilizacion de los precios terminados en 9 y 5 es la
subestimacién que le da el consumidor al precio. El trabajo de Robert M. Schindler
y Patrick N. Kirby (1997) evidencié que los consumidores perciben los precio
terminados en 9 y 5 sustancialmente mas bajos a los terminados en 0 (precios
redondos), puesto que el ser humano lee los precios de izquierda a derecha y
enfoca su atencién en los primeros digitos. También el ser humano guarda en su

mente los precios redondos y hace comparaciones basado en ese recuerdo.

Los precios que tienen 9 y 5 intermedio o después de los primeros digitos se
perciben de la misma manera que si estuvieran terminados en 9 segun esos
autores. El consumidor, por omision, subestima el efecto de descuento y se centra

en el valor fijo (primeros digitos).

En la industria de Vehiculos Automotores en Colombia se evidencio el uso de estos
precios psicoldgicos para influir en el consumidor., Para evidenciarlo, se recolecto y
analizo el precio de los automaoviles de tres grandes marcas de autos en Colombia.,
Estas marcas tienen una caracteristica especial: son marcas que ensamblan los

autos en el pais (Renault, Mazda y Chevrolet).

Se contabilizé cuantos de estos automoviles tienen precios terminados en 9 o en 5,
especificamente después de sus primeros tres digitos, los resultados fueron los

siguientes:
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Tabla 7. Precio Abril 2020 Sector Automotor

Marca Modelo Precio
Chevrolet [Spark 43.740.000
Chevrolet |[Onix 53.990.000
Chevrolet [Tracker 68.890.000
Chevrolet |Captiva 93.990.000
Renault KWID 32.250.000
Renault Sandero 40.090.000
Renault Logan 38.890.000
Renault Stepway 50.590.000
Mazda Mazda 2 spol 54.650.000
Mazda Mazda 3 spol 101.560.000
Mazda CX-5 102.550.000,
Mazda Mazda 6 120.400.000,

Fuente: Elaboracion propia, Datos: Pagina Web Renault, Chevrolet; Mazda

Para recolectar los precios, se realizé una busqueda en las paginas web de estas
marcas. Se busco el precio de promocion o el precio al que ofrecen el carro a sus
clientes. Es importante aclarar que este precio no es el final del vehiculo puesto que
es dependiendo de la eleccion de accesorios exteriores e interiores el precio

cambia.

Se escogié cuatro vehiculos por marca, ya que es un numero de referencia en
cuanto al numero de autos que se ensamblan en Colombia. En Chevrolet y Renault
se ve claramente la estrategia de utilizar digitos con 9 en los ultimos seis digitos del

precio, el 90% de la muestra de estas dos marca opta por esta utilizacion.

Por ejemplo, la gente tiende a asociar el precio del automovil Logan de la marca
Renault a un precio en sus cabezas redondo, al observar el 9 perciben una ganancia
mayor a la que en realidad le estan ofreciendo, asocia la ganancia a los primeros
digitos, es decir al 38 versus 39, en vez de reconocer solo un descuento de 150 mil
pesos comparando el precio redondo de 39 millones. Asi funciona en escala el

sesgo de la ganancia percibida.

La marca Mazda opta mas por los precios intermedios o precio con el digito 5 en la

finalizacion de los precios, esta estrategia es enfocada mas hacia el efecto de la
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subestimacién de los precios, los clientes van a guardar con informacion relevante
los primeros digitos que lean, es decir el cliente que vea un anuncio de una
camioneta CX-5 de Mazda , los digitos que van a recordar su memoria rapida van
a ser los primero tres digitos, es decir va a asociar el precio al valor de 102 millones
y va a ser expectativas sobre ese precio.

Estos dos ejemplos muestran como funciona el sesgo referente a los precios
psicolégicos en el mercado colombiano., La gente realiza esta percepcién de
precios de manera analoga y sin ningun esfuerzo, es decir, como se menciond en
la revision de literatura, la gente utiliza la mente “rapida” y omite informacion
relevante. Esta informacién, segun la teoria econdmica neoclasica, siempre se

tendria presente en su totalidad.

En la practica o en el mundo real se puede ver como este tipo de sesgos cognitivos
hacen que las personas tomen decisiones irracional en teoria, puesto que es dificil,
casi imposible, encontrar un persona que sea totalmente racional y evite caer en

sSesgos cognitivos.

5. Conclusiones
Después de realizar los ejercicios tedricos y practicos frente los efectos de la
publicidad tanto en el consumidor como en el productor (Manufacturero) se
destacan dos conclusiones finales a la luz de los resultados de las metodologias

cuantitativas y cualitativas.

La primera conclusion relevante, es que se encontrd una relacion positiva entre el
valor agregado y el gasto en publicidad y propaganda para los sectores
manufactureros en Colombia en el periodo comprendido entre 2013 y 2018. Tal
relacion es importante puesto que, segun la literatura, los efectos de una publicidad
tienen gran incidencia en la creacién de valor de los diferentes sectores econémicos.
Las industrias estan comenzando a ver que la inversibn en mercadeo genera
relaciones rentable con sus publicos objetivos, es una forma innovadora de
agregarle valor a sus propuestas negocios. Esto apoyado en el crecimiento del

porcentaje del gasto en publicidad y propaganda.
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La segunda conclusion relevante, es el efecto singular de la publicidad en los
consumidores, en los hallazgos cualitativos de la investigacién se demostré que
empresas del sector automotriz enfocan parte de su publicidad en los sesgos
cognitivos que posee el consumidor en general, Como el sector automotor hay
muchos mas sectores sacando beneficio de los sesgo cognitivos y alejando sus
practicas del mercadeo tradicional. El estudio de los sesgo relaciona los

fundamentos tedricos expuestos al principio del documento y da validez a estos.

En la opinién del autor, las empresas y el mercado colombiano en general deben
implementar los hallazgos teéricos de la economia del comportamiento en
estrategias de publicidad y a la hora de investigar los mercados, realizar inversiones
en implementar divisiones en el estudio del comportamiento del consumidor para
potencializar las marcas nacionales, como la han hecho diferentes empresas

exitosas internacionales en la actualidad.

28



6. Referencias
Ariely, D. (2009). The end of rational economics. In Harvard Business Review (Vol.
87, Issue 7).

Bertrand Regader. (2014). Sesgos cognitivos: descubriendo algunos efectos
psicologicos. https://psicologiaymente.com/inteligencia/sesgos-cognitivos-
efecto-psicologico

DANE. (2009). Metodologia Encuesta Anual Manufacturera.

https://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/fichas/[EAM.pdf

DANE. (2019). Encuesta anual manufacturera (EAM).
https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/industria/encuesta-

anual-manufacturera-enam
Daniel Kahneman. (2011). Thinking, Fast and Slow (S. and G. Farrar (ed.)).

Kotler, P. (2016). Why Behavioral Economics Is Really Marketing Science -

Evonomics. https://fevonomics.com/behavioraleconomics-neglect-marketing/
Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Marketing (Decimocuar). Perason Educacion.

Marysela Morillo, M. C. (2005). Analisis de la Cadena de Valor Industrial y de la

Cadena de Valor Agregado para las Pequefias y Medianas Industrias.

S.M. Amadae. (2017). Rational choice theory | political science and economics |
Britannica. Encyclopaedia Britannica, Inc.

https://www.britannica.com/topic/rational-choice-theory

Schindler, R. M., & Kirby, P. N. (1997). Patterns of Rightmost Digits Used in
Advertised Prices: Implications for Nine-Ending Effects. Journal of Consumer
Research. https://doi.org/10.1086/209504

Shotton, R. (2018). The Choice Factory (H. House (ed.)).

Simon, H. A. (1947). Administrative Behavior: a Study of Decision-Making

Processes in Administrative Organization (Second). Macmillan Company.

Thaler, R. (1985). Mental Accounting and Consumer Choice. Marketing Science.

29



https://doi.org/10.1287/mksc.4.3.199

Thaler, R. H. (2018). Economia del comportamiento: pasado, presente y futuro.
Revista de Economia Institucional, 20(38), 9.
https://doi.org/10.18601/01245996.v20n38.02

Tversky, A., & Kahneman, D. (1974). Judgment under uncertainty: Heuristics and
biases. Science. https://doi.org/10.1126/science.185.4157.1124

Bibligrafia Bases de Datos
Chevrolet. (2020). Vehiculos Chevrolet.

DANE. (n.d.). Encuesta Anual Manufacturera. Departamento Administrativo
Nacional de Estadistica. https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-

temal/industria/encuesta-anual-manufacturera-enam
Mazda. (2020). Vehiculos Mazda. https://www.mazda.com.co/

Renault. (2020). Vehiculos Renault.

https://www.renault.com.co/gama/automoviles.html

30



