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OBJETIVO Y METODOLOGIA

El objetivo principal de este TFG es determinar qué es y en qué consiste el proceso
de rebranding. Este objetivo general se desglosa en objetivos mas especificos. En primer
lugar, definir el concepto de rebranding. Y con ello, identificar cuales son las causas que
llevan a aplicarlo y los pasos que hay que dar en dicho proceso. En segundo lugar, analizar
los distintos tipos de rebranding que existen segun las acciones que se lleven a cabo asi
como diferenciar el rebranding de conceptos que pueden ser similares, pues no lo son
pero pueden formar parte de él. Y por ultimo, comprobar si la teoria se cumple en casos
reales de marcas como Correos o Privalia.

Dos son las metodologias que se van a seguir: la revisién de la literatura y el
método del caso. La primera consiste en la recopilacidon de la informacién necesaria para
el estudio en cuestion, para ello se utilizardn distintas bases de datos como Dialnet,
Google Scholar o Researchgate. Por su parte, el método del caso conecta la teoria con la
practica y nos permite comprobar si lo que se entiende como rebranding se cumple en
marcas reales. Los casos que analizaremos se obtendran de varias consultoras de marca
con renombre como por ejemplo Brandward, Branzai o Summa.
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