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3Promoción de la marca a través de los medios sociales Las redes sociales han cambiado la perspectiva mercantil en el mundo. La comercializa-ción de un negocio busca establecer un contacto directo con los clientes lo más indivi-dualizado posible. Ahora, con la promoción en las redes sociales es posible entrar en las casas de los futuros clientes para ofrecer información interesante de forma no invasiva. Por tanto, la promoción en redes sociales ofrece la oportunidad de conectar con los clien-tes y crear una relación más allá de la comercial, una relación de confianza. Actualmente, se puede decir que el poder en los negocios está en manos de los clientes que a través de las redes sociales opinan y controlan la relevancia de una marca.Las empresas deben hacer todo lo posible para mantener una relación positiva y estable a través de la participación mutua. Una empresa debe analizar ahora el sentimiento de losclientes con las opiniones existentes en las redes sociales, permitiendo crear estrategias de respuesta más rápidas y efectivas. La mayoría de las empresas que participan en redes sociales afirman que su principal ob-jetivo es promocionar la marca. Su segunda opción es fidelizar al cliente mientras que, en tercer lugar, se encuentra conseguir nuevos consumidores a través de las redes sociales.En esta unidad nos encargaremos de tratar los conceptos relativos a esa promoción de la marca, centrándonos específicamente en los medios sociales.
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41. ¿Qu  u ?Es de vital importancia concretar conceptos básicos para posteriormente desarrollarlos con más profundidad. Por tanto, este primer punto definirá el concepto de marca enmarketing con ideas que serán cruciales para poder tratar posteriormente la promoción en medios sociales.Comenzaremos diciendo que es cierto que se venden productos sin marca, pero no esmenos cierto que ello sólo ocurre cuando al consumidor no le queda otra solución. Esdecir, si encuentra a la venta productos marcados junto con otros sin marca, elegirá primeroaquellos, y sólo comprará los sin marca cuando se hayan terminado los productos cono-cidos o cuando, por razones ajenas a su voluntad como pueden ser una falta de recursoseconómicosounpreciodemasiadoalto,nolepermitanlaadquisicióndeaquellas.Deforma que, desde el marketing, es correcto afirmar que un producto sin marca no vende. Figura 1. Si un consumidor encuentra a la venta productos marcados  junto con otros sin marca, elegirá los primeros.Una marca es todo aquello que los consumidores reconocen como tal. Es un producto al que se ha recubierto de un cariz tan atractivo que consigue que se desee y se pida con preferencia a otros productos. En definitiva, la marca es el nombre, término, símbolo o diseño, o una combinación de estos, asignado a un producto o a un servicio, por el que es su directo responsable. La marca es la que debe dar a conocer el producto,identificarlo y diferenciarlo de la competencia. Debe garantizar su calidad y  asegurar su mejora constante. Por tanto, la marca ofrece mucho más que el producto en sí. Unido a su realidad material, ofrece realidad psicológica, una imagen formada por un contenido preciso, que está cargado de afectividad. Puede ser seguridad para unos, prestigio para otros, calidad, etc. La marca es la que debe dar a conocer el producto, identicarlo y diferenciarlo de la competencia.Recuerda
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5Figura 2. Una marca es un producto al que se ha recubierto  de un cariz tan atractivo que consigue que se desee.En consecuencia, podemos diferenciar dos realidades principales: zl r m. Es decir, la identidad de la marca, un concepto de emisión (el nombre, el logotipo o sus grafismos) a través del cual el emisor trata de identificar y diferenciar sus productos en el mercado. zl r Pg. Es la imagen de marca, un concepto de aceptación, con-secuencia de un proceso de percepción y decodificación del receptor. Es el conjunto de signos emitidos por la marca a través del producto, la identidad de la compañía, las comunicaciones de la empresa o, incluso, el envase. Esta realidad psicológica es aquella por la que los consumidores identifican y diferencian los productos. A partir de esta última definición se puede comprender que algunas marcas hayan llegadoa superar el producto que representan, dándoles incluso su nombre y llegando a definir productos genéricos y no específicos de una compañía determinada. La razón por la que esto ocurre es, en muchas ocasiones, porque las marcas son una garantía y, sobre todo, una emoción. Es importante tener en cuenta que los productos son racionales pero las marcas son emocionales. Por lo tanto, la publicidad general puede ser racional pero, la de la marca, debe dirigirse a las emociones porque la marca es sólo una idea en la mente de los compradores.
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6Figura 3.La Realidad Psicológica es aquella por la que los consumidores identifican y diferencian los productos.Un producto que ha creado imagen de marca tiene unos valores añadidos que cons-tituyen su personalidad. Las  personas eligen a las marcas, lo mismo que a sus ami-gos, por afinidad. Por esta razón, los consumidores  desconfían de las marcas queno conocen de la misma forma que se desconfía de los desconocidos en general.A partir de esta idea se entiende la importancia de estudiar al público, averiguar sucarácter y su forma de ser, y dotar a las marcas de una personalidad acorde con lade su potencial usuario. cí    En primer lugar, es importante establecer la diferencia entre marca y producto. zPu. Se considera producto aquello que el anunciante fabrica o distribuye y, por tanto, lo que ofrece a los consumidores. zm. Es aquello que los consumidores compran, aunque va mucho más allá de la propia materia del producto. A partir de la diferenciación de los anteriores conceptos, las cualidades o características de la marca quedan determinadas por los siguientes puntos:PARA SABER MÁS. La paridad de las marcas es la percepción del cliente de que todas las marcas son equivalentes.Para saber más
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