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5 

 

RESUMEN EJECUTIVO 
 
 

El presente plan de negocios se realiza mediante una investigación sobre la 

constitución de una empresa de consultoría y asesoría de marketing para 

pequeñas y medianas empresas en la ciudad de Trujillo. Para ello es necesario 

la identificación de las causas y consecuencias de porque las empresas 

necesitan de este servicio. Se analiza su importancia y  propósito de esta sobre 

dichas empresas, para así mejorar e implementar planes de marketing, con los 

que estas consiguen mejorar sus beneficios, también se analiza las diferentes 

herramientas de marketing con las cuales se puede alcanzar un mejor servicio, 

el presente estudio se justifica por cuanto a su valor teórico, utilidad práctica, y 

relevancia social, por su conveniencia en base a los beneficios que en general 

se puedan alcanzar.  

 

El objetivo principal de este plan de negocios es brindar un servicio de calidad 

creando estrategias de diferenciación para generar competitividad, rentabilidad 

y productividad en las empresas. 

 

Las empresas cada vez recurren a una serie de estrategias novedosas con 

conceptos realmente frescos, y sencillos, lo más antagónico a leyes 

tradicionales de inversionistas exitosos en el pasar del tiempo.  No requieres de 

una fuerte inversión para tener la seguridad que tendrás recompensas 

generosas, solo una correcta decisión de elección: MARKÉXITO, marketing, 

confianza y resultados. 
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ABSTRACT 
 
 

The present business plan is carried out through a research about the 

constitution of a consulting and advising marketing enterprise for little and 

medium enterprises in Trujillo. For this reason it is necessary to identify the 

causes and consequences why the enterprises need this service. The 

importance and purpose of this are analyzed on those enterprises, in order to 

improve and implement marketing plans, with these they get better benefits, 

also the different marketing tools are analyzed, with them it can achieve a better 

service. The present study is justified because of its theoretical value, practical 

utility, and social relevance, for its convenience based on the benefits that in 

general can get.  

 
The main goal of this business plan is to give a service of quality creating 

differentiating strategies to generate competence, rent and productivity in the 

enterprise. 

 
The Enterprises use a series of modern strategies with really fresh and simple 

concepts, the most contradictory to the traditional laws of successful investors 

through the time. It is not necessary a strong investment to have the security to 

have generous rewards, only with the decision of election; MARKÉXITO, 

MARKETING, confidence and results. 
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