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PROPUESTA DE RE-BRANDING 
PARA LA MARCA CONTAPYME Y SU 

POSTERIOR GESTION EN EL 
MERCADO



La gestión de la marca se ha convertido en los últimos años en
uno de los factores claves en las organizaciones, logrando ser
en alguno casos uno de los activos mas valiosos e
indispensables para la empresa; generando recordación en los
consumidores, diferenciándose frente a la competencia e
incrementando el nivel de posicionamiento en el mercado
objetivo, lo que se traduce en mayor rentabilidad.

De acuerdo a lo anterior y observando las diferentes
dificultades que tiene la marca ContaPyme se plantea realizar
un rebranding de la marca con el fin de dar mayor nivel de
dinamismo y posicionamiento del producto y sus atributos en
el mercado objetivo al cual va dirigido

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA



Entendiendo la importancia de las marcas para las organizaciones
actuales y dando respuesta a la necesidad de renovar la estructura
actual de la marca ContaPyme . Se plantea un plan de
mejoramiento y gestión de marca que ayude a la empresas a
incrementar sus niveles de rentabilidad mediante la atracción de
nuevos clientes, el posicionamiento en el mercado y la
diferenciación frente a la competencia.

Por lo anterior el presente trabajo se justifica pues permite
generar conocimiento aplicable y útil a la empresa y que de una u
otra forma han sido ajenos a la importancia de administrar y
gestionar la marca.

JUSTIFICACION



OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL
Realizar un diagnóstico de marca que permita a través del resultado, una 
renovación de imagen de la marca ContaPyme para que apoye la 
promoción y oferta de su portafolio de servicios.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar las debilidades 
que tiene la marca 

ContaPyme para ofrecer 
alternativas de mejora 

para el fortalecimiento de 
la imagen corporativa.

Diseñar estrategias que 
permitan implementar 
una imagen de Conta 
Pyme acorde con el 

posicionamiento en su 
grupo objetivo.

Plantear cuáles son los 
medios adecuados para 

actualizar la nueva 
imagen corporativa de 

Conta Pyme



Las diferentes posiciones de autores en torno al branding 
pueden visualizarse en teorías asociadas que de forma 
particular han logrado evidenciar la evolución e importancia 
de este concepto en el mundo empresarial.

A continuación se relacionan algunas de las diferentes 
posturas encontradas en relación al branding

REFERENTE TEORICO



REFERENTE TEORICO

Autor Postura Frente al Branding

Nito (1999) “las marcas son los estándares que hacen reconocible a cada competidor en esa 
lucha por las preferencias de la clientela. Son íconos, representaciones visuales 
detrás de las cuales se manifiesta la promesa de una satisfacción”

Urdiain (2001) “El branding es una palabra generalizada en el medio de la
publicidad con la que se expresa o recuerda el cuidado que se tiene o se debe 
tener de la marca y que todos los esfuerzos realizados en el área de la 
comunicación y publicidad se hagan en pro de la misma”

Ayala (2003) “El objetivo primario del branding es contagiar al público una actitud, generar 
en su mente una atmósfera a la que lo invita a participar a través no de la 
compra, sino del uso de sus consumibles”



REFERENTE TEORICO
Autor Postura Frente al Branding

Russell (2005) Define el proceso de construcción de marca desde la perspectiva de la 
generación de valor de marca bajo la estructura de 4 pasos: 
1. Análisis de la auditoría de valor de marca. 
2. Opciones y recomendaciones estratégicas. 
3. Investigación acerca del valor de marca.​
4. Informe creativo​

Kapferer ( 2009)​ “La marca se debe considerar en un referente en el cual la marca no es un 
producto, es la fuente del producto, su significado, su dirección; es lo que 
define su identidad espacial y temporal​

Kotler ( 2001)​ La Marca vista como el nombre, símbolo o diseño o una combinación de ellos, 
cuyo propósito es designar los bienes o servicios de un fabricante o grupo de 
fabricantes, y diferenciarlos del resto de los productos y servicios de otros 
competidores​

Fernández (2013)​ El branding es un fenómeno complejo, cambiante y evolutivo, atendiendo al 
carácter dinámico de la marca.​



REFERENTE TEORICO
De acuerdo con lo anterior y siguiendo lo estudiado por 
Fernández (2013), para el presente trabajo se tendrán
en cuenta los principios de los tres paradigmas de 
gestión de marca que él propone

Branding de 
Producto

Branding de 
Personalidad

Branding de 
Consumidor



REFERENTE TEORICO
Branding de
Producto

Branding de
Personalidad

Branding de 
Consumidor

•Se orienta a un bien tangible
•Involucra a todas las partes de la 
organización
•El branding es un complemento 
a la política del producto y se 
categoriza como uno de sus 
atributos
•La gestión de la marca está 
ligado al producto en si y no se 
puede ver como un factor 
externo.
•No se tiene en cuenta la marca 
como recurso externo
•No se toma la opinión de los 
consumidores

•La marca se configura como un 
activo estratégico y no solo como 
un elemento identificativo del 
producto.
•Su enfoque principal es dar vida 
a la marca mediante la psicología, 
la teoría de la imagen y semiótica
•Pretende fortalecer la marca con 
unos valores identificados y 
algunas veces diferente a los del 
producto.
•Se tiene en cuenta los aspectos 
del producto pero no 
necesariamente se debe pensar 
solo en los aspectos físicos y 
tangibles.

•Tiende a considerar al 
consumidor desde el punto de 
vista participativo.
•El usuario se configura como 
un elemento fundamental para 
la gestión de la marca.
•la concepción y desarrollo 
implica participación de 
consumidores o externos.
•Mediante la construcción 
conjunta se logra despertar 
emociones y sentimientos a los 
consumidores.
•Engloba los demás 
paradigmas y los amplía con su 
visión hacia el consumidor



Se planteo una estrtegia de Rebranding que tenia como proposito alcanzar 
el objetivo general planteado

MODELO DESARROLLADO
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METODOLOGIA
Desde la formulación del presente proyecto se realizaron una 
serie de actividades que soportaron el desarrollo de una nueva
imagen corporativa (Rebranding) para ContaPyme:

Estudio Cualitativo

Estudio de Caso -
ContaPyme

Utilizaron

Entrevistas abiertas a directores 
y líderes de ContaPyme

Sondeo de percepción a 
usuarios y/o externos

Técnicas de semiótica

swift Adobe

Técnicas de 
recolección de 

información
Programas de diseño



CONCLUSIONES

• La gestion y administracion de la marca, gracias a los resultados 
obtenidos, es ahora una de las actividades primordiales del area de 
marketing y de imagen dentro de la organización

• La nueva imagen de la marca permite mayor diversidad en diferentes 
contextos o material publicitario y de imagen

• Se espera que la participación de los usuarios, colaboradores y externos 
permita un mayor posicionamiento de la marca en el mercado y se 
pueda convertir en un eslabon clave para el crecimiento empresarial

De acuerdo al trabajo realizado se logra concluir lo siguiente:
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