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COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA DISPOSICION DE REGALOS NO GUSTADOS

RESUMEN

La entrega y recepcion de regalos ha sido investigada en diversos campos, incluido el comportamiento del
consumidor. El presente estudio analiza el comportamiento de disposicion de regalos no gustados de una muestra
de 958 individuos adultos en Ecuador (un pais latinoamericano). A nivel descriptivo, el método de disposicion
maés frecuente de este tipo de regalos es el almacenamiento. A nivel multivariante, la edad, el género, el ingreso y
el colectivismo del receptor; el impacto del regalo en la relacién dador-receptor; el tiempo transcurrido desde la
recepcidn del regalo; el precio estimado del regalo y si el regalo fue 0 no usado; predicen el método de disposicidn
de los regalos no gustados. Adicionalmente se discuten estos resultados y sus implicaciones.

Palabras-clave: Comportamiento del Consumidor; Disposicién; Regalos no Gustados.

CONSUMER BEHAVIOR IN THE DISPOSITION OF DISLIKED GIFTS

ABSTRACT

Giving and receiving gifts have been investigated in many fields of study, including consumer behavior. This study
analyzes the behavior of a sample of 958 adults from Ecuador (a Latin American country), focusing on the
disposition of gifts that recipients do not like. At the descriptive level, the most common disposition method of
these gifts is storage. At the multivariate level, age, gender, income, and collectivism of receiver; the gift impact
on the giver-receiver relationship; the time elapsed since the receiving of the gift; the estimated price of the gift
and whether the gift was used or not predict the disposition method of the disliked gift. These results and their
implications are discussed.

Keywords: Consumer Behavior; Disposition; Disliked Gifts.
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Comportamiento del Consumidor en la Disposicion de Regalos no Gustados

1 INTRODUCCION

Por sus trascendentales consecuencias
sociales y econdmicas, Mauss (1924) denominé a la
entrega de regalos como un “fendémeno social total”.
Esta gran importancia de la entrega de regalos en la
vida de las personas y las sociedades ha estimulado
a que varias disciplinas  estudien  este
comportamiento. En  décadas recientes, el
comportamiento de entrega de regalos ha sido
también abordado en la disciplina  del
comportamiento del consumidor, como
consecuencia de que la mayoria de bienes, servicios
y experiencias que son entregados como regalos,
tienen un origen comercial. Los regalos juegan un
importante rol en el inicio de nuevas relaciones entre
personas (Sherry, 1983) y en el mantenimiento de las
relaciones existentes (Ruth et al. 1999).
Adicionalmente, generan un gran dinamismo
econdmico. Por ejemplo, en la temporada Navidefia,
caracterizada en Occidente por la entrega y
recepcion masiva de regalos, cada estadounidense
gasta en promedio $781 en regalos (Statista, 2014).

Sin embargo, no todos los regalos recibidos
por los receptores son satisfactorios. La
insatisfaccion puede originarse en varias causas,
como por ejemplo un insuficiente esfuerzo del dador,
un mensaje inadecuado trasmitido, o en el regalo en
si (Sherry, 1983; Roster & Amann, 2003; Cruz-
Cardenas, 2014). Después de recibir un regalo
insatisfactorio, el receptor debe tomar una decision
respecto a qué hacer con dicho regalo (Sherry, 1983;
Cruz-Cérdenas, 2012). Este comportamiento de
disposicion ha sido entusiastamente abordado por la
prensa popular, pero descuidado por la investigacion
academica. Por varias razones tedricas y practicas, es
importante el estudio de esta area descuidada del
comportamiento del consumidor.

Desde una perspectiva tedrica, el estudio de
la disposicién de regalos no gustados, como todo
estudio del comportamiento del consumidor en la
disposicion de productos, contribuye a una mejor
comprension del proceso completo de consumo y de
sus implicaciones (De Coverly et al., 2008;
Saunders, 2010). Desde una perspectiva practica, la
recepcion de regalos insatisfactorios afecta a la
mayoria de receptores (Rakuten, 2014); por lo tanto,
se esperaria importantes consecuencias econdmicas,
sociales y ecoldgicas en la disposicion de este tipo
de regalos. En el area econdmica, sélo en el caso del
Reino Unido, la temporada Navidefia deja en los
receptores mas de 100 millones de regalos
insatisfactorios (Dailymail, 2014). En el aspecto
social, muchas relaciones entre dadores y receptores,
pueden deteriorase si el dador detecta la disposicion
de su regalo (Roster & Amann, 2003; Cruz-
Cardenas, 2012). En el area ecoldgica, el método de
disposicion elegido por los receptores, puede

acelerar o demorar la llegada de este tipo de regalos
a los botaderos de basura y rellenos sanitarios.

Por lo expuesto anteriormente, la
importancia de los regalos no gustados y su
disposicién ameritan su investigacion. El presente
estudio busca realizar su contribucion al
conocimiento  existente, centrdndose en la
disposicién de regalos no gustados y tiene lugar en
Ecuador, un pais Latinoamericano en vias de
desarrollo y altamente colectivista. El presente
estudio adopta una aproximacion cuantitativa a fin
de establecer las variables predictoras de los
métodos de disposicion de regalos insatisfactorios.

2 REVISION DE LA LITERATURA E
HIPOTESIS

2.1 Disposicién de productos

Los comportamientos de uso y disposicion
de un producto estadn estrechamente asociados. La
disposicién de un producto es un proceso (Hanson,
1980) que comienza con la decision de un
consumidor de dejar de usar (0 nunca utilizar) un
producto que todavia mantiene la capacidad de
funcionamiento (Jacoby et al., 1977). Ante una
situacion de disposicion de un producto, Jacoby et
al. (1977, p. 22) plantean que un consumidor tiene
las siguientes opciones: almacenar el producto,
arrojarlo a la basura, darlo a alguien mas, venderlo,
negociarlo, prestarlo o alquilarlo. Burke et al. (1978)
dividen la categoria de “dar a alguien mas” en regalar
(dar el producto a familiares amigos y conocidos) y
donar (dar el producto a organizaciones de caridad).
Adicionalmente, Sherry et al. (1992) incorporan los
siguientes métodos a la disposicién en el ambito de
los regalos: destruir y devolver o intercambiar (en la
tienda donde fueron comprados). Desde una
perspectiva de flujo fisico, el consumidor puede
decidir que el producto dispuesto no fluya a otro
consumidor y asi elegir almacenarlo o arrojarlo a la
basura, o buscar que el producto vaya a un nuevo
propietario a través de un canal de redistribucion
(Harrell & McConocha, 1992; Paden & Stell, 2005)
al regalarlo, donarlo, venderlo, negociarlo, prestarlo
o rentarlo.

Pocos estudios previos han abordado el
tema de la disposicion de regalos no gustados, tema
de la presente investigacion. Dichos estudios (e.g.,
Sherry et al., 1992; Roster & Amann, 2003; Cruz-
Cardenas, 2012) tienen principalmente un enfoque
cualitativo y en sus resultados destacan los costos
sicoldgicos y de tiempo que los receptores afrontan
en la disposicion de dichos regalos. Por ejemplo, los
receptores tienen que alternar el almacenamiento de
un regalo insatisfactorio con su uso estratégico
delante del dador; o tienen que pasar tiempo en las
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tiendas detallistas para devolver o cambiar estos
regalos. Sin embargo los receptores también podrian
obtener valores o beneficios en la disposicién de
regalos insatisfactorios, o al menos una reduccion de
costos de tiempo y esfuerzo. Considerando las
conclusiones obtenidas en otros contextos de
disposicion de productos, la disposicién de regalos
insatisfactorios, podria proporcionar los siguientes
beneficios a los receptores: Valor relacional al
volverlos a regalarlos (Norris, 2004; Tire, 2014;
Ertimur et al., 2015), valor ético/moral al donarlos
(Tre, 2014) o valor monetario al venderlos (Green
et al., 2001; Denegri-Knott & Molesworth, 2009).

2.2 Seleccién de variables e hipotesis.

Teniendo como base los estudios
cualitativos citados en la seccion precedente y el
cuerpo mas numeroso de estudios dedicados al
comportamiento de entrega de regalos y a la
disposicién de productos en general, la presente
seccion se dedica a identificar las variables con
potencial de explicar el comportamiento de
disposicién de regalos no gustados. Para ello, el
presente estudio considera al hogar del receptor
como el lugar de partida del regalo no gustado y
busca identificar las variables que incrementan o
disminuyen la probabilidad de que dicho regalo
abandone o no el hogar del receptor y sea dispuesto
por regalo, donacidn, venta, sea arrojado a la basura,
entre otras opciones.

Como marco general para la busqueda de
variables, 5 factores relevantes en la entrega y
recepcidn de regalos pueden ser identificadas en el
modelo de Sherry (1983): el receptor, el dador, la
relacion dador-receptor, los factores precipitantes
del regalo y el regalo. Si bien algunos de estos
factores como el dador, ayudan a explicar el uso de
regalos insatisfactorios (Cruz-Céardenas et al., 2015),
los autores consideran que las variables asociadas a
este factor y a los factores precipitantes del regalo,
tienen poco potencial para explicar el
comportamiento de disposicién de regalos no
gustados. Por ello, la busqueda de variables se
enfoca en los otros 3 factores.

2.2.1 Caracteristicas personales y sicoldgicas del
receptor

Edad

Diversos estudios han abordado la relacion
entre la edad del consumidor y sus preferencias en la
disposicién de productos. Estudios previos indican
que existe una asociacién negativa entre la edad y la
disposicién regalando el producto (Domina & Koch,
2001) y una asociacion positiva entre la edad y la
disposicion por donacién (Harrell & McConocha,

1992; Bianchi & Birtwistle, 2012). Adicionalmente
varios autores han identificado a los consumidores
mas jévenes como menos responsables, teniendo una
mayor probabilidad (comparados con consumidores
de mayor edad) de seleccionar métodos de
disposicién como arrojar a la basura los productos
(Burke et al., 1978; Harrell & McConocha, 1992).
Asumiendo que estos patrones de comportamiento
relacionados a productos en general son aplicables al
caso especifico de la disposicion de regalos
insatisfactorios, se plantean las siguientes hipotesis:

H1: La edad del consumidor esta negativamente
relacionada con la probabilidad de volver a
regalar (a familiares amigos y conocidos) los
regalos no gustados.

H2: La edad del consumidor esta negativamente
relacionada con la probabilidad de arrojar a la
basura los regalos no gustados.

H3: La edad del consumidor estd positivamente
relacionada con la probabilidad de donar los
regalos no gustados.

Género

Estudios previos describen interesantes
diferencias de género, relevantes para el presente
estudio. Las mujeres han sido descritas como las
principales cuidadoras de las relaciones del hogar
con otros parientes y amigos (Rosenthal, 1985) y
como mas activas en la disposicion de productos
(Lang et al., 2013), pero también como mas
sensibles al costo de la generosidad (Cox & Deck,
2006). Estudios previos también han encontrado una
mayor tendencia de las mujeres (comparadas con los
hombres) a donar, pero no han encontrado
diferencias de género en la eleccion de otros métodos
(Harrell & McConocha, 1992). Por ello se plantea la
siguiente hipétesis:

H4: Es mas probable que las mujeres (en
comparacion con los hombres) donen los regalos
insatisfactorios recibidos.

Ingreso

En una sociedad colectivista como la
analizada, las personas de todos los niveles de
ingresos, tienen en sus familiares, amigos y
conocidos potenciales nuevos receptores para los
regalos insatisfactorios. Este valor relacional al
volver a regalar (Norris 2004) puede ser generado
con flujos horizontales o verticales de dichos regalos
insatisfactorios. Las personas de menores ingresos
probablemente haran fluir los regalos a personas de
igual estatus socioecondmico y las de mayores
ingresos a personas de menor estatus. Por ello no se
espera una asociacion entre el nivel de ingreso y la
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tendencia a volver a regalar los regalos no gustados.
Sin embargo, estudios previos han encontrado una
asociacion positiva entre el nivel de ingreso y la
cantidad de dinero donada (Fischer et al., 1996).
Adicionalmente se puede asumir que para las
personas de menores ingresos, es mas importante
generar un valor monetario con la venta de regalos
insatisfactorios. Por estas consideraciones, se
plantean las siguientes hipotesis:

H5: El ingreso del consumidor esta
positivamente relacionado con la probabilidad de
donar los regalos no gustados.

H6: El ingreso del consumidor esta
negativamente relacionado con la probabilidad
de vender los regalos insatisfactorios.

Colectivismo

El colectivismo puede ser medido a nivel
nacional (Hofstede, 2001) o personal, mediante la
dimensién interdependencia (Sharma, 2010). Las
personas altamente colectivistas ponen gran énfasis
en el cuidado de sus relaciones interpersonales y en
el bienestar de los grupos que integran. Estudios
previos indican que los paises colectivistas tienen
mas ocasiones de entrega de regalos que los paises
individualistas (Green & Alden, 1988; Park, 1998).
Trasladando esta situacion macro al nivel micro del
consumidor individual, se esperaria, que las personas
mas colectivistas también afronten mas ocasiones de
entrega de regalos. Por ello, se esperaria que las
personas altamente colectivistas prioricen el valor
relacional en la disposicion de regalos no gustados,
ya sea para afrontar las multiples ocasiones de
entrega de regalos que tienen o para satisfacer las
necesidades de los miembros de los grupos que
integran (aun sin una ocasion especifica de regalos).
Por ello se proponen la siguiente hipotesis:

H7: A medida que el colectivismo de un
consumidor se incrementa, la probabilidad de
volver a regalar regalos insatisfactorios también
se incrementa.

2.2.2 Variables de la relacion dador-receptor
Impacto del regalo en la relacion

Los regalos producen diferentes efectos en
las relaciones entre dadores y receptores, que van
desde el rompimiento hasta una gran mejora (Sherry,
1983; Ruth et al., 1999). Este efecto permanece
emocionalmente ligado al regalo (Ruth, 1996). De
los varios métodos de disposicion disponibles,
algunos son méas apropiados que otros para regalos
no gustados que generaron un efecto positivo en una
relacion. En estos casos, un consumidor podria

obtener valor del regalo al conservarlo y
almacenarlo, debido al valor emocional ligado al
regalo (Sheth et al., 1991). Un consumidor también
podria obtener valor al volver a regalar el “el regalo
especial no gustado”, generandose un valor
relacional, o al donarlo, obteniendo un valor moral.
Es decir el consumidor seria indiferente entre estos
métodos, debido a que en todos ellos puede obtener
valores o beneficios.

Por otro lado, el vender un regalo no
gustado que ha producido un efecto positivo en la
relacion dador-receptor, no es un camino probable,
ya que la venta de un objeto especial consume mucho
tiempo y esfuerzo. Este tiempo y esfuerzo se orienta
a identificar un comprador que aprecie el valor
intangible del objeto (Brough & Isaak, 2010; Roster,
2001). Tampoco as probable que el receptor arroje a
la basura un regalo de estas caracteristicas, la cual as
una salida facil (Joung & Park-Poaps, 2013) pero
indigna para un regalo de estas caracteristicas. Por
todo ello se plantean las siguientes hipétesis:

H8: A medida que un regalo no gustado genera
un impacto mas positivo en una relacion dador-
receptor, la probabilidad de que dicho regalo sea
arrojado a la basura, disminuye.

H9: A medida que un regalo no gustado genera
un impacto mas positivo en una relacion dador-
receptor, la probabilidad de que dicho regalo sea
vendido disminuye.

El paso del tiempo

La entrega y recepcion de regalos implica
un proceso repetitivo en el marco de una relacion
entre personas (Sherry, 1983). Por ello, a medida que
transcurre el tiempo, es de esperarse que el interés de
dadores y receptores en regalo especificos decline,
debido al arribo de nuevos regalos en el contexto de
la relacién. A medida que transcurre el tiempo,
también se produce un proceso de acumulacién de
productos en el hogar, que conduce a una saturacion
del espacio fisico disponible, dificultando el
alojamiento de nuevos productos comprados
(Gregson et al., 2007; Ha-Brookshire & Hodges,
2009). De esta forma, es de esperarse que a medida
que transcurre mas tiempo desde la recepcién de un
regalo no gustado, se incremente también la
probabilidad de que el consumidor disponga el
regalo fuera del hogar, ya sea por la pérdida de
interés o la necesidad de espacio para acumular
nuevos productos. En base a estos razonamientos, se
plantean las siguientes hipotesis:

H10: El tiempo transcurrido esta positivamente
relacionado con la probabilidad de volver a
regalar los regalos no gustados.

CARDENAS/ GONZALEZ
GASCO

317

Brazilian Journal of Marketing - BJM
Revista Brasileira de Marketing — ReMark
Vol. 15, N. 3. Julho/Setembro. 2016



Comportamiento del Consumidor en la Disposicion de Regalos no Gustados

H11: El tiempo transcurrido esta positivamente
relacionado con la probabilidad de donar los
regalos no gustados.

H12: El tiempo transcurrido esta positivamente
relacionado con la probabilidad de arrojar a la
basura los regalos no gustados.

H13: El tiempo transcurrido esta positivamente
relacionado con la probabilidad de vender los
regalos no gustados.

2.2.3 Variables del regalo
Precio

En el contexto de la entrega y recepcion de
regalos, el precio del regalo, usualmente no es
revelado al receptor, sin embargo éste lo puede
estimar. El precio del regalo trasmite una cantidad
considerable de informacion, como el valor que el
dador atribuye al receptor y a la relacién entre los
dos (Sherry, 1983; Caplow, 1984; Belk & Coon,
1993). El precio también comunica la utilidad
acumulada en un producto, informacion que activa
la aversion al derroche (Arkes, 1996; Brough &
Isaak, 2010; Bolton & Alba, 2012). Precisamente es
la activacion de la aversién al derroche, lo que hace
del precio de un regalo insatisfactorio, una variable
importante para el presente estudio. A altos niveles
de precio percibidos en el regalo, es de esperarse que
la aversién al derroche provoque que los receptores
del regalo no gustado, eviten tenerlo inactivo o que
lo arrojen a la basura y se vean motivados a darle un
aplicacion util como venderlo o transferirlo a otras
personas. Por ello se plantea las siguientes hipoétesis:

H14: El precio percibido de un regalo no gustado
estd  positivamente relacionado con la
probabilidad de que dicho regalo sea regalado
nuevamente.

H15: El precio percibido de un regalo no gustado
estd  positivamente  relacionado con la
probabilidad de que dicho regalo sea donado.
H16: El precio percibido de un regalo no gustado
estd  positivamente relacionado con la
probabilidad de que dicho regalo sea vendido.
H17: El precio percibido de un regalo no gustado
esta negativamente relacionado con la
probabilidad de que dicho regalo sea arrojado a
la basura.

Uso del regalo

Varias consideraciones son necesarias con
respecto al impacto que tendré el uso de un regalo no
gustado por el receptor, antes de disponerlo. El uso
de un producto cualquiera, es una forma de emplear
la utilidad acumulada en dicho producto (Brough &
Isaak, 2010), lo que contrarresta el sentimiento de

culpa de deshacerse de un producto ain utilizable
(Ture, 2014). De esta forma el uso de un regalo no
gustado atenuda el sentimiento de culpa asociada al
derroche (Arkes, 1996) y hace que los receptores no
estén particularmente interesados en buscar obtener
un valor o beneficio adicional en la disposicion del
regalo no gustado, por métodos como regalar, vender
0 donar. En estos casos, métodos como arrojar a la
basura, caracterizados por su facilidad vy
conveniencia (Joung & Park-Poaps, 2013), se
vuelven atractivos. Es necesario realizar una
consideracion adicional. Los receptores que han
usado previamente los regalos no gustados,
dificilmente podrian generar valor relacional al
destinar dichos regalos a futuros intercambios de
regalos, ya que no es socialmente aceptable en
ocasiones de entrega de regalos, regalar regalos
usados. Basandose en las consideraciones expuestas
se proponen las siguientes hipétesis:

H18: Cuando un regalo no gustado es utilizado
por el receptor antes de su disposicién, la
probabilidad de que dicho regalo sea regalado
nuevamente decrece.

H19: Cuando un regalo no gustado es utilizado
por el receptor antes de su disposicion, la
probabilidad de que dicho regalo sea arrojado a
la basura se incrementa.

3 ESCENARIO DE ESTUDIO

Ecuador as un pais latinoamericano que
cuenta con mas de 15 millones de habitantes. Su
unidad monetaria es el dolar estadounidense.
Algunos de sus rasgos mas relevantes y que pueden
extenderse a la mayoria de paises latinoamericanos,
son su alto colectivismo cultural (bajo
individualismo), su estatus de pais en vias de
desarrollo y la religion mayoritariamente cristiano
catdlica de su poblacion. Ecuador tiene un indice de
individualismo de solamente 8, en contraste con los
indices de Estados Unidos (91) y Gran Bretafia (89)
(Hofstede, 2001). En las sociedades colectivistas, las
personas priorizan los objetivos e intereses de los
grupos a los cuales estan integrados, subordinado sus
propios objetivos personales (Hofstede, 2001).

Si bien los regalos son importantes en todo
tipo de sociedades, los mismos desempefian un rol
fundamental en las sociedades colectivistas. Las
personas en este tipo de sociedades afrontan un
mayor ndmero de situaciones de entrega de regalos
y de receptores, en comparacion con lo que sucede
en sociedades individualistas (Jolibert & Fernandez-
Moreno, 1983; Green & Alden, 1988; Park, 1998;
Gehrt & Shim 2002). En el caso ecuatoriano,
adicionalmente al rol de construir y mantener
relaciones, la recepcion de regalos provee el 6,1%
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del ingreso total de los hogares, totalizando cerca de
los $2,6 miles de millones por afio (Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos - Ecuador, INEC,
2013).

4 METODOLOGIA

4.1 Fase de prueba, muestreo y delimitaciones del
estudio.

La encuesta del presente estudio se realizo
entre la poblacién adulta (18 afios 0 mas) de la
ciudad de Quito, capital del Ecuador, la que cuenta
con una poblacién aproximada de 1,6 millones de
habitantes en su &rea urbana. Durante la fase de
prueba del cuestionario, los principales problemas
surgieron entre los participantes con menor nivel
educativo en la comprension de las escalas de
acuerdo-desacuerdo de 7 puntos usadas para medir
la dimension interdependencia del colectivismo
(colectivismo a nivel personal) (Sharma, 2010) y en
la escala de 7 puntos con la que se media el impacto
del regalo en la relacion. Como solucidn, se decidio
medir la interdependencia en formato de pregunta
(Schuman & Presser, 1996; Wong et al., 2003)
manteniendo los 7 puntos de respuesta. Respecto a la
escala que media el efecto del regalo en la relacion,
se redujo la escala a 5 puntos para adecuarla a los
resultados cualitativos obtenidos por Ruth et al.
(1999) y en cada punto se incluyd una descripcion
extraida del mismo estudio.

Como marco de referencia para la
aplicacion definitiva de la encuesta, se considero las
448 zonas censales urbanas en que la ciudad de Quito
estd dividida. Posteriormente se seleccionaron al
azar 109 zonas. En cada zona la seleccion de los
hogares fue sistematica y en cada hogar, la seleccion
de los individuos se la realizd buscando que la
muestra refleje las caracteristicas de la poblacion
adulta de la ciudad de Quito. En cada zona se
recopilé aproximadamente 12  cuestionarios
utilizables. Luego de que los encuestados aceptaban
participar, se les pedia que se centren en el regalo no

gustado recibido de forma mas reciente. Se les dio la
instruccion de que dicho regalo sea tangible y no
perecible (quedaron excluidos regalos de dinero,
tarjetas de regalo, flores, alimentos y bebidas y
regalos de experiencias). Adicionalmente el regalo
debia tener un origen comercial (no haber sido
elaborado por el mismo dador) y debi6é haber sido
entregado por un dador individual (no dadores
multiples). Los participantes que no recibieron
regalos de este tipo o indicaron no recordar
suficientes detalles al respecto, fueron excluidos del
estudio.

Debido a que la entrega de regalos esta
fuertemente atada a un contexto (Sherry, 1983), la
seleccion de un regalo en especifico como objeto del
estudio, permite acceder a informacién sobre el
receptor, la relacién dador-receptor y sobre el regalo
(ej. Vanhamme & de Bont, 2008; Antén et al., 2014;
Cruz-Cérdenas, 2014), informacién necesaria para el
presente estudio. El cuestionario fue aplicado por
una empresa de investigacion de mercados
contratada para la tarea. El trabajo de campo se
realiz6 durante los meses de Octubre y Noviembre
del 2013, antes de la temporada Navidefia, para
facilitar a los participantes la seleccion del regalo no
gustado. De los 1.300 cuestionarios recolectados,
1.269 estaban completos y utilizables.

4.2 Forma de medicion de las variables.

La variable a predecir, que es el método de
disposicién del regalo no gustado, fue presentada a
los encuestados en base a 2 preguntas, en la primera
se solicitaba indicar si el regalo estaba o no siendo
usado actualmente. Para los casos en que no estaba
siendo usado, se preguntd que se hizo con el regalo
en base a 10 categorias: Almacenarlo (guardarlo),
regalarlo nuevamente, donarlo, prestarlo
temporalmente, botarlo a la basura, destruirlo,
venderlo, alquilarlo, negociarlo (intercambiarlo) y
cambiarlo en la tienda. Por otro lado, en cuanto a las
variables predictoras, la tabla 1, resume la forma en
que fueron medidas.
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Tabla 1 - Variables predictoras del estudio

Variable

Forma de medicién

Edad del receptor

Afos

Género del receptor

1 = Mujer, 0 = Hombre

Ingreso familiar mensual

US$ al mes /100

Dimensién interdependencia  del
colectivismo (Sharma, 2010)

1. El bienestar de los miembros de mi grupo es
importante para mi.

2. Me siento bien cuando coopero con
miembros de mi grupo.

3. Es mi deber cuidar de los miembros de mi
familia, cueste lo que cueste.

4. Los miembros de wuna familia deberia
permanecer unidos, aun cuando no estén de
acuerdo.

los

Impacto del regalo en la relacién

Desde 1 = Tuvo un impacto muy negativo e hizo que
la relacién termine, a 5 = Tuvo un impacto muy

(Ruth et al., 1999)

positivo y la relacién se torné mucho mas cercana.

Tiempo transcurrido desde la
g Meses
recepcion del regalo
Precio del regalo percibido por el US$
receptor
Uso del regalo 1=Si;0=No

5 RESULTADOS
5.1 Andlisis descriptivo

Una vez que los cuestionarios se
recolectaron, los regalos no gustados que ain
estaban siendo usados (296), o que habian sido
usados hasta su agotamiento (15), al no ser casos de
disposicion de productos, fueron excluidos del
andlisis de datos. El estudio se centrd en los restantes
958 casos, relacionados con el comportamiento de
disposicion. La tabla 2 presenta las caracteristicas de

la muestra del estudio. EIl nimero de hombres y
mujeres es aproximadamente similar. EI rango mas
comun de edad fue el de adultos jovenes y el nivel
educativo mas frecuente fue el de secundaria. Estos
datos reflejan bien las caracteristicas de la poblacion
adulta de la ciudad de Quito (INEC, 2010). Los
individuos de la muestra tuvieron unos ingresos
familiares mensuales de US$986,9 (DE = 628,6),
valor cercano al de los ingresos promedio de la
poblacion urbana ecuatoriana que son de
US$1.046,0 mensuales (INEC, 2013).
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Tabla 2 - Caracteristicas de la muestra (n = 958)

VARIABLE %
Género
Mujer 50,6
Hombre 49,4
Edad
<30 38,0
30-39 24,5
40-49 19,2
50-59 12,8
60+ 54
Estado civil
Soltero 27,6
Casado/conviviendo 64,0
Viudo 2,1
Divorciado/separado 6.4
Ingreso familiar mensual (US$)
<500 17,4
500-999 42,1
1.000-1.499 23,6
1.500-1.999 10,3
2.000+ 6,6
Maximo nivel educativo alcanzado
Educacién primaria (completa o parcial) 17,0
Educacién secundaria completa 56,8
Educacién universitaria de pregrado completa/grado técnico completo 24,9
Educacién universitaria de postgrado completa 1,3

En promedio, el regalo no gustado mas
reciente fue recibido 15,0 meses (DE = 14,9) antes
de la encuesta; de ello se puede concluir que el
estudio cubrid6 un amplio rango de ocasiones de
regalo y que el comportamiento de disposicion de los
receptores tuvo tiempo para desplegarse. El precio
promedio estimado de los regalos no gustados fue de
US$27,5 (DE = 28,8) y la media de la dimension
interdependencia del colectivismo fue de 5,9 (DE =
0,8), con un alfa de Cronbach de 0,7. El desagrado
promedio por el regalo fue de 4,2 (DE = 1,8) en una
escala de siete puntos y el impacto promedio del
regalo en la relacién fue de 3,0 (DE =0,7) en una
escala de cinco puntos. La tabla 3 muestra que la
mayoria de los regalos no gustados fueron
vestimenta y accesorios de vestimenta. Solo el

18,0% de los regalos no gustados fueron usados
antes de su disposicion.

Diversas categorias del método de
disposicién, la variable a predecir del presente
estudio, fueron reorganizadas durante el analisis. Los
pocos casos de préstamo temporal (7) fueron
incorporados en la categoria mas cercana, que fue
volver a regalar (242). Si bien existe diferencias
entre estos dos métodos, ambos conducen a un
estrechamiento de las relaciones con el nuevo
receptor (Jenkins et al., 2014). Debido a sus
similitudes, se combinaron los métodos de destruir
(20) y arrojar a la basura (78). De forma similar,
vender (21), negociar (13) y cambiar por otro objeto
en la tienda (4) se integraron en una sola categoria.
Ningun caso se relaciond con rentar el producto.
Adicionalmente, las categorias de almacenar (539) y
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donar (34), permanecieron sin cambios. De esta
forma, la variable “métodos de disposicion” fue
analizada en base a cinco categorias: Regalar
nuevamente, donar, destruir/arrojar a la basura,
vender/negociar y almacenar. EI método preferido
de disposicidn de los regalos no gustados fue el de

guardar (almacenar), lo que se produjo en el 56.3%
de los casos, seguido de regalar nuevamente
(26.0%). Finalmente es interesante notar que en la
mayoria de los casos (71.7%), este tipo de regalos no
cambio el nivel de las relaciones dador-receptor.

Tabla 3 - Caracteristicas de los regalos no gustados dispuestos

Tipo de regalo %
Vestimenta 40,4
Accesorios de vestimenta 16,6
Decoracion del hogar 10,8
Productos de belleza y cuidado personal 10,3
Otros 21,9
Fue usado el regalo
No 82,0
Si 18,0
Meétodo de disposicion del regalo
Almacenar 56,3
Regalar nuevamente 26,0
Destruir/arrojar a la basura 10,2
Vender/negociar 4,0
Donar 3,5

5.2 Andlisis de regresion logistica multinomial

Debido a que la variable a predecir, el
método de disposicion, consistio en 5 categorias, el
modelo se estimd en base a la regresion logistica
multinomial, utilizando para el célculo el paquete
estadistico IBM-SPSS 22 (IBM Corp., Armonk, NY,
USA). “Almacenar” fue utilizada como la categoria
de referencia, no solo por ser la de mayor tamafio,

sino también por razones teéricas (Menard, 2010),
debido a que almacenar un regalo no gustado, esta
asociado a un producto que no circula por el canal de
disposicién o redistribucion (Paden & Stell, 2005).
De esta forma, el modelo comparé la probabilidad de
que los receptores seleccionen diferentes opciones
de canales o métodos de disposicion en comparacion
con la probabilidad de que almacenen o retengan el
regalo.

Tabla 4 - Modelo de regresion logistica multinomial

Meétodo de disposicion Variables B (EE)
Intercepto -3,13(0,74)****
H1: Edad del receptor -0,02(0,01)**
Género del receptor (mujer) 0,17(0,16)
Ingreso familiar? -0,02(0,01)
Regalar nuevamente H7: Dimension interdependencia del colectivismo 0,47(0,11)****
Impacto del regalo en la relacion -0,13(0,12)
H10: Tiempo 0,04(0,01)****
H14: Precio estimado del regalo 0,01(0,00)***
H18: Uso (sf) -0,96(0,25)****
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Intercepto -5,65(1,69)****
H3: Edad del receptor 0,01(0,01)
H4: Género del receptor (mujer) 0,84(0,39)**
H5: Ingreso familiar? 0,05(0,02)**
Donar Dimensidn interdependencia del colectivismo 0,25(0,26)
Impacto del regalo en la relacion -0,46(0,28)
H11: Tiempo 0,05(0,01)****
H15: Precio estimado del regalo 0,01(0,00)***
Uso (si) 0,24(0,44)
Intercepto -2,36(1,13)**
H2: Edad del receptor -0,02(0,01)**
Género del receptor (mujer) -0,01(0,24)
Ingreso familiar? -0,03(0,02)

Destruir / arrojar a la

Dimension interdependencia del colectivismo

0,39(0,17)**

basura
H8: Impacto del regalo en la relacién -0,53(0,19)***
H12: Tiempo 0,06(0,01)****
H17: Precio estimado del regalo -0,01(0,01)
H19: Uso (sf) 0,55(0,26)**
Intercepto -4,10(1,56)***
Edad del receptor -0,01(0,01)
Género del receptor (mujer) 0,13(0,34)
H6: Ingreso familiar? -0,07(0,04)**
Vender / negociar Dimension interdependencia del colectivismo 0,33(0,24)
H9: Impacto del regalo en la relacién -0,04(0,24)
H13: Tiempo 0,02(0,01)*
H16: Precio estimado del regalo 0,01(0,00)***
Uso (sf) -0,86(0,55)

Notas: Categoria de referencia: Almacenar (guardar)

*P <0,1; **P < 0,05; ***P < 0,01; ****P < 0,001
aIngreso mensual per cépita /100
EE: Error estandar

Los valores obtenidos en el modelo—%(32)
= 209,83; p < 0,001—muestran la contribucion
significativa de las variables predictoras a la
capacidad predictiva del modelo. Chi cuadrado de
Pearson (y> = 3.691,10; 3,796 gl, p = 0,89) y el
estadistico de desviacion (y?= 2.000,31; 3,796 gl, p
= 1,00) muestran un buen ajuste del modelo. Los
valores de R?, 0,20 (Cox y Snell) y 0,22 (Nagelkerke)
son aceptables para regresiones logisticas (Hosmer
& Lemeshow, 2000). Adicionalmente, al ser el
menor valor del estadistico de tolerancia en el
modelo de 0,92; bastante mayor que el valor de
referencia de 0,20 (Menard, 2010); se puede concluir
que la colinealidad no es un problema importante en
el modelo calculado. La tabla 4 presenta los
resultados del modelo logistico. Los resultados dan

apoyo a la mayoria de hipotesis. La hip6tesis H13 es
marginalmente significativa. Por otro lado las
hipétesis H3, H9, y H17 no reciben apoyo de los
resultados.

Se puede observar que la dimension
interdependencia del colectivismo, el tiempo
transcurrido y el precio percibido del regalo no
gustado, estdn significativa y positivamente
relacionados con la probabilidad de que dicho regalo
sea vuelto a regalar (comparado con almacenarlo).
Estas variables movilizan el regalo no gustado hacia
el canal de redistribucién, en este caso hacia
familiares, amigos y conocidos. Por otro lado, la
edad del receptor y el uso previo del regalo tienen
una relacion negativa con regalar nuevamente. El
género del receptor (mujer), el ingreso familiar, el
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tiempo transcurrido y el precio percibido, estan
positivamente relacionados con la probabilidad de
que el regalo no gustado sea movilizado hacia la
donacién. La dimensidn interdependencia, el tiempo
transcurrido y el uso previo del regalo estan
positivamente relacionados con la probabilidad de
destruir/arrojar a la basura; mientras que la edad del
receptor y el impacto del regalo en la relacion, estan
negativamente relacionados con esta forma de
disposicion. Finalmente, el tiempo transcurrido
(marginalmente significativa) y el precio percibido
estan positivamente relacionados con la probabilidad
de vender/negociar, mientras que el ingreso familiar
muestra una relacién negativa con este método.

5.3 Analisis de la varianza (Anova)

Como se puede observar en la tabla 4, el tiempo es
un predictor significativo en 3 de las 4
comparaciones establecidas en el modelo y
marginalmente significativa en la comparacion
restante. Por ello, se realiza un anélisis mas detallado
para esta variable, en base al analisis de la varianza.
La tabla 5 presenta los métodos de disposicion
utilizados por los receptores y el tiempo promedio
transcurrido asociado a cada método.

Tabla 5 - Métodos de disposicion y tiempo transcurrido

Método

Tiempo (meses)

Media (DE)

Almacenar

11,2 (12,5)

Vender/negociar

14,8 (13,3)

Regalar nuevamente

18,4 (15,9)

Donar

21,1 (13,2)

Destruir/arrojar a la basura

25,1 (17,6)

Anova de una via, F (4, 953) = 27,76; p <
0,001, permite concluir que existe una diferencia
significativa en los tiempos promedio asociados a los
diferentes métodos de disposicion. La tabla 5 revela
también un patréon interesante en la muestra
analizada: los regalos no gustados almacenados en
promedio fueron recibidos mas recientemente,
seguidos por los que fueron vendidos, regalados
nuevamente y donados. Los regalos no gustados que
fueron destruidos o arrojados a la basura fueron en
promedio recibidos mas atras en el tiempo.

6 DISCUSION

En general los resultados obtenidos dan
apoyo a la mayoria de las hipdtesis con excepcion de
tres de ellas. La edad del receptor no se relacion6 con
una mayor probabilidad de donar los regalos no
gustados, lo cual refleja una discrepancia de los
resultados obtenidos en el presente estudio sobre
regalos no gustados y los obtenidos por otros autores
en el contexto de productos en general (ej. Harrell &
McConocha, 1992). De forma contraria a la hip6tesis
planteada, los receptores fueron indiferentes entre
vender o almacenar un regalo no gustado que tuvo
un impacto positivo en la relacién dador-receptor.
Adicionalmente, el precio del regalo no gustado no
fue significativo en la eleccién entre destruir o
almacenar el regalo, lo cual es sorpresivo.

En los resultados obtenidos, el no uso de los
regalos insatisfactorios, incentiva la seleccion de
métodos de disposicion como volverlos a regalar a
familiares, amigos y conocidos. Se podria pensar que
uno de los principales usos a los que se destina los
regalos no gustados es a intercambios futuros de
regalos. El flujo de regalos no gustados a nuevos
receptores ha sido documentado en estudios previos
de naturaleza -cualitativa, tanto en sociedades
colectivistas como individualistas (Rucker et al.,
1992; Sherry et al., 1993; Roster & Amann, 2003;
Cruz-Cérdenas, 2012). En este sentido y desde una
perspectiva dinamica, la disposicion de regalos no
gustados puede ser comprendida como la conexion
entre individuos a través del flujo de objetos
(Cherrier, 2009), los cuales son revalorizados con su
arribo a sucesivos receptores (Parsons & Maclaran,
2009).

Los receptores que dispusieron regalos no
gustados con impacto positivo en su relacion con los
dadores, fueron indiferentes entre la mayoria de los
métodos de disposicion. Sin  embargo fue
improbable que dichos receptores destruyan/ arrojen
a la basura dichos regalos, lo cual luce inaceptable.
Es interesante como en estos casos, los receptores
pueden obtener valores similar de los métodos de
disposicion diferentes a destruir/arrojar a la basura.
Considerando  estos  resultados desde otra
perspectiva, en el caso de regalos insatisfactorios que
adicionalmente tuvieron un impacto negativo en la
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relacion dador-receptor, fue mas probable que sean
destruidos/arrojados a la basura. En estos casos, se
puede deducir que existe de forma subyacente la
bausqueda de un beneficio terapéutico en la
disposicion (Sherry et al., 1992; Tire, 2014).

Es destacable como se manifiesta la
aversion al desperdicio a lo largo del proceso de
disposicion, incluso en el caso de regalos no
gustados. A medida que es mayor la percepcion del
precio del regalo por el receptor, se incrementa la
probabilidad de comportamientos no derrochadores
como regalar nuevamente, donar o vender (en
comparaciéon con almacenar). Estos resultados
complementan los encontrados en otros estudios
respecto a la aversion al derroche, relacionados con
la compra de productos (Bolton & Alba, 2012) o en
la fijacion de precios en la disposicion de productos
por venta (Brough & Isaak, 2010).

El tiempo es un predictor altamente
significativo del comportamiento de disposicién de
regalos no gustados. Un patrén emergente en el
andlisis de los datos permite deducir ciertas
preferencias de los receptores (manteniendo los otros
factores constantes). Primero, los receptores
retienen guardados los regalos insatisfactorios y con
el paso del tiempo buscan darles cierta utilidad. La
primera opcion importante en este sentido as
volverlos a regalar, ya sea debido a actitudes
colectivistas 0 a consideraciones practicas. Vender
los regalos no gustados es inusual. Si no se encuentra
nuevos receptores, los receptores originales intentan
la donacion, la cual as poco utilizada en el entorno
colectivista estudiado, pero el principal método de
disposicion de productos en entornos individualistas
(Ha-Brookshire & Hodges, 2009; Morgan &
Birtwistle; 2009). Finalmente, si ninguna de las
opciones anteriores es posible, el regalo es destruido
0 arrojado a la basura.

7 CONCLUSIONES,
IMPLICACIONES

LIMITACIONES E

La entrega de regalos as un comportamiento
fuertemente atado a un contexto (Sherry, 1983). En
base a los resultados obtenidos, también la
disposicién de regalos no gustados puede ser
caracterizada como un comportamiento del
consumidor estrechamente atado a un contexto. De
esta forma, variables del receptor, de la relacion
dador-receptor y del regalo, ayudan a la explicacion
de este comportamiento. Especificamente, la edad, el
género, el ingreso y el colectivismo del receptor; el
impacto del regalo no gustado en la relacion; el
tiempo transcurrido desde la recepcion del regalo; el
precio estimado del regalo y si el regalo fue usado o
no; predicen el método de disposicion de regalos
insatisfactorios, seleccionado por los receptores.

La presente investigacion utiliza el impacto
del regalo en la relacion dador-receptor como una de
las variables predictoras. Sin embargo, no considera
el rol de las emociones del receptor en la disposicién
de los regalos no gustados. Las emociones son
importantes en la recepcién de regalos y a menudo
se presentan como una mezcla de emociones
positivas y negativas (Ruth et al., 2004). Por ello, un
tema interesante para futuras investigaciones es la
profundizacion en la relacion entre las emociones
surgidas en el receptor de regalos no gustados y los
métodos de disposicion seleccionados. Seria
particularmente interesante abordar lo que podria
denominarse un “comportamiento de disposicion por
impulso”.

Los hallazgos del presente estudio en
términos de la variable dimension interdependencia
del colectivismo, puede ser la base para hip6tesis de
estudios interculturales. Estos estudios podrian
comparar el comportamiento de disposicion entre
sociedades colectivistas e individualistas, con
aplicacion ya sea a regalos no gustados o a productos
en general. De acuerdo a los resultados del presente
estudio, el colectivismo a nivel individual esta
positivamente relacionado con la probabilidad de
volver a regalar los regalos no gustados. Por ello, se
esperaria que este método de disposicién se utilice
con mas intensidad en sociedades colectivistas que
en individualistas.

El uso de los regalos no gustados por los
receptores, incentiva  comportamientos  de
disposicion derrochadores. En base a estos
resultados, existe una oportunidad para los negocios
detallistas de productos de segunda mano. Estos
negocios pueden ofrecer a los receptores de regalos
no gustados una opci6n remunerada por estos
productos, pagando precios bajos por los mismos.
De las variables que predicen en el presente estudio
comportamientos derrochadores como
destruir/arrojar a la basura, la mas viable para la
segmentacion de mercados es la edad y el segmento
objetivo serian los mas jovenes.

La disposicién por regalo, frecuente en
sociedades colectivistas (Cruz-Cérdenas, 2013),
tiene consecuencias sociales y ambientales positivas.
Por ello, las organizaciones de caridad que sirven en
dichas sociedades y que se dedican a la recoleccién
de productos, no deberian desalentar esta practica o
competir con ella. Por el contrario, deberian
concentrar sus esfuerzos de recoleccion en los
segmentos con menos propension a volver a regalar
los regalos no gustados y que son los grupos
poblacionales de mayor edad y los individuos menos
colectivistas. Evidentemente, las organizaciones de
caridad también deberian dirigir sus esfuerzos a
segmentos con una mayor tendencia a donar los
regalos no gustados, que en el presente estudio son
las mujeres y las personas de mayores ingresos. Las
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organizaciones de caridad deberian también
considerar el rol del paso del tiempo en la
disposicién de regalos no gustados.
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