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Resumen

En cada ocasion en la que debemos realizar un regalo o recibimos uno, encontramos la
economia del regalo presente. A pesar de ser una economia investigada y estudiada, el inter-
cambio de regalos va acompafiado de muchos interrogantes, quedando areas por analizar en
detalle. Por ello el objetivo del presente trabajo es profundizar en dicha economia del regalo,
en los distintos tipos de regalos que podemos encontrar, concretamente el regalo material y
el regalo experiencial, en la importancia de la reciprocidad en los regalos y en como las re-
laciones personas de quienes se intercambian el regalo afecta tanto al tipo de regalo a elegir
como a su precio. De esta forma, para testar las hipotesis que se nos plantean en base a los
objetivos descritos, se ha realizado un analisis cuantitativo por medio de dos experimentos.
Tras el analisis de los resultados se concluye que el tipo de regalo recibido con anterioridad
influye en el tipo de regalo que se entrega posteriormente y que la relacion personal de quie-

nes se intercambian los regalos afecta tanto al tipo de regalo a elegir como a su precio.

Palabras clave: economia del regalo, reciprocidad, tipos de regalos, regalo material, re-

galo experiencial, precio.



Abstract

On each occasion when we must give or receive a gift, we encounter the gift-giving eco-
nomy. Despite being researched and studied, we can find numerous unresolved questions
regarding the exchange of gifts. For that reason, the objective of this paper is to explore
gift-giving in detail. To examine different types of gifts, in particular material gifts and ex-
periential gifts, the importance of reciprocity in gift-giving and how the relationship of those
who exchange gifts affects the type of gift choice and its price. Therefore, to test the hy-
pothesis based on the described aims of the paper, a quantitative analysis has been conducted
through two experiments. Finally, after receiving and analyzing the results, it was concluded
that the type of gift previously received influences the type of gift given afterwards and that
the personal relationship between the giver and the recipient of the gift affects both the type
of gift to be chosen and its price.

Keywords: gift economy, gift-giving, reciprocity, types of gifts, material gift, experiential
gift, price.
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Capitulo 1

Introduccion

El ano pasado me encontré inmersa en la tarea de elegir el regalo perfecto para el 18
cumpleanos de mi hermano. Después de semanas de planificacion meticulosa para la fiesta,
aun quedaba pendiente un detalle crucial: el regalo que representaria nuestra relacion unica.
Lo que parecia una tarea sencilla al principio, pronto se convirtido en un reto que requeria
tomar numerosas decisiones y considerar todas las opciones disponibles. Recorri numerosas
tiendas y paginas online en busca del regalo perfecto. Consideré comprarle una sudadera de
la marca que le gustaba, pero me di cuenta que no seria un regalo suficientemente personal

que reflejara nuestra relacion.

Finalmente, tras mucho pensar, elegi una excursion en acampada, para rememoriar todas
los viajes en acampada que habiamos realizado desde la infancia, pero que llevabamos afios
sin hacer. Me parecio la idea perfecta para revivir esos recuerdos y crear nuevos juntos. Mi
hermano quedo6 impresionado, estuvimos alrededor de una semana con los preparativos de la
acampada para que todo saliera perfecto. Fue un regalo inolvidable que pudimos disfrutar y

nunca olvidar.

Asi, el presente TFG se centrard en el intercambio de regalos, en el principio de reci-
procidad en la economia del regalo, en los tipos de regalos y las relaciones personales de las
personas involucradas. Concretamente en este primer capitulo nos enfocaremos en los objeti-
vos a alcanzar con dicho TFG, la justificacion de porque es un tema de interés, su metodologia

y por ultimo estructura.



1.1. Objetivos

El objetivo de este TFG es profundizar en la llamada economia del regalo, como el regalo
juego un papel fundamental en nuestra sociedad hoy en dia, los distintos tipos de regalos que
podemos encontrar y como el intercambio de regalos afecta las distintas relaciones personales
entre quien recibe y quien entrega el regalo. Para ello, se realizara un analisis cuantitativo por
medio de un cuestionario que nos permitira observar el comportamiento de las personas en

el ambito del intercambio de regalos.

Asi, con dicho estudio, a través del analisis de las decisiones tomadas por los encuestados
y su comportamiento, se tratard de concluir que variables y factores afectan tanto en la compra
del regalo como en su entrega, y consecuentemente en las relacion de quienes se intercambian

los mismos.

1.2. Justificacion del tema elegido

Cada afio la cantidad de regalos que se entregan va creciendo, o bien por ocasiones propias
en las que se deben de entregar como en bodas, cumpleafios, navidad... o por ocasiones
espontaneas. Lo cual nos lleva a tener que elegir un gran nimero de regalos entre los distintos
tipos que el mercado nos ofrece. Conllevando distintas preguntas que el comprador se plantea:
(cuanto dinero debo gastar en un regalo?, si a mi me han regalado x, ;qué debo regalar yo?,
(cudl es el mejor regalo para un amigo? y en cambio, /para un familiar o pareja?... Y a la
vez, para aquel que recibe el regalo, se le plantean otro gran nimero de preguntas: ;qué debo

regalarle yo?, ;que conlleva este regalo en la relacion que tengo de quien lo recibo?...

Asi, en el primer trimestre de 2023, el valor del comercio electronico de regalos en Espiia
alcanzo los 64,8 millones de euros, mientras que en el segundo cuatrimestre del mismo afio,
alcanzo los 67,8 millones de euros Statista (2024), datos que sugieren un continuo crecimien-

to en el intercambio de regalos.

De esta forma, la llamada economia del regalo, esta presente casi dia a dia en nuestras
vidas siempre que nos planteamos hacer un regalo, recibimos uno o pensamos en la siguiente
ocasion en la que tendremos que entregar un regalo. Aunque dicha forma de intercambio ha
sido estudiada y lo sigue siendo por un gran numero de antropologos, economistas e inclu-

so estudiantes, todavia quedan muchos aspectos de la misma sin resolver. Y dado el gran
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impacto que tienen los regalos en nuestra vida cotidiana, en el mercado y la frecuencia de
regalar, con este estudio se quiere dar respuesta a las muchas de las preguntas, que como he
mencionado supra, se plantean al respecto, a la vez de investigar la importancia del principio

de reciprocidad en los mismos y el comportamiento de quienes se intercambian los regalos.

Concretamente, el trabajo se centrara en el tipo de regalo partiendo del principio de reci-
procidad. A su vez, como influye mi relacion en el tipo de regalo que recibo o entrego. Y si

el precio del regalo varia segtn el tipo de relacion entre la persona que lo entrega y lo recibe.

1.3. Metodologia

Para tratar de demostrar las hipotesis que se nos plantean en relacion con los objetivos
a alcanzar, realizaremos un analisis cuantitativo por medio de dos experimentos, analizando

posteriormente los resultados y alcanzando las conclusiones pertinentes.

Las hipotesis a testar son las siguientes:

1. El tipo de regalo que se entrega depende del tipo de regalo que se recibe con anterio-
ridad.

2. La relacion con la persona con quien se intercambia el regalo afecta al tipo de regalo
a elegir.

3. El precio del regalo depende de la relacion de quienes se intercambian el regalo.

De esta forma, se realizaran los experimentos a través de un cuestionario con tres sec-
ciones, en cada cual se testara cada una de las hipotesis mencionadas supra. Las secciones
consistiran en el planteamiento de un breve caso en el cual el grupo de personas encuestadas
tendran que elegir qué regalo entregar o el precio a invertir en el regalo, de acuerdo con las

condiciones que se faciliten en el enunciado.

Una vez obtenidos los resultados del cuestionario, se compararan para establecer una

conclusion al respecto y rechazar o no las hipotesis planteadas.



1.4. Estructura

El trabajo se divide en cinco capitulos. El primer capitulo es el presente, la Introduc-
cion. Abarca los objetivos que se quieren alcanzar con el trabajo, ademas de la justificacion
del tema, es decir, por qué es un tema de interés. Y por ultimo incluye la metodologia y la

estructura del trabajo.

En el segundo capitulo, Marco teodrico y desarrollo de hipodtesis, se hace una revision
sobre la literatura. Dicho capitulo esta formado por tres secciones: La economia del regalo,
Principio de reciprocidad y La relacion en el intercambio de regalos. De esta forma se lleva
a cabo un estudio sobre la literatura académica, tanto conceptualmente como de los diversos
estudios empiricos realizados. Lo cual nos conduce a ir centrando el trabajo en los tipos de
regalos, el principio de reciprocidad y los factores que influyen en la eleccion de un regalo.
Asi, dicha investigacion en detalle sobre la economia del regalo nos lleva a plantear nuestras

tres hipotesis.

El tercer capitulo, Metodologia: andlisis cuantitativo, conformado por el Cuestionario y
la Muestra, se centra en como dar respuesta empirica a las hipdtesis planteadas. Incluye coémo
se realiza el experimento y las variables a medir, las variables dependientes, independientes
y de control. Para finalmente analizar la muestra, el perfil de los individuos a quienes se

difunde el cuestionario y lo responden.

En el cuarto capitulo, Analisis de los resultados y discusion de los mismos, se analizan
los resultados obtenidos del experimento y se discuten los mismos. Lo cual se realiza en tres
partes, empezando por la descripcion de la muestra en sus sociodemogréficos y de la verifi-
cacion de la equivalencia de grupos en la aleatorizacion. Mientras que la segunda y tercera
parte se centrard en cada uno de los dos experimentos llevados cabo y en sus respectivas
hipoétesis propuestas.

Finalmente, en el Gltimo y quinto capitulo, denominado Conclusiones, se hard un breve
resumen de los puntos mas importantes tratados a lo largo del trabajo para llegar a una con-
clusion global del mismo, centrandonos en los resultados del cuestionario y en el rechazo o

no de las hipdtesis testadas.



Capitulo 2

Marco teorico y desarrollo de hipotesis

Partiendo de los objetivos perseguidos en este trabajo y dispuestos en el apartado ante-
rior, en el presente capitulo nos centraremos en la revision de la literatura de la economia
del regalo. Empezaremos por un recorrido por su marco teorico, para diferenciar diversos
conceptos claves en el intercambio de los regalos y asi acabar llegando al desarrollo de las
hipotesis a testar.

2.1. Economia del regalo

Para adentrarnos en la economia del regalo, en primer lugar nos referiremos a la propia
definicion del regalo y a la distincion entre el intercambio comercial y el intercambio de re-
galos. Lo cual nos llevara consecuentemente a profundizar en el origen de la propia economia
del regalo, teniendo en cuenta las teorias de diversos e influyentes antropdlogos como Mauss
o Malinowski. Asimismo se diferenciara entre regalos individuales (individual gifts) o rega-
los colectivos (collective gifts), centrandonos en los primeros, y entre regalos materiales y
regalos experienciales. Finalmente nos adentraremos en su finalidad econémica, social y de
normas o usos sociales. De esta forma, se logrard una mayor compresion de las hipotesis a

testar.

En primer lugar, mencionar que no encontramos una definicion general de lo que es un
regalo, pero si elementos comunes en todas ellas. Asi, podemos concluir que un regalo es el

intercambio de un bien u objeto, de acuerdo al cual no se deberia esperar un precio o recom-



pensa a cambio del mismo, al menos no una recompensa especifica Klamer (2003). Por lo
tanto pareceria que nos encontramos ante un acto gratuito, si no fuera por su reciprocidad,
principio en el que se profundizara en el siguiente apartado. El cual, ademas, podemos ob-
servar como emanaria de la palabra ‘intercambio’, incluida en su propia definicion de regalo
mencionada supra, pues parece dar a entender que si se entrega un regalo es esperando algo
a cambio, como podria ser otro regalo.

Ademas, un regalo puede ser agrupado de diversas formas, distinguiendo seglin sea ma-

terial o experiencial, segun se trate de dinero o incluso tiempo o informacion.

A su vez, deberemos diferenciar el intercambio de regalos del intercambio en el merca-
do o el trueque. En estos ultimos si existe una cierta expectativa de recompensa o precio,
intercambiandose el objeto por su valor exacto. Ademas se suelen pactar unas condiciones
por medio de un contrato. En cambio, en el caso del intercambio de regalos, el valor de los
regalos no se determina, tratando de crear con dicha operacion un ambiente de cercania o
confianza entre quien entrega y recibe el regalo, que no se suele producir entre comprador
y vendedor en el mercado. Asimismo, como establecen Dunn, Huntsinger, Lun, y Sinclair,
se produce irracionalidad entre el verdadero precio y el valor que las personas reciben en el
intercambio de regalos Dunn, Huntsinger, Lun, y Sinclair (2008). Lo cual nos lleva a dife-
renciar el precio por lo que se adquirio el regalo, del verdadero valor que adquiere para aquel
que lo recibe, pues un libro de edicion limitada puede tener gran valor para aquel amante de
la lectura y muy poco para aquel que no.

En cuanto a su origen, antropdlogos establecen el origen de la economia del regalo en
el anillo kula en las islas Trobriand. Nos remontamos a la época de la Primera Guerra Mun-
dial. El antropdlogo Malinowski empez6 con la descripcion del intercambio en el comercio
kula. Este consistia en entregar objetos valiosos sin garantias de devolucion, el intercambio
de ‘regalos’ se producia entre un gran numero de personas que llegaban a viajar miles de
kilometros para intercambiarse objetos que tenian valor kula, collares o pulseras. El objetivo
de este intercambio era mejorar el estatus social y se creaba una relacion entre los que se in-
tercambiaban objetos, basandose en las obligaciones reciprocas de seguridad y hospitalidad.
Sin embargo, Malinowski, enfatiz6 como en realidad no se trataba de un intercambio total-
mente gratuito y desinteresado pues si que se espera algo a cambio del regalo, otro regalo
Lab (2024b).

Asi, mas tarde, Mauss (antropdlogo francés), basandose en la descripcion del anillo kula
de Malinowski, pero no en todas sus ideas, pues algunas eran contradictorias a las suyas,

empezo a establecer la teoria de la conocida hoy en dia como economia del regalo. Mauss



defendia como el intercambio kula no se trataba de un intercambio de regalos sino de obse-
quios entre representantes de distintas comunidades, a pesar de no tratarse de bienes que se
encontraban en el comercio normal de los hombres (los collares o pulseras kula no se podian
vender) tampoco se trataba de regalos. Sin embargo, a partir de las ideas de Malinowski,
Mauss identifico varias variables que tienen un papel fundamental en el regalo, como la re-
ciprocidad o impulsividad. Sin embargo argumentd como en sociedades no de mercado o
no comerciales es dificil discernir entre regalo y prestacion, pues los regalos pueden tener

muchos fines como religiosos o de trueque Lab (2024b).

De esta forma se fue construyendo el marco tedrico de la economia del regalo, pudiendo
hoy en dia diferenciar entre regalos individuales o regalos colectivos Yan (2020). Mientras
los regalos individuales son aquellos en los que en principio no habria expectativas de recibir
nada a cambio. En los colectivos, al tener el regalo una funcién social, como representacion
o de muestra de respeto hacia un colectivo, si se espera otro regalo a cambio como muestra
del mismo respeto. Asi, podemos observar como los regalos colectivos son mas acordes a las

ideas de Mauss, pues mas que regalos, son obsequios entre comunidades.

Este trabajo se centrara en el estudio de los regalos individuales. Los mismos pueden darse

por diversas ocasiones como cumpleafios, Navidad, San Valentin o de forma espontanea.

Ademas, un regalo puede ser agrupado de diversas otras formas, distinguiendo segin
sea material o experiencial, seglin se trate de dinero o incluso tiempo o informacion. Entre
dicha amplia agrupacion de regalos posibles, Van Boven y Gilovich’s distinguen entre regalo
materia y experiencial Van Boven y Gilovich (2003), siendo también estos los tipos de regalos
en los cuales se basara el presente trabajo. Definiendo el regalo material como aquel regalo
que se entrega con el objetivo de que se mantenga en posesion, siendo objetos concretos.
Mientras que un regalo experiencial es aquel que se compra con la intencidon de regalar una
actividad, un evento, que se vive pero no se posee pues no se trata de un objeto. A su vez
ambos regalos pueden conllevar utilidad, el material tendra la utilidad propia del objeto que se
trate (ropa, ordenador), mientras que el experiencial también puede conllevar el aprendizaje
de un deporte, de cierta habilidad o formacion, no debiendo ser necesariamente una actividad

que conlleve solo entretenimiento Van Boven y Gilovich (2003).

De esta forma, a modo de ejemplo, encontramos la siguiente tabla (2.1) con diferentes

tipos de regalos.

De la misma forma, la durabilidad de ambos tipos de regalos es distinta. El regalo material

tiende a durar mas, pues se trata de un objeto, asi durard hasta que el mismo se rompa o



Tabla 2.1: Tipos de regalos

Regalo material | Regalo experiencial
Libro X
Entradas para un concierto X
Clases de cocina X
Cuaderno X
Flores X

Fuente: Elaboracion propia

pierda, mientras que la experiencia se consume instantanea, cuando se realiza la misma, no
teniendo mayor duracién. Sin embargo, encontramos aquellos como Mogilner y Chand, que
argumentan que los regalos experienciales a pesar de tener menor duracion, suelen causar

mayor satisfaccion que uno material, al tratarse de una vivencia Chan y Mogilner (2017).

Ademas, encontramos que los regalos pueden tener una finalidad muy diversa, indepen-
dientemente de querer agradar a aquella persona que recibe el regalo, encontramos tres finali-
dades que tiene un regalo: finalidad econdmica, social y de normas o usos sociales Goodman
y Lim (2018).

Podemos considerar como la funcidon econémica del regalo: el incremento en la produc-
cion de productos, el impacto que tienen en el marketing y en la promocion de otros productos
(pudiendo regalar muestras para atraer al consumidor) y por ultimo, su efecto en las relacio-
nes comerciales, creandolas o fortaleciéndolas. Asi, la compra y venta de regalos juega un
indudable papel economico en la sociedad, pues dado por la variedad de situaciones en las
que se regala, al igual que por la compra espontanea, se produce una continua compra de
regalos. En primer lugar, el proceso de produccion y posterior venta del regalo conlleva un
gran numero de transacciones econdémicas (produccion, logistica, distribucion....). En segun-
do lugar, tiene gran relevancia el marketing Davies, Whelan, Foley, y Walsh (2010), pues en
el tiempo de eleccion del regalo, tratan de crear los mayores estimulos para atraer a los com-
pradores hacia un regalo, no solo con el producto en si sino con el empaquetado, posibilidad
de devolucion, papel de regalo o incluso tarjetas regalos, tarjetas en las que se ingresa dinero
para usar en un determinado establecimiento o comercio (Inditex, Amazon) pudiendo elegir
el que la recibe que comprarse directamente. Ademads, en el entorno empresarial, los regalos
pueden ser fundamentales para crear o mantener una buena relacion comercial, entregdndose
como un simbolo de respeto o buena voluntad. De esta forma, los marketers, comerciantes
o personas que se dedican al marketing, centran sus esfuerzos en vender con los regalos una
relacion de “confianza y compromiso” Davies et al. (2010). Asi, por ejemplo encontramos
que segun el estudio llevado a cabo por la Organizaciéon de Consumidores y Usuarios en
2023 (OCU, 2023), los espanoles gastaran alrededor de 745€ en Navidad, siendo el 53 %



aproximado de ese dinero invertido en regalos.

En cuanto a su finalidad social, el intercambio de regalos tiene un efecto directo en la
relacion de las personas que se intercambian el mismo, pudiendo considerar el regalo como
una muestra de similitud en los gustos, en las aficiones o incluso en la forma de vestir. Asi,
en los inicios de una relacion, las primeras impresiones pueden ser fundamentales, teniendo
importancia los gustos en comun, pudiendo conllevar el crecimiento de la relacion o el fin
de la misma. Pues la percepcion de similitud entre las personas, lleva a sentimientos de em-
patia, sentirse entendido o escuchado, reforzando asi las relaciones sociales. Extrapolando la
variable de similitud en el intercambio de regalos, los regalos que reflejan los gustos en co-
mun tienen un efecto positivo pues se percibe el regalo como muestra de confianza y respeto,
creando lazos sociales. Sin embargo, también puede tener el efecto contrario, al no entregar
el regalo indicado, percibiendose el regalo como inapropiado, barato y simbolo de falta de
similitud Dunn et al/ (2008).

Por ultimo, la finalidad de normas o usos sociales, supone el cumplimiento de una norma
social con la entrega de un regalo. Asi, supone un uso social comprar un regalo para un cum-
pleaiios o cuando te han invitado a una comida o celebracién. También se puede considerar
que la entrega de algunos regalos estan impuestos por las costumbres, como puede ser las
bodas o bautizos. Ademas, algunos autores consideran como normas sociales, los acuerdos a
los que llegan aquellas personas que se intercambian los regalos en relacion al precio a inver-
tir en el regalo, el tipo de regalo o donde comprarlo. De esta manera, muchos compradores
pueden verse obligados a comprar un regalos de mayor precio al esperado, por la presion
social, con el objetivo de evitar una impresion negativa o disminuir la satisfaccion en aquel

a quien entrega el regalo de Andrade (s.f)).

De esta forma, como punto de inicio, se ha llevado a cabo un profundo estudio sobre
el marco tedrico de la economia del regalo para posteriormente centrarnos en el principio
de reciprocidad. Principio que como hemos mencionado anteriormente y estudiaremos en el

siguiente apartado, ha llevado a muchos a discutir la gratuidad en los regalos.

2.2. Principio de reciprocidad

Tomando como punto de partida las teorias de Mauss y Malinowski de la economia del re-
galo, sobre las mismas también se profundizara en el presente apartado, en el conocido como

principio de reciprocidad. A su vez, posteriormente se hara mencion a la teoria de “keeping-
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while- giving” de la antropologa Weiner, para finalizar con una mencion a la efectividad del
principio de reciprocidad y su finalidad dentro del intercambio de regalos. De igual modo,
en este apartado se quiere aclarar la importancia y sentido de la reciprocidad en los regalos,
posiblemente distinta a la percepcion que se tenga desde fuera.

Asi, Mauss en su obra The Gift: The Form and Reason for Exchange in Archaic Socie-
ties, originalmente publicada en 1925 trata de dar respuesta a la pregunta de : “what compels
the gifts that has been received to be obligatorily reciprocated?”” Mauss (2000). Su razona-
miento se fundamenta en la necesidad y obligatoriedad de la reciprocidad en el intercambio
de regalos en las tribus primitivas, como muestra de respeto. Ademas basa el intercambio
en tres acciones: “dar, recibir y devolver” Diaz (1993)). De esta forma trasladando su argu-
mentacion al intercambio de regalos hoy en dia, a diferencia del intercambio primitivo de las
tribus, la reciprocidad en los regalos se entiende como en el proceso de regalar: se entrega
un regalo (dar) y de la misma forma al recibir el regalo (recibir), debes devolver otro regalo
(devolver). Sin embargo, es necesario mencionar como la reciprocidad no se debe llevar a
cabo de manera directa, pues aquel que recibe el regalo puede mantenerse en una situacion
de “endeudamiento” Lab (20244) hasta que surja la ocasion de devolver el regalo o decida
hacerlo, no teniendo que ser de forma inmediata. De este modo se crea una expectativa de

devolucion futura de un regalo.

Por otra parte, la teoria de Malinowski, principalmente plasmada en su obra Crime and
Custom de 1931. En general, Malinowski trata la reciprocidad como un principio implicito en
todo intercambio, como una obligacién basada en el comportamiento de otros hacia nosotros.
Ademas, lo impone como obligacién moral, no solo social, en contrapartida a lo recibido.
De esta forma establece el principio “debes beneficiar a quienes te beneficiaron” Gouldner
(2007), por lo tanto, una vez recibes un regalo, debes de dar otro a cambio.

Ademas, encontramos la teoria de Annete Weiner, antropologa estadounidense. Frente
al principio de reciprocidad que defendian Mauss y Malinowski y que se encontraba pre-
sente en el intercambio de regalos. Weiner establece que es el principio de “keeping-while-
giving” Moskqg (2000) entorno al que realmente gira el intercambio de regalos. Pues en su
obra Inalienable Possessions de 1992, argumenta como la reciprocidad en los regalos no se
fundamenta en mantener el equilibrio del intercambio, es decir, dar porque te han regalado
con anterioridad, sino en querer mantener una imagen de poder, de autoridad. Por ello, lo
que realmente lleva a intercambiar los regalos, a regalar de vuelta, es la teoria de “keeping-
while-giving”. Sin embargo Weiner con esta argumentacion se centra en la relacion entre los
objetos (regalos) y las personas, mientras que el presente trabajo se centrara tanto en la rela-

cion de las personas que se intercambian el regalo como en el propio regalo, concretamente
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en el efecto que tiene la relacion de las personas que se intercambian el regalo en la eleccion

y compra del mismo.

En cuanto a la efectividad de dicho principio, ademés de lo mencionado en el presente
apartado, se fundamenta en: “the morally binding character of reciprocity and the fact that
reciprocity combines generosity and self-interest” Komter (2007). Asi mismo, cuando recibes
un regalo, se crea la obligacion moral de devolver otro regalo, se establece como forma de
agradecimiento o respeto. Mientras que el hecho de que en dicho principio se encuentre el
egoismo y la generosidad de la mano, se fundamenta en que al entregar un regalo, lo haces
como simbolo de generosidad hacia a quien se lo entregas, por amistad o amor, mientras que
a la vez es un simbolo de egoismo, pues esperas que en el futuro te entreguen otro regalo a

cambio.

Asi, encontramos como la teoria moderna del intercambio de regalos gira, entre otros
factores, en torno al principio de reciprocidad. Pues parece evidente como una de las razo-
nes que fundamenta el regalar, independientemente de que se dé la ocasion (cumpleafios) o
sea de forma espontdnea, es el haber recibido uno con anterioridad. Asi dicha reciprocidad
puede forzar el intercambio de regalos, creando una obligacion social de regalar, aunque no
haya deseo real de hacerlo. Lo que conduje a un proceso de eleccion sobre el regalo mas ade-
cuando, pudiendo elegir lo que el futuro receptor del regalo ha solicitado de Andrade (s.f)),
sin embargo, puede ser percibido como una falta de esfuerzo por encontrar un regalo o de
conocimiento sobre los gustos de la persona a quien se debe regalar Gino y Flynn (2011).

Asi, dado que a la hora de elegir un regalo, hay muchos errores que se pueden cometer,
teniendo como consecuencia la falta de satisfaccion en el regalo recibido Galak, Givi, y Wi-
lliams (2016), se tiende a usar el regalo recibido previamente como base o parametro para
mantener el precio y la naturaleza de lo que regalar al receptor. De esta forma, para tratar de
evitar entregar un regalo inapropiado y mantener el mismo nivel de condiciones del regalo
recibido previo, como podrian ser el sentimentalismo o el precio, se tiende a la reciprocidad.
Lo cual ilustran algunos autores por medio de experimentos, a modo de ejemplo encontra-
mos el estudio de De Andrade y Salmonson, en el que los encuestados debian elegir que les
condicionaba a la hora de comprar un regalo, las normas sociales establecidas al respecto
o la reciprocidad de Andradg (s.f)). La mayoria de los individuos eligieron la reciprocidad.
Lo cual sugiere que el regalo recibido previamente influira en el tipo de regalo que se en-
tregara con posterioridad, dejando constancia del principio de reciprocidad en los regalos.
Siendo plausible afirmar la relacion de dependencia entre el tipo de regalo que se se ha reci-
bido y el tipo de regalo que se decide entregar, lo cual se tratard de demostrar con el primer
experimento llevado a cabo en el presente trabajo. Pues se esperara que al haber recibido pre-
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viamente un regalo material, se entregue un regalo material, mientras que al haber recibido
un regalo experiencial, se entregue un regalo experiencial. Asi al cumplir con la reciprocidad,
se mantendran los términos y naturaleza de los regalos intercambiados, evitando la falta de

satisfaccion en el receptor del mismo. Por ello se plantea la siguiente hipdtesis:

H1: El tipo de regalo que se entrega depende del tipo de regalo que se recibe con
anterioridad.

Por lo tanto, se considera el principio de reciprocidad como un elemento central en el
intercambio de regalos, a pesar de las distintas teorias al respecto. La idea generalmente
aceptada por todos los autores es el deber de regalar cuando has recibido un regalo con ante-
rioridad, influenciando el regalo recibido al regalo a entregar posteriormente. Sin embargo,
una vez asentadas las nociones de la economia del regalo y su reciprocidad, debemos diferen-
ciar otros factores que intervienen en el intercambio de regalos, como la relacion de quienes

se regalan y el precio del regalo.

2.3. Larelacion en el intercambio de regalos

Como se ha observado a lo largo del trabajo, en el proceso del intercambio de regalos
encontramos muchos factores que intervienen. Ya hemos estudiado las principales teorias
sobre el intercambio del regalos, los tipos de regalos y el principio de reciprocidad. Por ello
en la seccion actual adentraremos en la relacion de quienes se intercambian los regalos, como
afecta al tipo de regalos y al precio del mismo, lo cual puede tener grandes efectos en la

satisfaccion de aquel que recibe el regalo.

En el ambito de la economia del regalo, se distingue entre relaciones mas distantes o
menos distantes, mas cercanas entre quienes se intercambian los regalos o mas lejanas. Ma-
linowski y Sahlins establecen como cuanto més cercana es la relacion entre quienes se in-
tercambian el regalo, mas puro tiende a ser el regalo. Malinowski presenta como ejemplos
el intercambio de regalos entre familiares, en este caso padres e hijos, y entre la relacion de
pareja. Consagra que cuanto mas lejana es la relacion, la causa de regalar se fundamenta mas
en la obligacion de reciprocidad, de regalar por haber recibido un regalo previamente, y me-
nos en el sentimiento o emocioén que emana de regalar y satisfacer al receptor. Mientras que
cuanto mas cercana es la relacion, menos se basara el intercambio de regalos en la obligacion
de regalar, siendo un regalo mas desinteresado y mas puro Komter y Vollebergh (1997). De

esta forma, los regalos con quienes la relacion es mas cercana, como familiares o amigos,
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seran regalos mas personales e individualizados, basados en sus preferencias.

Ademas encontramos estudios que diferencian la preferencia de regalos entre un regalo
sentimental y un regalo material. Testando las variables que puedan afectar a la decision de
un tipo de regalo u otro, encontraron el riesgo como un factor que condiciona la eleccion del
regalo sentimental, pues se trata de un regalo mas complejo, requiriendo mayor conocimiento
de la persona a quien se entrega. Sin embargo de dicho experimento también se extrajo como
la relacion de las personas que se intercambian los regalos puede influir en la eleccion del
regalo. Asi aquellas con una relacion mas cercana, menos distante, tienden a elegir un regalo
sentimental, mientras aquellos con una relacion mas lejana preferina el regalo material Givi
y Galak (2017).

Asimismo, diversos mas estudios investigan el intercambio de regalos, siendo su foco la
satisfaccion de un tipo u otro de regalo para el receptor. Pocos profundizan como idea princi-
pal en la relacion personal de los involucrados en el intercambio de regalo, como afecta en la
eleccion del regalo, sino como el caso anterior, se lleva a esa conclusion a posteriori tras los
resultados obtenidos. Asi, C.Chan y C.Mogilner investigan como es el tipo de regalo a elegir
el que influencia la relacion, reforzandola o debilitdndola. En su estudio estos autores llevan
a cabo cuatro experimentos, testan la influencia del regalo material o el regalo experiencial
en las relaciones. Finalmente concluyen que mientras que el regalo experiencial refuerza la
relacion, pues es considerado un regalo mas personal y emotivo, siendo recordado afios des-
pués, el regalo material no tiene tanto impacto en la relacion Chan y Mogilner (2017). Por
lo tanto, de la misma manera que el tipo de regalo elegido afecta a la relacion personal, se
puede observar una clara conexion entre la relacion de las personas que se intercambian el

regalo y el tipo de regalo a elegir.

Asi, siendo cada vez mas evidente la asociacion entre la relacion personal y el tipo de
regalos a elegir, los estudios al respecto se fueron estrechando hasta llegar a profundizar
en ello. Las relaciones personales se consagran sobre las vivencias vividas, los gustos en
comun, el conocimiento que tenemos de la otra persona. Conduciendo este conocimiento
sobre la otra persona a elegir un tipo de regalo u otro. Asi J.K. Goodman y S.Lim proponen
que aquellos con una relacion personal mas cercana tenderan a elegir un regalo experiencial
sobre un regalo material. Mientras que cuanto mas lejana sea la relacion, menos tendencia
al regalo experiencial habrd y mas preferencia al regalo material Goodman y Lim (2018).
Testan dicha hipdtesis sobre la preferencia del tipo de regalo experiencial o material para un
amigo cercano frente a un amigo mas lejano, siendo el regalo experiencial el elegido para el

amigo mas cercano y el regalo material para el mas lejano.
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Por lo tanto, un regalo experiencial se considera un regalo mas individualizado, elegido
de acuerdo a los gustos y preferencias de la persona a quien se va a entregar, lo cual requiere
mayor conocimiento sobre los gustos de aquella persona Goodman y Lim (2018). Mientras
que un regalo material es considerado mas sencillo por no requerir conocer las aficiones
de a quien se entrega Givi y Galak (2017). Asi, dependiendo del mayor conocimiento que
se tenga sobre la persona que va a recibir el regalo, se elegira un tipo de regalo u otro. Es
decir, dependiendo de la relacion personal, si es mas cercana o mas lejana. Siendo aquellos
con una relacion mas cercana e intima los que tienden a elegir un regalo experiencial, por
conocer mas los gustos y preferencias de con quien se intercambian el regalo. Mientras que
son aquellos con una relacién menos cercana los que eligen un regalo material. Lo cual nos
lleva a considerar como la relacion de las personas involucradas en un regalo, afecta al tipo
de regalo a elegir. Y dado que se ha distinguido entre la relacion entre amigos mas cercano,
amigos mas lejanos y familiares en los distintos estudios llevados a cabo, es conveniente
testar como dichas distintas relaciones entre las personas afecta al tipo de regalo a elegir. Por
ello se establece la siguiente hipotesis:

H2: La relacion con la persona con quien se intercambia el regalo afecta al tipo de

regalo a elegir.

Por otra parte, en la eleccion del regalo, una variable significativa es el precio. Algunos
autores consideran que el precio de un regalo depende de cuanto dinero el comprador quiere
invertir en el regalo, como N. Liu, Y. Lou, X. Wang y S. Li precisan, “cuanto dinero esta
dispuesto a sacrificar” Liu, Lou, Wang, y Li (2022), cuanto dinero quiere gastar para la satis-
faccion de quien lo va a recibir. Lo cual puede tener efectos directos en su relacion personal,
positivos si el precio es considerado apropiado o negativo si es considerado inapropiado. Di-
chos autores mencionados llevan a cabo un estudio, diferenciando el efecto del precio entre
el receptor del regalo y el aquel que lo compra. Mientras que quien elige y compra el rega-
lo, percibe el precio como imagen de la cualidad del regalo, los receptores no muestran tal
conexion entre calidad y precio Liu et al, (2022). Asi, dado que al elegir un regalo, se pue-
de considerar el precio como calidad, cudnto dinero sacrificar o invertir en el regalo, dicha
inversion variard dependiendo de quién sea el receptor del regalo.

Otros autores consideran otras variables que pueden afectar en la eleccion del precio.
Pudiendo depender de las normas sociales establecidas de cuanto invertir en el regalo de
Andrade (s.f]). Mientras que también puede tener relacion con el regalo recibido con ante-
rioridad. De est4 forma, a la hora de comprar un regalo, se tiene en consideracion el regalo
recibido con anterioridad, para elegir aquel con un precio similar de Andrade (s5.f). Y a su
vez hay que tener en cuenta de nuevo, el significado del precio, ademas de la calidad como se
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ha mencionado anteriormente, “el significado simbolico” de Andrade (s.f)). Si se considera
como un simbolo de carifio, amor o esfuerzo, parece evidente su asociacion con la relacion
de las personas que se intercambian el regalo. Pues cuanto mas amor se quiera reflejar en el
regalo, mas precio se invertird en el regalo, siendo coherente que dicho simbolo de amor se

quiera llevar a cabo para aquellas personas con las que la relacion es mas cercana.

Asi, al igual que la eleccion del precio beneficia o afecta la relacion personal entre quienes
se intercambian el regalo, la propia relacion personal puede ser el punto de partida desde el
cual se decide un precio u otro. De esta forma, se invertira mas en un regalo de una persona
con una relacion mas cercana que en aquel regalo de una persona cuya relacion no es tan
intima. Se tiende a comprar un regalo con un precio mas elevado para aquellas personas con
las que tenemos una relacion mas cercana y un regalo de menor precio para aquellas personas
con las que nuestra relacion no es tan cercana. Lo cual nos lleva a plantear que el precio del
regalo elegido depende de la relacion de quienes se intercambian el regalo. Asi la tercera

hipotesis es:

H3: El precio del regalo depende de la relacion de quienes se intercambian el regalo.

Por lo tanto, teniendo como enfoque el tipo de regalo material o experiencial, encontra-
mos como la relacion personal de quienes se intercambian el regalo tiene como resultado la

eleccion de un regalo u otro, de un precio u otro.

Asi, encontramos diversas variables que pueden influir en la eleccion de un tipo de re-
galo, como son el precio, la relacion personal de quienes se intercambien el regalo y el re-
galo recibido previamente. De esta forma, tras haber asentado todos estos conceptos, en el
siguiente apartado nos centraremos en el analisis cuantitativo empleado para estudiar el com-
portamiento de los consumidores en el ambito de la economia del regalo y testar las hipdtesis
propuestas.
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Capitulo 3

Metodologia: analisis cuantitativo

Después de establecer el marco teorico que fundamenta las hipotesis planteadas, en este
tercer capitulo nos enfocaremos en la metodologia utilizada para obtener las respuestas em-
piricas. Empezaremos con el analisis del cuestionario empleado en analisis cuantitativo para

finalmente aterrizar en la muestra y sus caracteristicas.

3.1. Cuestionario

En primer lugar, es necesario hacer mencion nuevamente a las hipotesis a demostrar.

1. Hipotesis 1: el tipo de regalo que se entrega depende del tipo de regalo que se recibe

con anterioridad.

2. Hipotesis 2: la relacion con la persona con quien se intercambia el regalo afecta al tipo

de regalo a elegir.

3. Hipotesis 3: el precio del regalo depende de la relacion de quienes se intercambian el

regalo.

De esta forma, se ha llevado a cabo un andlisis cuantitativo por medio dos experimentos,
usando un cuestionario online mediante la plataforma Google Forms. Asi, los resultados han
sido obtenidos por medio del propio Google Forms y Excel, siendo la plataforma de Google

la que recopila los datos y los ordena en Excel.
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Los requisitos fundamentales que tiene un experimento son: la manipulacion de las va-
riables independientes (de forma intencional), la medida de la variables dependientes y la

existencia de control experimentalGomez (2006).

En cuanto a la manipulacion de las variables independientes, hace referencia a que al
variar la variable independiente, en caso de existir relacion con la variable dependiente, esta
variara también. De esta forma con la realizacion de los experimentos analizaremos si las
variables independientes tienen efectos en las variables dependientes. En cambio las variables
dependientes, no se manipulan, sino que se miden para poder observar como la variacion en

la variable independiente afecta a la variable dependiente Gomez (2006).

Por otra parte, el control experimental o validez interna hace referencia a que la variacion
de las variables dependientes se deba unicamente a la manipulacion de las variables inde-
pendientes y no a otras causas, evitando el flujo no deseado de las variables de confusion.
De esta forma se podra observar la verdadera relacion de causalidad entre las variables. Para
lograr el control experimental se hara una asignacion aleatoria de los grupos experimentales

para que sean equivalentes de la Luz (s.f)).

En el primer experimento la manipulacion de la variable independiente es el tipo de regalo
recibido con anterioridad. La medida de la variable dependiente es la proporcion de regalo
material o experimental que se decide regalar.

Mientras que en el segundo experimento la variable independiente es la relacion con la
persona con quien se intercambia el regalo. Siendo la medida de la primera variable depen-
diente la misma que en el primer caso, la proporcion de regalo material o experimental que se
decide regalar. Y de la segunda variable dependiente, la proporcion de dinero que se decide

invertir en el regalo.

De esta forma, el cuestionario esta dividido en tres secciones, cada una dirigida a testar
cada una de las tres hipotesis planteadas. La primera seccion conforma el primer experimento
mientras que la segunda y tercera seccion el segundo experimento. Por ultimo se incluyen

una serie de preguntas de control. El cuestionario completo se puede observar en el anexo.

En la primera seccion, los encuestados seran aleatoriamente redirigidos a una pregunta,
dependiendo de si su ultima cifra del DNI sea par o impar. De esta forma aquellos con la
ultima cifra de DNI par se les plantea el siguiente caso A: Le han regalado un regalo mate-
rial (camiseta, pantalon, libro o cualquier tipo de objeto), ahora usted tiene que regalar a

la misma persona que le regalo con anterioridad, dispone para ello de 25€. ;Qué decidiria

17



regalar? Debiendo responder: 4) otro regalo material (camiseta, pantalon, libro o cualquier
tipo de objeto) o la opcion B) un regalo experiencial (entrada para un concierto, caja sor-
presa con actividades, spa, conduccion...). Mientras que aquellos con la tltima cifra de DNI
impar reciben el caso B: Le han regalado un regalo experiencial (entrada para un concierto,
caja sorpresa con actividades, spa, conduccion...), ahora usted tiene que regalar a la misma
persona que le regalo con anterioridad, dispone para ello de 25€. ;Qué decidiria regalar?
Ostentando como respuestas, al igual que en el primer caso, regalar otro regalo experiencial

0 uno material.

De esta forma, con la primera seccion se quiere testar si el tipo de regalo que se entrega,
depende del tipo del regalo recibido con anterioridad. Para mitigar cualquier sesgo en el expe-
rimento, se encuesta a diferentes individuos de la muestra con un caso A o un caso B, en lugar
de proporcionar ambos casos a cada sujeto simultaneamente. Lo cual evita cualquier cambio
en el comportamiento del sujeto que pudiera surgir al recibir ambos casos. Pues se trata de
investigar como el hecho de recibir un regalo material o uno experiencial con anterioridad,

puede influir en la eleccion de un regalo futuro.

La variable independiente a medir es “el tipo de regalo que se recibe con anterioridad”,
mientras que la variable dependiente es “el tipo de regalo que se entrega”. Tratando de testar
que tipo de regalo se entregara dependiendo de si han recibido un regalo material o experien-
cial con anterioridad. Las variables de control son: la edad, nivel de estudios mas alto en el
que esté o haya terminado (si ya no es estudiante), el sexo y el cddigo postal.

En la segunda seccidn, los sujetos encuestados seran de nuevo aleatorizados dependiendo
de su dia de nacimiento. Aquellos nacidos entre el dia 1 y 10 del mes, reciben el siguiente
supuesto 1: Debe comprarle un regalo a un amigo muy cercano. Dispone para ello de 25€.
;Qué decide regalar a su amigo mas cercano?. Pudiendo responder A) un regalo material
(camiseta, pantalon, libro o cualquier tipo de objeto). O la opcidn B) un regalo experiencial
(entrada para un concierto, caja sorpresa con actividades, spa, conduccion...). A aquellos
nacidos entre el dia 11 y 20 del mes, se les plantea el siguiente caso 2: Debe comprarle un
regalo a su familiar o pareja. Dispone para ello de 25€. ;Qué decide regalar a su familiar o
pareja? (Madre, padre, hermanos, abuelos...). Pudiendo responder, al igual que el supuesto
anterior: un regalo material o un regalo experiencial. Por ultimo, aquellos nacidos entre el
dia 21 y el 31 del mes, reciben el caso 3: Debe comprarle un regalo a un conocido (por
ejemplo, amigo de tu madre, profesor/a...). Dispone para ello de 25€. ;Qué decide regalar
al conocido? Siendo las respuestas disponibles las mismas: un regalo material o un regalo

experiencial.
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Con esta segunda seccion se quiere confirmar la hipdtesis de que la relacion con la persona
con quien se intercambia el regalo afecta al tipo de regalo a elegir. De nuevo para garantizar
la validez del experimento, se ha aleatorizado los sujetos que debian responder uno de los 3

casos planteados. Se analiza la eleccion de un tipo de regalo, para tres receptores diferentes.

La variable independiente a medir es “la relacion con la persona con quien se intercambia
el regalo”, mientras que la variable dependiente es “el tipo de regalo elegido”. Tratando de
testar que tipo de regalo se entregara (material o experiencial) dependiendo de si la relacion es
mas cercana o no, es decir, un familiar o un amigo muy cercano o un conocido. De nuevo las
variables de control son: la edad, nivel de estudios mas alto en el que esté o haya terminado

(si ya no es estudiante), el sexo y el codigo postal.

En la tercera y ultima seccion, todos los sujetos de la muestra deberan responder a las mis-
mas preguntas, partiendo del siguiente supuesto: Debe comprarle un regalo a un amigo muy
cercano, familiar o pareja y a un conocido (por ejemplo, amigo de tu madre, profesora...)
que le han regalado a usted con anterioridad. Debiendo responder la cantidad de dinero a
invertir en el regalo del amigo muy cercano, familiar o pareja y conocido, independiente-
mente. Siendo las opciones de respuesta las siguientes: a) entre 10€-25€, b) entre 25€-40€,
c) entre 40€-60€, d) entre 60€-75€ o e) mas de 75€.

Con esta ultima seccion se quiere testar la siguiente hipotesis: el precio del regalo depende
de la relacion de quienes se intercambian el regalo. En este caso no ha sido necesario bifurcar
las respuestas ya que cada sujeto encuestado debia dar una respuesta Unica segun el receptor

a quien fuera a regalar, siendo las respuestas independientes.

La variable independiente a medir es “la relacion con la persona con quien se intercambia
el regalo”, mientras que la variable dependiente es “el precio del regalo”. Tratando de testar
el precio del regalo dependiendo de si la relacion es mas cercana o no, es decir, un familiar,
un amigo muy cercano o un conocido. De nuevo las variables de control son: la edad, nivel
de estudios mas alto en el que esté o haya terminado (si ya no es estudiante), el sexo y el

codigo postal.

Por ltimo se han incluido en la encuesta dos preguntas. En primer lugar: usted ha regala-
do previamente un regalo material (camiseta, pantalon, carpeta o cualquier tipo de objeto),
Jqué le gustaria que le regalara esa persona? Y en segundo lugar: usted ha regalado pre-
viamente un regalo experiencial (entrada para un concierto, caja sorpresa con actividades,
spa, conduccion...) ;qué le gustaria que le regalara esa persona? Estéas dos ultimas pregun-

tas estan relacionadas con la primera hipotesis, como el regalo entregado con anterioridad
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afecta al regalo que se recibe, se quiere testar si existe una relacion entre el tipo de regalo
entregado y el tipo de regalo que se desea recibir posteriormente.

Asi, una vez establecida la metodologia y desarrolladas las preguntas incluidas en la en-
cuesta, en el siguiente apartado nos enfocaremos en la muestra del experimento, es decir, los

individuos encuestados.

3.2. Muestra

De esta forma, para lograr los objetivos perseguidos con el presente TFG y observar el
comportamiento del consumidor en el intercambio de regalos, se difundio el cuestionario a
diversas personas en el territorio de Espafia. Se empezo a difundir en febrero de 2024 y se
recibieron respuestas durante dos o tres semanas, hasta finales de febrero de 2024. Se difundi6
por diferentes plataformas y se pidio a los encuestados que una vez realizada la encuesta, la

continuaran reenviando para alcanzar un mayor nimero de personas.

Se marco como objetivo conseguir 300 respuestas. Asi, se obtuvo una muestra de 302

personas, 302 respuestas.

Para conocer las caracteristicas de la muestra encontramos las variables sociodemografi-

cas de edad, nivel de estudios, codigo postal y sexo.

Encontrando personas entre 18 y 93 afios, concentrandose la mayoria entre los 18 y 25
afnos. A continuacidon se muestra un histograma en el que se representa la edad de los encues-

tados.

En cuanto al al sexo de los encuestados, encontramos que el 56 % fueron mujeres, el
43 % hombres y el 1% restante prefiriendo no indicarlo. Podemos observar el grafico que

representa dichos porcentajes.
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Figura 3.1: Edad
120
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[18,25] (25,33] (33,40] (40,48] (48,55 (55,62] (62,70] (70,77] (77,85] (85, 92] (92, 99]

0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.2: Sexo

1%

= Hombre
= Mujer

Prefiero no decirlo
= Otro

Fuente: Elaboracion propia

Ademas, los sujetos de la muestra tuvieron que indicar el nivel de estudios mas alto en
el que se encuentren o hayan terminado (en caso de no ser estudiantes). Encontrandose la
mayoria en el estudio de un grado universitario o habiendolo terminado, representadno un
42 % de la muestra. Las respuestas fueran las que se muestran en el presente grafico.
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Figura 3.3: Nivel de estudios

= Educacién obligatoria
= Bachillerato o FP

Grado universitario o
licenciatura

= Postgrado (master, doctorado)

42%

Fuente: Elaboracion propia

Y por tltimo, en cuanto a la distribucion en el territorio espafiol de los individuos encues-
tados, fue muy variada, predominando en la Comunidad de Madrid con 254 sujetos, pues es
por donde se empez6 la difusion de la encuesta, y en segunda lugar en la provincia de Cadiz
con 18 sujetos. En la presente tabla podemos contemplar el nimero de individuos de cada
parte de Espafia.

Tabla 3.1: Region de Espaiia

Region de Espafia | Nimero de encuestados

Madrid 254
Cadiz 18
Leérida 2
Sevilla 4
Malaga 4
Pontevedra 1
Caceres 2
Segovia 4
Cuenca 1
Barcelona 2
Huelva 1
Valencia 2
Santa Cruz de Tenerife 3
Zaragoza 2
Baleares 1
A corurnia 1

TOTAL 302

Fuente: Elaboracion propia
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TOTAL

A corufia
Baleares
Zaragoza
Santa Cruz de Tenerife
Valencia
Huelva
Barcelona
Cuenca
Segovia
Caceres
Pontevedra
Malaga
Sevilla
Lérida
Cadiz
Madrid

Figura 3.4: Region de Espaina

1 ——
50 100 150 200 250 300

o

m Numero de encuestados

Fuente: Elaboracion propia

350

Por lo tanto podemos observar como nos encontramos ante una muestra muy diversa.

Siendo el ratio de mujeres y hombres equilibridado, con un rango de edad de entre 18 y

25 anos predominante, con diversos nivel de estudios y distribuida a lo largo del territorio

espanol, concentrandose la mayor parte de los individuos en Madrid.

De esta forma, tras analizar la muestra, en el siguiente apartados nos centraremos en los

resultados extraidos, llevando a cabo una discusion de los mismos.
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Capitulo 4

Resultados y discusion

Tras haber realizado una breve revision sobre la metodologia y la muestra del experimen-
to empleado para testar las hipotesis, en el presente apartado nos enfocaremos en el analisis
de los resultados obtenidos. Se llevara a cabo una discusion sobre los mismos para conse-

cuentemente llegar a las conclusiones pertinentes.

4.1. Sociodemograficos y equivalencia de grupos

Antes de adentrarnos en los resultados de las hiodtesis es necesario hacer mencion de
nuevo a los sociodemograficos de la muestra. Asi, encontramos como como la mayor parte
de la muestra, 37,1 % se encuentra entre 18-25 afos, mientras que el 27,5 % entre 25-40
afios. En cuanto al sexo, la distribucion es casi al 50 %, siendo de 43 % en hombres y 56 %
en mujeres. El en nivel de estudios, la mayoria de la muestra se concentra en los grados
universitarios o licenciatura con el 42 %. Finalmente la mayor parte de los individuos son de
Madrid, 84,10 %.
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Figura 4.1: Perfil de la muestra

Variable Subgrupo Respuestas %
(18-25) 112 37,1%
Edad (25-40) 83 27,5%
(40-55) 74 24,5%
(55-93) 34 11,25%
Hombre 129 43%
Sexo Mujer 170 56%
Prefiero no decirlo 3 1%
Educacion obligatoria 24 8%
Nivel de estudios  Bachillerato o FP 66 22%
Grado universitario o licenciatura 128 42%
Postgrado (master, doctorado) 84 28%
Madrid 254 84,10%
Region de Espafia  Cadiz 18 6%
Otras 30 9,9%

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la equivalencias de grupos en la aleatorizacion, en primer lugar, para testar
la primera hipoétesis, se llevo a cabo una bifurcacion segun la tltima cifra del DNI. Como
podemos observar, el 54 % de los sujetos recibieron el caso A, por ser su ultima cifra del

DNI par. Mientras que el 46 % restante, con su Ultima cifra del DNI impar, recibi6 el caso B.

Figura 4.2: Indique la tltima cifra de su DNI

= Par (incluye el 0)
= [mpar (1,3,5,7,9)

Fuente: Elaboracion propia

Para verificar la composicion equivalente de grupos, se ha llevado a cabo un test ANOVA.
Se ha usado como factor el grupo que se ha bifurcado segun la ultima cifra del DNI y se ha
realizado el test respecto al sexo, edad y nivel de estudios. Podemos observar como no hay
diferencias significativas respecto al grupo en ninguna de dichas variables, pues sus p-valores
son mayores que 0.05, considerando este valor como el nivel de significancia. Por lo tanto
si se ha producido la composicién equivalente, asi se podrd observar con certeza que los
resultados obtenidos se deben al estimulo de haber recibido un regalo material o experiencial
previamente y no a la edad, sexo o nivel de estudios.
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Figura 4.3: Equivalencia Caso 1y 2

F all gl2 p
Nivel de estudios 0.899 1 287 0.344
Sexo 0.364 1 297 0.547
Edad 0.478 1 292 0.490

Fuente: Elaboracion propia

Por otra parte, para testar la segunda hipotesis se ha llevado a cabo una bifurcacion, de-
pendiendo del dia de nacimiento. Aquellos cuyo dia de nacimiento se encuentra entre el dia
1 y 10 del mes recibieron el primer caso, representando el 31 % de los encuestados. Aquellos
cuyo dia de nacimiento se encuentra entre el dia 11 y 20 del mes recibieron el segundo caso,
representando el 35 % de los encuestados. Por tltimo, aquellos nacidos entre el dia 21 y 31

del mes, recibieron el tercer caso, 34 % de los sujetos.

Figura 4.4: Dia de nacimiento

= Entre el dia 1y 10
= Entre el dia 11y 20
Entre el dia 21y 31

Fuente: Elaboracion propia

Asi, para verificar la segunda composicion equivalente de grupos, se ha llevado a cabo
otro test ANOVA. Se ha usado como factor el grupo que se ha bifurcado segin el dia de
nacimiento y se ha realizado el test respecto al sexo, edad y nivel de estudios. Podemos
observar como no hay diferencias significativas respecto al grupo en la variable sexo, pues
su p-valor es mayor que 0.05. Mientras que si encontramos diferencias significativas en las
variables nivel de estudios y edad, pues sus p-valores (0.032 en nivel de estudios y 0.054
en edad) son menores que 0.05. Por lo tanto si se ha producido la composicion equivalente
respecto al sexo, pero no respecto al nivel de estudios y edad, no pudiendo observar con
certeza que los resultados obtenidos en el experimento se deben al estimulo de la relacion
personal y no a las variables de nivel de estudios o edad.
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Figura 4.5: Equivalencia Caso 1,2y 3

ANOVA de Un Factor (Welch)

F al1 gl2 p
Nivel de estudios 3.511 2 197 0.032
Sexo 0.916 2 197 0.402
Edad 2.963 2 199 0.054

Fuente: Elaboracion propia

Por lo tanto podemos verificar la equivalencia en los grupos aleatorios respecto a la pri-

mera bifurcacion pero no en la segunda.

4.2. Experimento 1

4.2.1. Hipotesis 1

Enel caso A, partimos del supuesto de haber recibido con anterioridad un regalo material.
Debiendo ahora de elegir qué regalo intercambiar. Siendo las respuestas las que se muestran

a continuacion.

Figura 4.6: Caso A

= O un regalo experiencial (entrada
para un concierto, caja sorpresa con
actividades, spa, conduccion...)

= Otro regalo material (ropa,
mochila...)

Fuente: Elaboracion propia

Podemos observar como de 164 sujetos, el 38 % eligieron un regalo experiencial, mientras

que 62 % un regalo material.

En el caso B, se partia del supuesto de haber recibido un regalo experiencial con ante-
rioridad. De nuevo debiendo elegir qué regalo intercambiar. Las respuestas fueron las que
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muestra el presente grafico.

Figura 4.7: Caso B

= Otro regalo experiencial (entrada
para un concierto, caja sorpresa
con actividades, spa,
conduccion...)

= Un regalo material (ropa,
mochila...)

Fuente: Elaboracion propia

Observamos como el 61 % eligieron un regalo experiencial, mientras que 39 % un regalo
material.

Ademas, llevando a cabo los test estadisticos correspondientes, en este caso un t-test
pues tratamos de comparar la proporcion y determinar si las diferencias encontradas son
significativas entre dos grupos. Podemos observar como la diferencia de proporciones es
significativa con un estadistico t alto. A su vez encontramos un p-valor muy bajo, inferior a
0.05, lo que indica que las diferencias significativas es muy poco probables que se deban al
azar, no siendo los resultados obtenidos debido a la casualidad.

Figura 4.8: Test estadisticos Caso Ay B

Estadistico gl p
Le han regalado un regalo experiencial T de 38.6 137 <.001
Student
Le han regalado un regalo material T de 36.3 163 <.001

Student

Fuente: https://www.jamovi.org

Asi, tras los resultados obtenidos se puede constatar como el tipo de regalo que se en-
trega depende del tipo de regalo que se recibe con anterioridad. Pues podemos ver una clara
influencia del tipo de regalo recibido anteriormente, en el tipo de regalo que se entrega pos-
teriormente. Por lo tanto no se rechaza la hipotesis numero 1.

Asimismo, para mayor ratificacion de la hipotesis propuesta, encontramos los resultados
de las dos ultimas preguntas incluidas en el experimento. Partiendo de haber entregado un
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regalo material o un regalo experiencial con anterioridad, los sujetos encuestados debian
elegir que desearian que les regalaran de vuelta. Es decir, misma premisa que los casos Ay
B, pero siendo en este el caso el encuestado el receptor del regalo y no quien debe regalar.

De nuevo podemos contemplar como partiendo de haber regalado un regalo material
previamente, el 66 % de los individuos encuestados desearian recibir otro regalo material de
vuelta. Mientras que el 34 % desearia un regalo experiencial.

Figura 4.9: Regalo material

= O un regalo experiencial (entrada
para un concierto, caja sorpresa con
actividades, spa, conduccion...)

= Otro regalo material (ropa,
mochila...)

Fuente: Elaboracion propia

Mientras que habiendo regalado un regalo experiencial con anterioridad, el 71 % de los
sujetos desearian recibir otro regalo experiencial. El 29 % desearia un regalo material.

Figura 4.10: Regalo experiencial

= Otro regalo experiencial (entrada
para un concierto, caja sorpresa
con actividades, spa,
conduccion...)

= Un regalo material (ropa,
mochila...)

Fuente: Elaboracion propia

Llevando a cabo los test estadisticos correspondientes, de nuevo un t-test por tratarse de
dos grupos, podemos establecer que la diferencia de proporciones es significativa, encon-
trando un estadistico t alto. Al igual que un p-valor muy bajo, inferior a 0.05, indicando que
las diferencias encontradas son significativas y es muy poco probables que se deban al azar.
Por lo tanto los resultados obtenidos no se deben a la casualidad.
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Figura 4.11: Test estadisticos Regalo material y experiencial

Estadistico gl P
Usted ha regalado previamente un regalo material (camiseta, T de 49.1 301 <.001
pantalon, carpeta o cualquier tipo de objeto), ;qué le gustariaque  Student
le regalara esa persona?
Usted ha regalado previamente un regalo experiencial (entrada T de 64.9 301 <.001

para un concierto, caja sorpresa con actividades, spa, Student

conduccion...) ;qué le gustaria que le regalara esa persona?

Fuente: https://www.jamovi.org

De esta forma, una vez mas se evidencia la influencia del tipo de regalo previamente
recibido en el tipo de regalo que se entrega en el futuro. Esto abarca tanto el tipo de regalo
recibido previamente como el tipo de regalo entregado previamente, al igual que las prefe-
rencias futuras de regalos de recibir o entregar. Es decir, independientemente de ocupar la
posicion de receptor o comprador del regalo. Por lo tanto, en concordancia con los estudios
previos realizados al respecto, en el intercambio de regalos se tiende a usar el regalo pre-
vio como pardmetro para mantener las condiciones y nivel de regalo en el regalo futuro. Al

cumplir con la reciprocidad, se mantendran la naturaleza de los regalos intercambiados.

4.3. Experimento 2

4.3.1. Hipotesis 2

Para validar o rechazar la segunda hipotesis, nos hemos basado en los resultados obteni-

dos de la segunda seccion del cuestionario.

En el primer caso, tan s6lo partiendo de la condicion de disponer de 25€ para regalar, se
debe decidir qué tipo de regalo regalar a un amigo muy cercano. El 51 % de los encuestados

elegirian regalar un regalo experiencial, mientras que el 49 % un regalo material.
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Figura 4.12: Caso 1

= Un regalo experiencial
(entrada para unconcierto,
caja sorpresa
conactividades, spa,
conduccion...)

= Un regalo material (ropa,
mochila...

Fuente: Elaboracion propia

En el segundo caso, de nuevo disponiendo de 25€, se elige qué tipo de regalo regalar a
un familiar o pareja. El 46 % de los encuestados eligen un regalo experiencial, mientras que
el 54 % un regalo material.

Figura 4.13: Caso 2

= Un regalo experiencial
(entrada para unconcierto,
caja sorpresa
conactividades, spa,
conduccion...)

= Un regalo material (ropa,
mochila...

Fuente: Elaboracion propia

Y por ultimo, en el tercer caso, con 25€ se debe elegir qué tipo de regalo regalar a un
conocido. Tan s6lo el 18 % de los sujetos regalaria un regalo experiencial, mientras que el
82 % un regalo material.
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Figura 4.14: Caso 3

= Un regalo experiencial
(entrada para unconcierto,
caja sorpresa
conactividades, spa,
conduccién...)

= Un regalo material (ropa,
mochila...

Fuente: Elaboracion propia

Se realiza un test ANOVA, para comparar las proporciones entre los tres grupos. De
nuevo los test estadisticos muestran como la diferencia de proporciones es significativa, con
un estadistico F alto (17.2). El p-valor obtenido es muy bajo, inferior a 0.05, mostrando que
las diferencias encontradas son significativas y es muy poco probables que los resultados
obtenidos se deben a la casualidad.

Figura 4.15: Test estadisticos Caso 1,2y 3

F gl gl2 p

Variable dependiente 17.2 2 194 <.001

Fuente: https://www.jamovi.org

Con base a los resultados proporcionados, se puede encontrar asociacion entre la relacion
con la persona con quien se intercambia el regalo y el tipo de regalo a elegir. Observamos la
preferencia por un tipo de regalo u otro dependiendo de que la relacion con quien se inter-
cambia el regalo sea mas cercana (amigo o familiar) o mas lejana (conocido). Predominando
la eleccion del regalo experiencial en una relacion de cercania mientras el regalo material en
una relacion menos cercana. Concretamente, los resultados obtenidos del tercer caso parecen
los mas evidentes, pues la mayoria de los encuestados regalaria un regalo material a un cono-
cido. Los resultados del primer caso acompaiian a los conclusiones extraidas del tercer caso,
sin embargo con mas paridad de resultados. No obstante, los resultados del caso intermedio,
el segundo caso, requeriria mayor investigacion, pues aunque dicha seccion del cuestiona-
rio si comprueba la influencia de la relacion entre las personas en el intercambio de regalos,

deberiamos diferenciar entre relacion de amigos cercanos y relacion familiar.

Asi, de acuerdo a la literatura previa podemos observar la distincion entre las relaciones
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en el intercambio de regalos, mas distantes o menos distantes, mas cercanas o mas lejanas.
Se puede observar una clara conexion entre la relacion de las personas que se intercambian

el regalo y el tipo de regalo a elegir. Mientras un regalo experiencial requiere mayor cono-

cimiento sobre los gustos de aquella persona Goodman y Lim (2018), en la eleccién de un
regalo material no es necesario conocer las preferencias de a quien se entrega Givi y Galak
(2017). Asi, dependiendo del mayor conocimiento, relacion més cercana, que se tenga sobre

la persona que va a recibir el regalo, se elegird un tipo de regalo u otro.

4.3.2. Hipotesis 3

Para confirmar la ultima hipotesis, debemos considerar los resultados obtenidos de la

tercera seccion de la encuesta.

Todos los sujetos encuestados debian especificar, de entre las opciones que se proporcio-
naban, cuanto dinero invertir en el regalo de un amigo muy cercano, de un familiar o pareja

y de un conocido.

En primer lugar, el 48 % de los sujetos eligieron invertir entre 25€ - 40€ en el regalo de
un amigo muy cercano. El 27 % entre 40€ - 60€, el 14 % entre 10€-25€, el 6 % entre 60€ -

75€ y por ultimo el 5 % mas de 75€. Todo lo cual queda representado en la siguiente figura.

Figura 4.16: Precio 1

= Entre 10€ - 25€
= Entre 25€ - 40€

Entre 40€ - 60€
= Entre 60€ - 75€
= Mas de 75€

27%

Fuente: Elaboracion propia

En segundo lugar, el 43 % de los individuos decidieron invertir mas de 75€ en el regalo
de un familiar o pareja. El 24 % entre 40€ - 60€, el 19 % entre 60€ - 75€, el 13 % entre 25€ -
40€ y el 1 % entre 10€-25€. Se muestra en la siguiente figura.
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Figura 4.17: Precio 2

1%

Fuente: Elaboracion propia

= Entre 10€ -
= Entre 25€ -
249, Entre 40€ -
= Entre 60€ -
= Méas de 75€

25€
40€
60€
75€

Por ultimo, el 65 % de los encuestados eligieron invertir entre 10€-25€ en el regalo de un
conocido. El 28 % entre 25€ - 40€, el 6 % entre 40€ - 60€, el 0,7 % entre 60€ - 75€ y el 0,3 %

mas de 75€. La figura a continuacion representa los porcentages descritos.

Figura 4.18: Precio 3

Fuente: Elaboracion propia

= Entre 10€ -
= Entre 25€ -

Entre 40€ -
= Entre 60€ -
= Mas de 75€

25€
40€
60€
75€

En cuanto a los test estadisticos llevado a cabo, realizamos un test ANOVA para comparar

las proporciones entre los tres grupos descritos. La media de precio invertido en el regalo de

un amigo muy cercano es de 39.47€, la media en el regalo de un familiar o pareja es de

63.72€ y la media en el regalo de un conocido es de 24.09€.Asi encontramos un estadistico F

elevado (574), mostrando que la diferencia de proporciones es significativa. Y p-valor muy

bajo, inferior a 0.05, indicando que las diferencias encontradas también son significativas,

siendo muy poco probable que se deban los resultados al azar.
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Figura 4.19: Test estadisticos Precio

F gl gl2 p

Precio 574 2 570 <.001

Fuente: https://www.jamovi.org

Podemos observar como aquellos que tienen una relacion mas intima o cercana con quien
se intercambia el regalo, deciden invertir mas dinero en su regalo. Mientras que aquellos que
tienen menos relacion deciden invertir menos dinero en el regalo. Por lo tanto se valida la
hipotesis de que el precio del regalo depende de la relacion de quienes se intercambian el
regalo. Asi, como propone la literatura previa, el precio como indicador de calidad o simbolo
de apreciacion o cariflo, se encuentra asociado con la relacion de las personas que se inter-
cambian el regalo. Pues cuanto mayor sea el precio, mas calidad y amor se expresa, siendo

mayor para aquellas personas con las que la relacion es mas cercana.
Tras haber analizado y debatido los datos obtenidos de la encuesta, teniendo en cuenta

las hipotesis que se trataba de rechazar o no con dichos resultados, en el siguiente apartado

nos centraremos en las conclusiones alcanzadas con el analisis cuantitativo.
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Capitulo 5

Conclusiones

En el presente y ultimo capitulo se llevaran a cabo unas conclusiones globales sobre
el trabajo realizado y los resultados extraidos del andlisis cuantitativo. Finalmente se hara
mencion a las limitaciones encontradas en la realizacion del mismo y las extensiones futura

de investigacion.

5.1. Conclusiones

La economia de regalo, a pesar de ser una economia estudiada por antropdlogos y eco-
nomistas, parece ser un estudio que no causa tal impacto en la sociedad como podria ser el
estudio de los coches de hidrégeno o la economia del mercado. Sin embargo, el regalo esta
presente continuamente en nuestras vidas, pues las ocasiones en las que se intercambian los
regalos son numerosas, como en Navidad, cumpleafios, bodas, momentos especiales o inclu-
so por el simple hecho de querer entregar un regalo. Representando un gran porcentaje de las

compras en nuestro pais, siendo el foco de muchos marketers.

En la investigacion del trabajo hemos partido del marco teoérico, haciendo un recorrido por
las diferentes teorias de conocidos antropdlogos como Mauss o Malinowski e incluso Weiner
sobre el principio de reciprocidad. A pesar de encontrar diferentes fundamentos y argumentos
para explicar dicho principio y su presencia en los regalos, si se puede concluir que es un
principio implicito en toda definicion de regalo, pues el intercambio de regalos, intercambiar,

supone recibir y dar de vuelta. De esta forma, hemos partido de dicha reciprocidad a la hora de
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estudiar el comportamiento de los consumidores por medio de dos experimentos empiricos,

usando el cuestionario realizada por Google Forms.

A su vez, es necesario recapitular sobre los diferentes tipos de regalos que encontramos,
distinguiendo principalmente entre regalo material y regalo experiencial. Mientras el primero
se trata de un objeto del que se tiene posesion, el segundo se trata de una vivencia o actividad,
por lo tanto este ultimo es considerado por algunos autores como mas satisfactorio para recibir

como regalo.

Ademas, como variables significativas a la hora de la eleccion del regalo, encontramos

la reciprocidad y la relacion de las personas involucradas en el intercambio de regalos.

Encontramos varios estudios que investigan el comportamiento de los consumidores en
la economia del regalo. En el papel de la reciprocidad en la eleccion del tipo de regalo, la
literatura considera que este se fundamenta en la consideracion del tipo de regalo recibido
con anterioridad para la eleccion de un regalo futuro. Es decir, como el tipo de regalo a elegir
depende del tipo de regalo recibido previamente. Asimismo se han llevado a cabo diversas
investigaciones sobre como es la relacion de las personas la que condiciona la eleccion de
un regalo, al ser la relacion mas cercana reflejo de la similitud en gustos, en confianza y
cercania entre las personas, conllevara la eleccion de un regalo mas personal, como es el
experiencial. De la misma manera en las relaciones mas cercanas se estara dispuesto a pagar
un precio mas elevado, como muestra de mayor afecto o carifio. Por esta razon se ha realizado
un experimento empirico que analiza como es el tipo de relacion personal la que afecta al
tipo de regalo a entregar, como el precio del regalo depende de la relacion personal entre las
personas que se intercambian el regalo y como el regalo recibido afecta al tipo de regalo a
entregar. Todo lo cual se investiga con el objetivo de profundizar en el comportamiento de

las personas en el intercambio de regalos.

De esta forma, los resultados del primer experimento ponen de fundamento la influencia
que un tipo de regalo recibido tiene en el tipo de regalo que se entregara en el futuro. Asi,
podemos afirmar la existencia de una relacion entre el tipo de regalo que se entrega y el
recibido previamente. Por lo tanto las personas tienden a elegir el mismo tipo de regalo que
el recibido con anterioridad para regalar en un futuro. A su vez, los datos recopilados muestras
como el tipo de regalo entregado con anterioridad, influye en el tipo de regalo que se desea
recibir con posterioridad. Por lo tanto, independientemente de ocupar la posicion de receptor
o comprador de regalo, se puede concluir como el tipo de regalo que se entrega o se desea
recibir depende del tipo de regalo entregado o recibido con anterioridad.
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Del segundo experimento se puede concluir como el tipo de regalo a elegir depende de
la relacion personal de quienes se intercambian el regalo. Encontramos asociacion entre la
relacion de cercania y el tipo de regalo a elegir. Predomina la preferencia por elegir el ti-
po de regalo experiencial en aquella relacion mas cercana como entre familia o amigos, y
preferencia por el regalo material en una relacion menos cercana, como un conocido. Los
resultados mas evidentes fueron los obtenidos de la relacion de menos cercania, eligiendo
la gran mayoria el tipo de regalo material. Sin embargo, aunque los resultados obtenidos de
la relacion de amistad también acompanaban a lo predicho con la hipotesis, en el caso de
la relacion familiar o de pareja, los datos no fueron tan evidentes. Esto se puede deber a la
existencia de otras variables que puedan influenciar la eleccion de dicho tipo de regalo, como
podria ser la sencillez de compra de un regalo material o a la falta de total equivalencia en la
composicion de los grupos respectos a las variables de edad o nivel de estudios, no pudiendo
establecer con certeza que los resultados obtenidos en el experimento se deben al estimulo
de la relacion personal. No obstante, dicho andlisis si que pone en evidencia la necesidad de
una mayor investigacion, debiendo diferenciar la relacion familiar o de pareja y la relacion
de amistad. Por lo tanto, aunque encontramos dependencia entre el tipo de regalo elegido y
la relacion personal entre quienes se intercambian el regalo, se requiere una investigacion

adicional al respecto para mejorar su comprension.

Finalmente, el segundo experimento también establece la existencia de dependencia entre
el precio del regalo y la relacion personal entre las personas que se intercambian el regalo.
Pues aquellas personas con una relacion mas de cercania tienden a invertir més dinero en el
regalo, frente a aquellas con menos relacion. De nuevo, aunque no se rechaza la hipdtesis
propuesta, resultaria conveniente una mayor investigacion en dicha area, diferenciando entre

relacion familiar o de pareja y relacion de amistad.

Asi mismo, los test estadisticos y los bajos p-valores obtenidos en ambos experimentos
evidencian como las diferencias encontradas son significativas, siendo muy poco probable

que los resultados se deban al azar o a la casualidad.

Por lo tanto, podriamos concluir que se ha logrado el objetivo principal del presente TFG,
profundizar en la economia del regalo, estudiar el comportamiento de quienes se entregan y
reciben los regalos. Concretamente, en el tipo de regalo a entregar y la relacion de las personas

que se intercambian los mismos.
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5.2. Limitaciones y extensiones futuras

La principal limitacion de este trabajo ha sido la falta de equivalencia en la composicion
de los grupos aleatorios. Asi respecto del segundo experimento la aleatorizacion de grupos

no se ha podido verificar respecto a la variable edad y nivel de estudios.

Asi, para lograr un efectivo control experimental o validez interna, habria sido necesario
el uso de grupos de comparacién (grupo de control y grupo experimental) para lograr dicha
completa validez. De esta forma, se hubiera podido constatar con total certeza que los resul-
tados obtenidos del segundo experimento se debian al estimulo de la relacion personal y no

a otras variables.

Por ultimo, mencionar como futuras lineas de investigacion un mayor estudio sobre el
tipo de relacion entre quienes se intercambian el regalo, distinguiendo con claridad en la re-
lacion familiar, de pareja y de amistad a efectos del intercambio de regalo. Pues los resultados
extraidos de la relacion familiar o de pareja no fueron tan evidentes como se esperaba.

Ademas seria conveniente considerar la influencia de la variable edad en la eleccion del
regalo, pudiendo condicionar en la eleccion de un regalo u otro y en el precio del mismo,
pues la edad se encuentra relacionada con el nivel econdmico, pudiendo haber afectado la

eleccion del precio.
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Declaracion de Uso de Herramientas de
Inteligencia Artificial

ADVERTENCIA: Desde la Universidad consideramos que ChatGPT u otras herramien-
tas similares son herramientas muy utiles en la vida académica, aunque su uso queda siempre
bajo la responsabilidad del alumno, puesto que las respuestas que proporciona pueden no ser
veraces. En este sentido, NO esta permitido su uso en la elaboracion del Trabajo fin de Grado
para generar codigo porque estas herramientas no son fiables en esa tarea. Aunque el coédigo
funcione, no hay garantias de que metodoldgicamente sea correcto, y es altamente probable

que no lo sea.

Por la presente, yo, Patricia Reques Sanchez, estudiante de Administracion y Direccion
de Empresas y Derecho, de la Universidad Pontificia Comillas al presentar mi Trabajo Fin
de Grado titulado “El principio de reciprocidad en la economia del regalo”: tipos de regalos
y relaciones personales”, declaro que he utilizado la herramienta de Inteligencia Artificial
Generativa ChatGPT u otras similares de IAG de codigo solo en el contexto de las actividades

descritas a continuacion:

1. Brainstorming de ideas de investigacion: Utilizado para idear y esbozar posibles

areas de investigacion.

2. Critico: Para encontrar contra-argumentos a una tesis especifica que pretendo defen-
der.

3. Metoddlogo: Para descubrir métodos aplicables a problemas especificos de investiga-

cion.
4. Interpretador de codigo: Para realizar andlisis de datos preliminares.

5. Estudios multidisciplinares: Para comprender perspectivas de otras comunidades so-

bre temas de naturaleza multidisciplinar.
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6. Corrector de estilo literario y de lenguaje: Para mejorar la calidad lingliistica y es-
tilistica del texto.

7. Sintetizador y divulgador de libros complicados: Para resumir y comprender litera-
tura compleja.

8. Generador de datos sintéticos de prueba: Para la creacion de conjuntos de datos
ficticios.

9. Generador de problemas de ejemplo: Para ilustrar conceptos y técnicas.

10. Revisor: Para recibir sugerencias sobre como mejorar y perfeccionar el trabajo con

diferentes niveles de exigencia.

11. Traductor: Para traducir textos de un lenguaje a otro.

Afirmo que toda la informacion y contenido presentados en este trabajo son producto de
mi investigacion y esfuerzo individual, excepto donde se ha indicado lo contrario y se han
dado los créditos correspondientes (he incluido las referencias adecuadas en el TFG y he ex-
plicitado para que se ha usado ChatGPT u otras herramientas similares). Soy consciente de
las implicaciones académicas y éticas de presentar un trabajo no original y acepto las conse-

cuencias de cualquier violacion a esta declaracion.

Fecha: 12 de marzo de 2024

Firma: Patricia Reques Sanchez
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Anexo

Figura 1: Resumen de politica de privacidad

Economia del regalo

Estoy haciendo mi TFG sobre la economia del regalo para el cual agradeceria su
colaboracioén. El cuestionario supone 2 minutos y la informacién recabada sera tratada de
forma anénima. Muchas gracias por su ayuda!

Resumen de politica de privacidad
CONSENTIMIENTO DE PARTICIPACION

Este cuestionario sera manejado de manera totalmente anénima.

Su participacién en la investigacion es completamente voluntaria y usted puede decidir
interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningun perjuicio.

El propésito de esta encuesta es analizar los resultados obtenidos para un Trabajo de Fin
de Grado con fines académicos, no pudiendo utilizar los datos proporcionados por los
participantes para finalidad distinta.

REQUISITOS PARA PODER PARTICIPAR:
1. Tener al menos 18 afios

Pulsar el botén de “Si acepto participar en el estudio” implica que:

a. He leido y entendido toda la informacion en relacion a la participacién en el estudio.

b. Soy consciente de que los datos seran manejados de forma completamente anénima y
que se mantendra su confidencialidad.

c. Soy mayor de 18 afios.

PROTECCION DE DATOS:

Todo el proceso de la investigacion se realizara garantizando el anonimato de los
participantes, y la voluntariedad de la participacion.

Los datos seran tratados de acuerdo con el Real Decreto-ley 5/2018, de 27 de julio, de
medidas urgentes para la adaptacion del Derecho espafiol a la normativa de la Unién
Europea en materia de proteccién de datos y la Ley Organica 3/2018 de Proteccioén de
Datos Personales y garantia de los derechos digitales.

Por favor, acepte participar en el estudio *

O Sl acepto participar en el estudio

Fuente: https://docs.google.com
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Figura 2: Secciéon 1 a)

Indigue si la Gltima cifra de su DNI es par (incluye el 0) o impar *

(O Par(incluye el 0)

(O Impar (1,3,5,7,9)

Caso A

Le han regalado un regalo material (camiseta, pantalén, libro o cualquier tipo de *
objeto), ahora usted tiene que regalar a la misma persona que le regalé con
anterioridad, dispone para ello de 25€. ;Qué decidiria regalar?

O Otro regalo material (camiseta, pantalén, libro o cualquier tipo de objeto)

O O un regalo experiencial (entrada para un concierto, caja sorpresa con actividades,
spa, conduccion...)

Caso B

Le han regalado un regalo experiencial (entrada para un concierto, caja *
sorpresa con actividades, spa, conduccion...), ahora usted tiene que regalar a la
misma persona que le regalo con anterioridad, dispone para ello de 25€. ;Qué
decidiria regalar?

(O Un regalo material (ropa, mochila...)

O Otro regalo experiencial (entrada para un concierto, caja sorpresa con actividades,
spa, conduccion...)

Fuente: https://docs.google.com
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Figura 3: Seccion 1 b)

Usted ha regalado previamente un regalo material (camiseta, pantalén, carpeta *
o cualquier tipo de objeto), /qué le gustaria que le regalara esa persona?

O Otro regalo material (ropa, mochila...)

O un regalo experiencial (entrada para un concierto, caja sorpresa con actividades,
spa, conduccion...)

O

Usted ha regalado previamente un regalo experiencial (entrada para un
concierto, caja sorpresa con actividades, spa, conduccion...) ;qué le gustaria
que le regalara esa persona?

(O Un regalo material (ropa, mochila...)

O Otro regalo experiencial (entrada para un concierto, caja sorpresa con actividades,
spa, conduccion...)

Fuente: https://docs.google.com
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Figura 4: Seccion 2

Dia de nacimiento

indique su dia de nacimiento *
() Entreeldia1y10

() Entreeldia 11y 20

() Entre el dia 21y 31

‘

Debe comprarle un regalo a un amige muy cercano. Dispone para ello de 25€.

¢ Queé decide regalar a su amigo mas cercano? *

O Un regalo material (ropa, mochila...)

Un regalo experiencial (entrada para un concierto, caja sorpresa con actividades,
spa, conduccion...)

O

‘

Debe comprarle un regalo a su familiar o pareja. Dispone para ello de 25€.

*
4 Qué decide regalar a su familiar o pareja? (Madre, padre, hermanos, abuelos...)

(O Un regalo material (ropa, mochila...)

O Un regalo experiencial (entrada para un concierto, caja sorpresa con actividades,
spa, conduccién...)

‘

Debe comprarle un regalo a un conocido (por ejemplo, amigo de tu madre,
profesor/a...). Dispone para ello de 25€.

*
¢ Qué decide regalar al conocido?

O Un regalo material (ropa, mochila...)

O Un regalo experiencial (entrada para un concierto, caja sorpresa con actividades,
spa, conduccion...)

Fuente: https://docs.google.com
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Figura 5: Seccion 3

Debe comprarle un regalo a un amigo muy cercano, familiar o pareja y a un conocido (por
ejemplo, amigo de tu madre, profesora...) que le han regalado a usted con anterioridad.

¢ Cuanto dinero decide invertir en el regalo de su amigo muy cercano? *

(O Entre 10€ - 25€
(O Entre 25€ - 40€
(O Entre 40€ - 60€
(O Entre 60€ - 75€

(O Mas de 75€

*

¢ Cuanto dinero decide invertir en el regalo de su familiar o pareja?

(O Entre 10€ - 25€
() Entre 25€ - 40€
(O Entre 40€ - 60€
(O) Entre 60€ - 75€

(O Mésde 75€

*
¢ Cuanto dinero decide invertir en el regalo de su conocido?

(O Entre 10€ - 25€
(O Entre 25€ - 40€
(O Entre 40€ - 60€
(O Entre 60€ - 75€

(O Mas de 75€

Fuente: https://docs.google.com
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Figura 6: Final del cuestionario

Indique su sexo *

(O Hombre
O Muijer
() otro

() Prefiero no decirlo

Nivel de estudios mas alto en el que esté o haya terminado (si ya no es
estudiante)

(O Educacién obligatoria

(O Bachillerato o FP

O Grado universitario o licenciatura
O Postgrado (master, doctorado)

Indique su edad *

Tu respuesta

Indique su cddigo postal *

Tu respuesta

Fuente: https://docs.google.com
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