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B RESUMEN

En la actualidad podemos observar como las empresas utilizan de forma
frecuente las promociones basadas en premios o regalos. Sin embargo,
apenas existen trabajos que hayan estudiado qué factores determinan la
evaluacion que realiza el consumidor de este tipo de acciones. En este arti-
culo proponemos que la efectividad del regalo o premio dependera tanto de
factores relacionados con el producto: adecuacion regalo-producto, rela-
cién marca-consumidor, condiciones de adquisicion del producto; como de
aquellos relacionados con el regalo en si: atractivo, valor y tipo de regalo. En
concreto centraremos nuestra atencion en el analisis del tipo de regalo
ofrecido. Aunque los regalos ofrecidos se pueden clasificar en base a distin-
tos criterios, nuestro interés sera analizar su dimension hedénica o utilita-
ria, argumentando en este trabajo que los regalos de caracter hedonico se-
ran mas efectivos que los utilitarios a la hora de planificar una promocioén
basada en regalos.

PALABRAS CLAVE: promocién no monetaria, regalos, hedonico, utilitario.

0s premios o regalos, junto con otras herra-

mientas promocionales como concursos, sor-

teos 0 muestras gratuitas, son considerados

promociones de tipo no monetario, ya que ana-
den valor a la oferta y no manipulan el precio o el pro-
ducto central sino que ofrecen algo extra. De este con-
junto de herramientas son los premios o regalos los
que han logrado un crecimiento en la inversion muy
significativo en los Ultimos anos. Las promociones ba-
sadas en premios o regalos son aquellas en las que la
empresa ofrece de forma gratuita o a un precio reduci-
do un producto o servicio en recompensa por la com-
pra de uno o varios productos (D’Astous y Jacob,
2002).

Si atendemos a la informacién suministrada por In-
foadex (2007) sobre la inversién publicitaria en Espa-
fa, observamos que en los Ultimos tres anos se ha
producido un crecimiento en la inversion en regalos
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CUADRO 1

Inversion real estimada en regalos publicitarios y promocionales

2003 2004 2005 2006
Millones de euras 3616 365,2 3571 373,8
Tasa variacion anual 1,0% 1,0% -2,2% 4,7%
FUENTE: Infoadex.
promocionales del 3,4%. De hecho, la  conjunto de herramientas promocionales

consultora Alta Eficacia sitia en 400 mi-
llones de euros la inversion en regalos
promocionales por parte de las compa-
fias espanolas, representando el 5% del
total de la inversion en medios no conven-
cionales.

Mas alla de los datos de inversion ofre-
cidos, este hecho lo observamos diaria-
mente en las estanterias de los super-
mercados, en la gran oferta de regalos
gratis que se pueden obtener al adquirir
un producto. Probablemente, el principal
motivo por el que los regalos han pasado
a ocupar un lugar privilegiado dentro del

utilizadas por las empresas reside en la
distinta naturaleza de los premios en
comparacion con otras acciones, como
los descuentos en precio. En este senti-
do, las promociones basadas en regalos
no reducen el precio de referencia del
consumidor (Diamond y Campbell, 1989),
por lo que su uso no tiene las consecuen-
cias negativas de una continua reduccién
en el precio (Hardesty y Bearden, 2003).
Ademas, recientes investigaciones han
puesto de manifiesto los efectos positi-
vos que dichas promociones pueden te-
ner sobre la imagen de marca y el capital
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de marca (Palazén-Vidal y Delgado-Balles-
ter, 2005).

No obstante, a pesar de su mayor uso,
los directivos alin se enfrentan a una gran
cantidad de dudas a la hora de disenar
estas actuaciones promocionales. La ma-
yor parte de las veces estas dudas estan
referidas a las caracteristicas que debe
tener dicho premio para que la promocion
sea evaluada de forma positiva por el
consumidor final. Por este motivo, el obje-
tivo de este trabajo es llevar a cabo una
reflexion sobre qué tipo de premio, hedé-
nico o utilitario, puede hacer que la pro-
mocién sea mejor evaluada y por tanto
mas efectiva.

Para ello, en primer lugar analizaremos
cudles son los factores que determinan la
evaluacion de las promociones basadas
en regalos, distinguiendo entre aquellos
que estan relacionados con el producto
promocionado y los que estan relaciona-
dos con el regalo. Con el objetivo de estu-
diar en qué medida el caracter del pre-
mio, hedénico o utilitario, puede influir en
el resultado de la promocién, examinare-
mos como los aspectos afectivos y cogni-
tivos estan presentes en los procesos de
decision de compra del consumidor, y de
forma particular en la compra de produc-
tos en promocion. Finalmente, se expo-
nen las principales conclusiones e impli-
caciones que se derivan de este trabajo.

LA EVALUACION DE LAS
PROMOCIONES BASADAS EN REGALOS

Las investigaciones realizadas hasta el
momento han puesto de manifiesto que
los regalos influyen de forma positiva en
la intencién de comprar un producto (Fou-
bert et al., 2007) al anadir valor a la com-
pra, pues ofrecen algo extra (Pettie,
1998). Siendo asi, es interesante senalar
que el valor que percibe el individuo de la
experiencia de recibir un regalo se deriva
tanto de factores relacionados con el pro-
ducto promocionado como de aquellos re-
lacionados con el regalo. Entre los prime-
ros podemos destacar la adecuacion en-
tre el regalo y el producto, la marca y las
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condiciones de adquisicién del producto.
En cuanto a las caracteristicas propias
del regalo encontramos las siguientes: el
atractivo del regalo, su valor y el tipo de
regalo ofrecido. Como se puede observar
en el gréfico 1, dichos factores serén los
que determinen la efectividad del regalo
promocional, que en los estudios realiza-
dos hasta el momento se ha medido basi-
camente a través de la valoracion del re-
galo promocional y la intencién de compra
del producto promocionado.

DETERMINANTES
RELACIONADOS CON EL PRODUCTO

En primer lugar, es necesario tener en
cuenta la adecuacion entre el regalo y el
producto en promocion. Algunos trabajos
han puesto de manifiesto que la adecua-
cioén, definida ésta como el grado de con-
gruencia o compatibilidad entre el premio
y el producto, influye positivamente en la
intencién de compra (Foubert et al.,
2007). Chandon et al. (2000) fueron los
primeros autores en tratar el tema de la
congruencia entre el producto promocio-
nado y la promocién, sefalando que lo im-
portante es que haya una congruencia en-
tre los beneficios ofrecidos por el produc-
to y por la actividad promocional. Dado
gue las promociones no monetarias ofre-
cen principalmente beneficios hedénicos
(€j. expresion de valor y entretenimiento)
y las monetarias beneficios utilitarios (ej.
ahorro y calidad), estos autores proponen
que éstas son mas efectivas con produc-
tos de tipo heddnico y utilitario, respecti-
vamente, por la posible congruencia de
beneficios (Chandon et al., 2000). Sin
embargo, sus resultados no corroboraron
su planteamiento al ponerse de manifies-
to que las promociones no monetarias
eran igualmente efectivas independiente-
mente del tipo de producto, hedénico o
utilitario, hecho que también se ha cons-
tatado en el reciente estudio de Palazén-
Vidal (2005). El razonamiento detras de
este resultado es que para los productos
hedédnicos el premio va a fomentar los as-
pectos hedénicos de la compra, mientras

GRAFICO 1

Factores determinantes de la evaluacién de una promocién basada

en regalos o premios
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que para el producto utilitario va a aportar
a la compra los aspectos hedénicos de
los que éste carece (Kwok y Uncles,
2002). Sin embargo, una limitacién del
trabajo de Chandon et al. (2000) es con-
siderar que todas las promociones no
monetarias ofrecen beneficios hedoni-
cos, ya que, por ejemplo, los beneficios
ofrecidos por un premio o regalo depen-
deran de la naturaleza hedénica o utilita-
ria de éste. Por tanto, no existe un conoci-
miento claro respecto a si es mas ade-
cuado ofrecer un regalo que esté relacio-
nado con el producto principal o si este
aspecto no es importante para la efectivi-
dad de la accién promocional.

Ademas, es conveniente considerar
cudl es la relacion entre la marca y el
cliente. Asi, cuando dicha relacion es es-
trecha y fuerte la evaluacion del regalo se-
rd mas positiva y habra una mayor proba-
bilidad de volver a participar en las pro-
mociones que emprenda la compania en
el futuro. Pero es que, ademas, las pro-
mociones basadas en regalos van a ser
generadoras de dicha lealtad, ya que se
ha puesto de manifiesto como éstas con-
tribuyen a crear capital de marca (Pala-
z6én-Vidal y Delgado-Ballester, 2005).
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Finalmente, hay que hacer referencia a
cudles son las condiciones de adquisi-
cion del producto que se le exigen al con-
sumidor para obtener el regalo. Normal-
mente, en la medida en que se impongan
condiciones o restricciones a la obten-
cion del regalo (p. e., pago de una canti-
dad de dinero en efectivo, recopilar prue-
bas de compra...), la promocién sera me-
nos efectiva y se realizara una peor valo-
racién si lo comparamos con una situa-
cién en la que no se establecen exigen-
cias para su obtencién (Bodur y Groh-
mann, 2005). En el caso de la promocion
“Tu taza. Tu Nescafé”, realizada en la ac-
tualidad por Nescafé, el hecho de que el
consumidor tenga que desembolsar una
cantidad de dinero para conseguir las ta-
zas puede hacer que esta promocion sea
menos eficaz, ya que se genera la sensa-
cién de que realmente se esta pagando el
regalo obtenido. Probablemente, una op-
cién para evitar la realizacion de un pago
seria incrementar el nimero de pruebas
de compra exigidas. Las pruebas de com-
pra necesarias van a ser un elemento cri-
tico a la hora de determinar el éxito de la
promocion ya que, si se exige un nimero
muy elevado, por muy atractivo que sea el
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regalo, el consumidor se sentira desmoti-
vado a participar en la promocion.

En una sociedad en la que prima la in-
mediatez y la rapidez, las promociones
tradicionales en las que un individuo tie-
ne que recopilar pruebas de compra du-
rante 6 meses han dejado de ser efecti-
vas. En definitiva, a la hora de establecer
los requisitos de la promocidn, los directi-
vos de marketing deberian ser capaces
de encontrar un punto de equilibrio en el
que consigan la motivacion de los indivi-
duos por el regalo promocional y a su vez
rentabilidad para la empresa en térmi-
nos, por ejemplo, de aumento de las ven-
tas, del nimero de nuevos clientes o de
la lealtad hacia la marca.

Los aspectos relacionados con el pro-
ducto no son los tnicos que influyen en la
efectividad de la promocién, pues tam-
bién las caracteristicas del regalo juegan
un papel determinante en la valoracién e
intencion de compra del producto promo-
cionado.

DETERMINANTES
RELACIONADOS CON EL REGALO

En primer lugar, hemos de sefalar que el
atractivo del regalo juega un papel signifi-
cativo en la respuesta del consumidor a
la promocién, ya que una oferta promo-
cional que incluya un regalo atractivo es
mucho mejor valorada por los consumi-
dores (D’Astous y Jacob, 2002; D’Astous
y Landreville, 2003), siendo por tanto un
factor clave en el éxito de la promocion.
De hecho, cuando el regalo es atractivo
hay otros factores como la congruencia o
adecuacion con el producto que dejan de
ser importantes para determinar la efec-
tividad de la promocién. Un ejemplo de
regalo que alcanzo el éxito por su atracti-
vo y logré superar todas las estimacio-
nes previstas lo podemos encontrar en la
promocién llevada a cabo por Cola Cao
en 1993, que consistié en regalar una
baticao por la compra de determinados
formatos del producto (Tellis, 2002). La
baticao era una especie de minibatidora,
de plastico y con pilas, que permitiria a

los ninos disolver los grumos del Cola
Cao en la leche de forma divertida. Es
por ello importante seleccionar un regalo
atractivo con la ayuda de técnicas de in-
vestigacion de mercados antes de lanzar
la promocion para conocer las impresio-
nes de los individuos sobre el regalo. Por
ejemplo, a través de dindmicas de grupo
la empresa podria testar en qué medida
los regalos que esta planteandose ofre-
cer son considerados atractivos por su
publico objetivo.

En segundo lugar, hemos de considerar
el valor del regalo y las distintas dimen-
siones que lo componen (econémico, fun-
cional, social y expresivo). Como apuntan
Larsen y Watson (2001), recibir un regalo
constituye una experiencia para el consu-
midor, por lo que no se pueden tener en
cuenta s6lo sus caracteristicas fisicas ba-
sicas, sino también los aspectos expe-
rienciales que para el consumidor tiene
recibir dicho regalo.

En su dimensién econdémica, los pre-
mios son valorados simplemente por su
rendimiento econémico. Sin embargo, las
personas implicadas en el intercambio de
un regalo esperan mas que una transfe-
rencia puramente econdémica. Por tanto,
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aunque esta dimensioén del valor de un re-
galo debe ser considerada cuando se pla-
nifica la promocion, no debe ser la Unica.
El hecho de que un regalo con un valor
monetario insignificante sea valorado fa-
vorablemente es una senal de que es ne-
cesario tener en cuenta otros aspectos
de tipo funcional, social o expresivo en el
valor asignado a un regalo.

El valor funcional hace referencia a las
caracteristicas funcionales del regalo,
siendo definido como la utilidad percibida
derivada de la capacidad de un objeto pa-
ra un rendimiento funcional, fisico o utili-
tario. Debido al contexto promocional en
el que los consumidores reciben un rega-
lo, parece obvio que la funcionalidad no
va a ser el aspecto mas importante.

En su dimension social, el valor recoge
el simbolismo y significado del regalo
mas alla de aspectos econémicos o fun-
cionales. Segun Larsen y Watson (2001),
los regalos actian como conductos para
establecer relaciones sociales, constru-
yendo y materializando la identidad del
emisor del regalo, a la vez que constitu-
yen una base para la comunicacién. De
esta forma, los regalos promocionales in-
tentan construir una relacion entre la em-
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presa y el consumidor que se materializa
en una lealtad hacia la marca promocio-
nada.

Por ultimo, el valor expresivo implica
que el regalo representa o define a quien
lo da, de forma que cuando se ofrece un
regalo se traspasa un elemento identifi-
cador desde el emisor hasta el receptor.
Al igual que cuando se regala un objeto
en el contexto de las relaciones persona-
les, cuando una empresa ofrece un rega-
lo éste se convierte en una expresion de
si misma, constituyendo un identificador
de lo que se ha denominado personali-
dad de marca. Por tanto, el regalo consti-
tuye un elemento mas en base al cual el
consumidor forja sus opiniones hacia la
marca.

En tercer lugar, en cuanto al tipo de re-
galo, en base a distintos criterios pode-
mos distinguir entre: 1) regalos estandar
0 personalizados, 2) regalos obtenidos en
el momento de la compra o posteriormen-
te, 3) regalos hedénicos o utilitarios. Los
regalos personalizados, en comparacion
con los estandar, tienen en cuenta prefe-
rencias individuales, necesidades u otros
factores que caracterizan al receptor del
regalo. Estos regalos personalizados re-
quieren una mayor investigacion de las
preferencias del consumidor y pueden ser
mas costosos que los regalos estandar,
aunque contribuirdn a una evaluacion
mas favorable del regalo y a una mayor
probabilidad de adquisiciéon. Ademas, ac-
tualmente con las nuevas tecnologias (In-
ternet) disponemos de nuevas herramien-
tas para conocer mejor a nuestros clien-
tes, por lo que podemos preparar estrate-
gias promocionales personalizadas. Un
ejemplo de este tipo de regalo es la pro-
mocién llevada a cabo por Hero Baby en
2006 “Presume de tu bebé”. Los regalos
que se podian obtener en esta promocién
consistian en un bolso, neceser o mone-
dero (dependiendo de los puntos conse-
guidos), personalizados con la foto de tu
bebe. De esta forma, el regalo que recibe
la madre por parte de la empresa es Uni-
co.

El momento del tiempo en el que se re-
cibe el regalo puede influir en la valora-
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cién que se lleve a cabo de la promocion.
Tradicionalmente se ha pensado que los
regalos recibidos en un momento poste-
rior a la compra serian evaluados de for-
ma mas negativa por el consumidor que
los recibidos en el mismo momento de
realizar la compra. Sin embargo, los tra-
bajos existentes al respecto, en contra de
lo que inicialmente se habia pensado,
han demostrado que los individuos no va-
lorardn mucho mas el obtener el premio
de forma inmediata que recibirlo poste-
riormente por correo (D’Astous y Landrevi-
lle, 2003). De hecho, en la actualidad las
promociones no son acciones aisladas,
sino que se engloban dentro de un progra-
ma mas amplio. Las empresas apuestan
no sélo por ofrecer un incentivo incorpora-
do al producto en el momento de la com-
pra, sino que, debido a las limitaciones
que esto tiene respecto al regalo a ofre-
cer, apuestan por programas promociona-
les donde el consumidor vaya obteniendo
incentivos durante un periodo de tiempo.
Un ejemplo de este tipo de estrategia es
la llevada a cabo por Coca-Cola, donde
los individuos canjean los puntos obteni-
dos en el momento de compra posterior-
mente a través de la web.

Por dltimo, hemos de senalar que el
premio o regalo ofrecido por la empresa
puede ser un bien que puede tener carac-
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ter hedonico o utilitario. Los bienes utilita-
rios tienen una naturaleza funcional y su
compra esta guiada por aspectos raciona-
les. Sin embargo, los bienes heddnicos
se consumen por motivos mas emociona-
les. Este hecho implica que la naturaleza
del regalo ofrecido sea un factor que influ-
ya en la efectividad de la promocién. En
este punto hemos de sefnalar que no exis-
ten trabajos en la literatura sobre promo-
ciones que hayan analizado qué tipo de
regalos pueden ser mas efectivos (Bodur
y Grohmann, 2005). Por dicho motivo, y
debido a la importancia que en los Ulti-
mos anos ha adquirido el estudio de los
aspectos hedédnicos y utilitarios del con-
sumo, de entre todos los aspectos rela-
cionados con el regalo que pueden influir
en la efectividad de la promocién, consi-
deramos especialmente interesante pro-
fundizar en su naturaleza heddnica o utili-
taria.

LA EFECTIVIDAD DE LOS
REGALOS HEDONICOS Y UTILITARIOS

Debido a la diferente naturaleza de los as-
pectos hedénicos y utilitarios del consu-
mo, a la hora de realizar promociones ba-
sadas en regalos, la decision de ofrecer
un regalo heddnico o utilitario puede te-
ner distintas consecuencias en la efectivi-
dad de la promocién.

Como punto de partida, hemos de com-
prender las principales diferencias entre
el consumo hedénico y utilitario. El consu-
mo heddnico hace referencia a aquellas
facetas del comportamiento del consumi-
dor que estén relacionadas con aspectos
emotivos, de fantasia y multisensoriales
de la experiencia de uso del producto
(Hirschman y Holbrook, 1982), y por tanto
con las ventajas mas extrinsecas del con-
sumo del producto o servicio. Por su par-
te, el consumo utilitario se centra princi-
palmente en los aspectos instrumenta-
les, funcionales y cognitivos, de ahi que
tenga que ver con las ventajas intrinsecas
del consumo del producto o servicio que
normalmente se corresponden con atribu-
tos relacionados con el producto.
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En consecuencia, la naturaleza hedéni-
ca o utilitaria del regalo que se ofrece en
una promocién puede aportar distintas
connotaciones a la compra del producto
promocionado, guiando el proceso de
compra a través de aspectos emociona-
les o racionales. De esta forma, es intere-
sante analizar si la efectividad de la ac-
cién promocional puede estar determina-
da por el hecho de que se fomenten los
aspectos hedénicos o utilitarios. Esto
nos conduce a preguntarnos si una pro-
mocién basada en regalos es mas efecti-
va cuando el regalo es hedénico, o por el
contrario se logra una mayor efectividad
si el regalo es utilitario. Tratar de encon-
trar respuesta a esta disyuntiva supondra
ampliar el conocimiento que actualmente
tenemos sobre el funcionamiento de las
promociones basadas en premios.

Con el objetivo de aclarar la disyuntiva
propuesta, consideramos necesario en
primer lugar analizar en qué medida los
aspectos afectivos y cognitivos estan pre-
sentes en las decisiones de compra, para
posteriormente analizar qué importancia
tendran estos aspectos en el contexto de
las promociones en premio.

Los aspectos afectivos y cognitivos en
los procesos de decision del consumidor

Recientemente, en un articulo publicado
en la web www.marketingdirecto.com, Da-
vid Penn, director gerente de Conquest
Research, empresa britanica de investiga-
cion, afirmaba: “La fuerza inconsciente de
la emocion dirige los procesos de toma de
decisiones de los consumidores”. Al leer
esta afirmacién nos planteamos que mu-
cho ha cambiado el estudio del comporta-
miento del consumidor en las Ultimas dé-
cadas si tenemos en cuenta que hasta
los anos 80 dicho comportamiento se ha-
bia explicado a través del “Modelo de Pro-
cesamiento de Informacion” (Bettman,
1979), que consideraba al consumidor
como un pensador légico que soluciona
sus problemas para llevar a cabo decisio-
nes de compra. Actualmente, todos acep-
tamos y sabemos que el consumidor no

s6lo lleva a cabo un analisis racional en el
proceso de compra, pues también confia
en sus sensaciones y emociones, ya que
percibe que éstas tienen informacion va-
liosa para realizar juicios de evaluacion
(Schwarz and Clore, 1996).

El reconocimiento de la existencia de
aspectos racionales/cognitivos y emocio-
nales/afectivos en la toma de decisiones
de consumo implica que el consumidor
puede utilizar criterios diferentes a la ho-
ra de evaluar distintas opciones de com-
pra (Khan et al., 2004; Kempf, 1999).
Asi, es de esperar que ante la compra de
productos de tipo heddnico o utilitario el
proceso de decision se vea mas influido
por unos u otros factores. En este senti-
do, los resultados existentes indican que
la evaluacion de un bien hedédnico esta
determinada principalmente por una res-
puesta emocional, mientras que cuando
el bien es funcional, estara dirigido mas
por los aspectos cognitivos que por los
afectivos (Kempf, 1999). Por tanto, se po-
ne de manifiesto que en la actitud del
consumidor se pueden distinguir clara-
mente dos dimensiones, una afectiva y
otra cognitiva (Dubé et al., 2003; Voss et
al., 2003). Como senala Dubé et al.
(2003), los aspectos afectivos y cogniti-
vos que conforman la actitud del consu-
midor los podemos encontrar en la acti-
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tud hacia productos, marcas, en las activi-
dades de compra, en las reacciones ha-
cia la publicidad y a las acciones de pro-
mocién de ventas. De hecho, estudios
realizados en el ambito de la publicidad
han demostrado que se puede conseguir
un posicionamiento hedénico o utilitario
utilizando anuncios publicitarios con di-
chos argumentos (Voss et al., 2003). En
la misma linea, el trabajo de Chandon et
al. (2000) puso de manifiesto que la reac-
cion de los consumidores a las promocio-
nes no sélo estaba guiada por el posible
ahorro en precio que se podia obtener
(aspecto funcional), sino por otros aspec-
tos como la experiencia de recibir algo
inesperado (aspecto emocional). Por tan-
to, es conveniente reflexionar sobre las
implicaciones que tiene para la efectivi-
dad de la promocion el hecho de que el
regalo tenga un caracter hedénico o utili-
tario.

Regalos hedadnicos vs utilitarios

Una vez que hemos puesto de manifiesto
que tanto los aspectos afectivos como
cognitivos van a estar presentes en la
reaccion de los individuos hacia las ac-
ciones promocionales, es légico pensar
que cuando el regalo ofrecido en la pro-
mocién es hedénico, la respuesta del
consumidor a la promocién estara basa-
da principalmente en aspectos emocio-
nales o afectivos, mientras que cuando
el regalo es utilitario dicha respuesta es-
tara determinada por los aspectos cogni-
tivos o racionales.

Ante esta circunstancia se nos plantea
si serd mas idéneo fomentar las reaccio-
nes afectivas o cognitivas ante los pro-
ductos que ofrecen una promocién basa-
da en regalo o, lo que es o mismo, qué ti-
po de regalo ofrecer, hedénico o utilitario,
para que la promocién sea lo mas efecti-
va posible. Para encontrar una respuesta
a esta disyuntiva, hemos de considerar
los aspectos que caracterizan la obten-
cion del regalo promocional.

Estamos ante una situacion en la que
el regalo se obtiene de forma gratuita por
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la compra del producto principal. No es el
consumidor el que decide la compra del
bien hedénico, sino que es el producto
promocionado el que se lo ofrece. El con-
sumidor, en la mayoria de los casos, no
tiene que aportar ninguna cantidad de di-
nero extra para obtener el regalo, por lo
gue no tiene que justificar, ante si mismo
0 ante otros consumidores, la compra de
dicho bien. Recibir una recompensa de
forma pasiva, como es el caso, no requie-
re la misma justificacion que realizar una
compra activa. A este respecto, los estu-
dios existentes sobre la toma de decisio-
nes del consumidor han puesto de mani-
fiesto que cuando la necesidad de justifi-
car la adquisicién de un articulo es alta,
favorece la eleccion de productos utilita-
rios frente a los heddnicos (Khan et al.,
2004). Esto es debido a que la compra de
productos de tipo heddnico tiende a perci-
birse como mas discrecional, lo que hace
mas dificil justificar el gasto que se reali-
za en este tipo de productos en compara-
cion con los utilitarios (Okada, 2005). La
compra de estos bienes o productos he-
dénicos puede generar en el individuo un
sentimiento de culpa (Kivetz y Simonson,
2002), ya que los beneficios experiencia-
les que éstos ofrecen son mas dificiles
de evaluar y cuantificar que los beneficios
funcionales y practicos de los bienes utili-
tarios. Esto implica que en contextos ta-
les como premios en la loteria, o regalos,
adquirir un bien hedoénico no supone que
el consumidor se sienta culpable si lo
comparamos con la frivolidad que puede
suponer gastar dinero que ha sido dificil
de ganar, por ejemplo con el trabajo, en
ese tipo de bienes. Por tanto, todos estos
razonamientos nos llevan a pensar que
los regalos hedodnicos pueden ser mas
efectivos en un contexto promocional que
los regalos de tipo utilitario.

Ademas, hemos de considerar que los
regalos heddnicos van a aportar a la com-
pra un conjunto de beneficios experien-
ciales. Lo mas importante es que el rega-
lo aporte experiencias exclusivas al con-
sumidor, y esto sera mas facil de conse-
guir con regalos de caracter hedénico. La
idea es que al consumidor le surjan emo-

ciones cuando participa en la actividad
promocional. En un momento en el que
se esta apelando al marketing emocional,
es importante crear emociones y expe-
riencias en el ambito de las promociones,
y para ello es necesario que los regalos o
premios que constituyen el incentivo
ofrezcan esa posibilidad, lo cual sin duda
sera més facil de conseguir con regalos
de naturaleza hedénica.

Pero, sin duda, es de vital importancia
no centrarnos soélo en aquellos aspectos
qgue rodean la compra del producto y la
obtencién del regalo. Es decir, nuestra
perspectiva de anélisis no debe estar
centrada exclusivamente en el corto pla-
20, sino que debemos ir mas alla y pensar
en los beneficios que ofrecer un regalo
hedénico puede aportar al producto y por
tanto a la empresa en el largo plazo. En
este sentido, nos permitira la creacién de
vinculos emocionales con el consumidor
que perduraran en el tiempo. Estos vincu-
los seran mas dificiles de crear con un re-
galo de tipo funcional, ya que éste no ape-
la a la parte afectiva del consumidor sino
a aspectos meramente funcionales o ra-
cionales. La madurez de muchos merca-
dos, como es el caso del sector de la ali-
mentacion, conlleva que gran cantidad de
marcas ofrezcan regalos o premios como
medio de conseguir objetivos de largo pla-
z0 tales como incremento en la cuota de
mercado y lealtad a la marca. Esta lealtad
se consigue cada vez mas fomentando
los aspectos emocionales de la compra
frente a los aspectos puramente funcio-
nales, los cuales son mas faciles de con-
seguir a través de la utilizacion de regalos
de tipo hedénico.

CONCLUSIONES

El mayor uso de regalos y premios por
parte de las empresas ha hecho necesa-
rio que este trabajo sea una reflexion
acerca de aquellos factores que determi-
nan la efectividad de este tipo de herra-
mienta promocional. En este sentido, he-
mos identificado que dicha efectividad es-
tard determinada tanto por factores rela-
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cionados con el tipo de producto, como
son la adecuacion regalo-producto, la re-
lacion marca-consumidor y las condicio-
nes de adquisicion del producto, como
por aspectos derivados del propio regalo
en si, atractivo, valor y tipo. De todos es-
tos factores hemos analizado en qué me-
dida el tipo de regalo puede influir en la
efectividad de una campana promocional,
debido principalmente a la escasez de es-
tudios o trabajos que hayan ofrecido reco-
mendaciones a los directivos de marke-
ting sobre qué tipo de regalo ofrecer cuan-
do planifican dichas acciones.

En primer lugar, hemos de senalar que
por las caracteristicas propias de la com-
pra en promocion el consumidor obtiene
el regalo sin tener que justificar su com-
pra, lo que fomenta que los regalos de ti-
po heddnico sean mejor valorados por los
individuos. Por otra parte, desde nuestra
perspectiva lo importante es que el rega-
lo aporte experiencias exclusivas al con-
sumidor, de forma que la participacion en
la actividad promocional vaya acompana-
da de la aparicién de sentimientos, emo-
ciones, experiencias, etc. Sin duda, sera
necesario que los regalos que constitu-
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yen el incentivo ofrezcan esa posibilidad, que sera
mas facil de conseguir con regalos de naturaleza
hedédnica. Todas estas consideraciones deben ser
tenidas en cuenta por los directivos de marketing
cuando se plantean la realizacién de promociones
con regalos, ya que ofrecer un regalo de tipo hedé-
nico puede conducir a un mayor éxito que si es de
tipo utilitario.

Por dltimo, hemos de sefnalar que, aunque en
este trabajo nos hemos centrado en analizar la na-
turaleza hedénica o utilitaria del regalo, no nos po-
demos olvidar que a la hora de planificar una ac-
cién de este tipo hay otras caracteristicas del re-
galo como son su atractivo o su valor determinan-
tes para el éxito de la promocién. Asi, si un regalo
hedonico no tiene un determinado nivel de atracti-
vo para el consumidor, no creara ningun tipo de
vinculo afectivo ni lograré incrementar la efectivi-
dad de la promocién. A modo de resumen, pode-
mos senalar que manteniendo “ceteris paribus” el
resto de factores que influyen en la efectividad de
una promocién basada en regalos, una naturaleza
hedénica puede ayudar a que los consumidores
valoren de forma positiva la promocién y mejoren
su actitud hacia la marca, a crear vinculos afecti-
VOS positivos entre la marca y el cliente, y en defi-
nitiva a fortalecer la posicion de la marca o produc-
to en la mente del consumidor. M
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