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IN r Ro D ir e e I O'N 

Cad~ vez má; erripresas.estánvinculando s~s marcas a 
_.una causá de interés social (cultura, ayuda al desarrollo,. 
investigació1,1 sobre una determinada enfermedad, · 
protección del medio ambiente' ... ), mediante acuerdos. con 
entidades sin ánimo de lucro, que diseñan y ejecutan los 
programas de acción. A continuación, la empresa invita, a 
los consumidores a colaborar con la causa propuesta p'or 
la marca. · 

Esta nueva forro.a de actuación se conoce confo 
«Marketing con causa». 

. . 
Hasta los anos 90, los consumidores aspiraban a las 
marcas y a los valores asociados a lq~ prc,>ductos de 
marca. Pero en estos momentos, algunai/empresas están 
·asociando sus marcas, a los v?l9res del propio 
consumidor. 

- . . 
De otro Jad_o, sé detecta úna mayor exigencia social sobre . 
las empresas para que, como eiudadáno~ c9rporativos, 
contribuyan a la solución de los problemas y carencias de 
nuestro mundo. La sociedad en general y por lo tanto 
también los consumidores de nuestras marcas, están 
reclamando soluciones a tódas las instancias . . . 

. . El aéti'(ismo nacido en los a~os 60, se ha extendido ya 
entre ·todas las capas de consumidores, exigiendo a ¡as 
empresas que contribuyan también a hacer de· este 
mundo un mundo mej~r. . · · 

Las obligaciones de.las.empresas se han exfendido más 
- allá de las de dar cuénta a_sus accionistas·. Desde políticas 

claras Y. transparentes de producción a defensores del · 
cliente. Estarnos actualmente entrando. ya en la práctica · 
de credos y defensa de valores eri el propio ejercicio 

. émpresarial. . 

. . . 

Este estud.io se fijó como objetivo ~onocer de primera 



mano la opinión y conclusiones de .las primen,1s . 
. expertencias empresariales deteé:tad~s en nuestro pa_ís en 
este-sentido. 

Valores &Marketing.en colabora(iÓn con Uuís'Renart, 
profesor.de Dirección Comercial y Director de Antiguos 

· Alumnos de IESE,. ·emprendió u~a labor de _consulta a · 
través de un cuestionario_ y €!ltrevistas personales, e_ntre 
·la totaJidad'de empresas con actuaciones identificadas de 
este fipo,_ en nuestro país. . 

Ésto h~ perroítido ·analizar aspect.os tan 'fundamentales 
como: El porqué y el cómo-d~ este tipo de actuaciq_n.es,. el 
nivel de consecución d_e los.objetivos propuestos, 
impacto re~l sobre clientes y colaboradores y sobre todo · 
constatar que más allá .de unq nueva fórmula t~ctica para 
competir en el_mercado, la mayoría de e~pr.esas · 
_corisµltadas, entienden· que el Marketing· cori Cau~a, si se 
inicia como una verdadera forma de ejercicio de 
responsabilidad social puede llegar a construir á largo · . 

· ·· plazo un _valor diferencial para la _marca y una ventaja 
· CÓil)petitiva para la empresa. · · 

Los· resultados de esta investigación fuerón ·presentadas 
como primicia en sendas sesiones del P~ograma de 
Continuidad del !ESE, realizadas en Barcelona y en 
Madrid Io·s días-7 .y 28 de noviembré de 1995, · 

. respec~ivamente. . . . 

. Queremos agradecer ·desd_e aquí ~a colabbraciór:i. prestada 
· por Teléádion en 1~ realización de este·estudio y sobre 
todo a las empresas y directivos que ban respondido a las 

· cuestiones p~ante?ldas,,deseando que los resultados 
obtenidos permitan mejorar la práctica de est.e·tipó de 

· actuaciones e ilµmi11en el camino a las-empresas que en 
un fututo próximo se vayan a iniciar en él. . . . . . 
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·A e e I o N'E s RE ALI Z.A DA s 

· Las empresas. qúe ·apuestan por el Marketing ~on Causa 
centra.n su colaboratión. con entidades sociales, 
entidades· sociales y culturales y entidade's culturales, y 
m1a parte muy importante han comprendiáo que la · 
eficacia en la utili?,ación de esta estrategia se consigue 

. . con actuaciones ll: medio y ·largo plazo . 

. ·1: ACTUACIONES REALIZADAS 
1.1'.- Frecuencia 

7 

100% 

ENTIDADES 
SOCIALES 

ENTIDADES 
SOCIALES 33% 

· ENTIDADES 
SOC~ALES Y 50% 

(;ULTURALES 

ÉNTIDADES 
CULTURALES 

1.1.- Frecuencia 

NS/ NC · 

El 69,7% de las acciones realizadas se han hecho de 1:1na 
forma con~inua. De éstas, el 33% se han llevado a. cabo 
con entidades socia)es, el 50% en colaboración con 
entidades s9cia les y .cuiturales, y el l7% con entidades 
culturales. . 

. Por su par'te, en un 27,3% de los casos se han re.aJi.zado 
· estrategias dé Marketing con Causa de.una forma 
aislada, y siempr~ en. coláboración_con en~idades sociales .. 



MOTI V O S 

Diversas motivaciones ltan ºimpulsado, a las empresas a 
apostar por esta 11ueva estrategi!J. El incremento de 
proauctos en el mrrcado y el cambio de mentalidad de 
(os co11sumidores lla Jteclto que -/a diferenciación de los 
competidores ~ea cada vez más difícil. Por ello, la 
aplicación·del Mark(!ting con Ca11sa se Ira r~velado como 
11~a solució11 para mejorar la relación entre el fa,bricai¡te 
y s11s ·clientes, porqi,e estrecha la relación entre ambos. . 

. . . 

2.1.-_A qué motivos.respondió la decisión 

El primer motivo que impulsó a las empresas a apostar 
por el Marketing con Cáusa fue ejerce~ la res 
ponsabílidad soda!, que llegó has~a e~ 43,8 %. La segunda 
razón fue dar apoyo a la imagen· de marca, eón el 27,1 %. 
La búsqueda de nuevos-caminos en la relación con los 
cl~entes significó el 16,7%, y las empresas que optaron 
por la aplicación de políticas de soporte.a diversas 
causas c?mo campaña de promoción fuer0n el 10,4~ . 

2. M OTIVOS PARA LLEVARLA A CABO 
2. 1.- A qué m9tivos respondió la decisión 

EJERCER RESl'Oi\SABIIIDAD 
SOCIAL-13,!l'. 

l~IAGE\J DE 
MARCA 

27.l',, 

CAMPAÑA DE PR0\10::10:-: 
10,4·: 

.OTROS 

BUSQL,EDA UE\105 · 
CAMl/\05 16,7' 



2.2.- De dónde partió la iniciativa 

En general, es destacable que las empresas analizadas 
han actuado 9e una forma activa, a diferencia ~e las . 
Entidades, las cuales han adoptado cierta pasividad. 

2 . . MOTIVOS P~RA LLEVARLA A CABO 
2.2.- Deº dónde partió la ini~iativa 

Ó. MARKETI\G 

O.GENERAL 23"'r 

CO\ SEJO 
I\IICIATIVA PROPIA 

19% 69,7'1 . 

OTROS 101f. 

24,2'', 

6,1 

'L.- A~BAS 
L'\ICIATI\A EXTER\A 

AGENCIA 
70'k PUBLICIDAD 

E\TIDAC) 
30'7< 50CIOCl,íLTURAL 

. . 

9 

Cabe remarcar que la mayoría de decisiones -el 69,7%-
para aplicar el Marketing con Causa partieron de la 
propia compañía, y. tan sólo el 6, 1 % correspondieron 
exclusivamente a iniciativas externas. El 24·,2% de las . 
actuaciones fueron impuls.adas de forma cónjunfa entre 

· Ja empresa y él consultor externo . 

. Cuando la iniciativa fue generada desde la propia 
empresa, en el 4$% de los casos partió del Director de 
Marketing, el 23% del Director General, el 19% .del 
C~nsejó y el 11 % de otros. Por su parte, cuando la 
iniciativa partió de ¡¡ilguien externo a la compañía, · . 
el 70% de los casós provinieron de una agéncia de 
publ_icidad, y el 30% de una entidad sociocultural. 



. o B J ET I V o _Y e o N s E e u e I o N 

Si bien los motivos que impulsan a una empresa a 
apostar por una estrategia de Marketing con Causa son 
muy diversos, en general se ha ~etectado una inquietud 
por acercarse a los intereses de los.consilmidores. La 

. . 
marca ya 110 es el factor defin itivo que impulsa a la 

. compra, y por ello, las empresas deben buscar otras 
iniciativas que fomentei, dicha identificación. 

En los últimos años se ha producido en.nuestra sociedad 
una vuelta hacia los valores que inspiraron los años 60: la 
ecología, el altruísmo, la ayuda a los demás, los 
problemas de l_os países menos favorecidos, etc. 

Por ello, muchas compañías consideran que ·sólo pueden 
mantener una estrecha relación con sus clientes si 
asumen sus valores. 
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3.1.-· Actuación p~i~cipal según las emp.resas 

Entre los objetivos propúestos destaca en pri~er lugar 
que las empresas consideraron que se trataba de acciones . 
de responsabiliad social, con un 45,8%; comó 
consecuencia de la tendencia mostrada en n~estra 
sociedad durante los últimos años. En segundo lugar, los 
responsables de la~ compañías encuestadas consideraron 
que se trata de acciones de promoción -un 27,1 %-; de 
relaciones públicas, con el 14,6%; y publicidad, el-12,5%. 

3.2.- Medidas empleadas para analizar los resultados· 
alcanzados : 

El Marketing con Causa e·s una estrategia que se basa en 
el establecimiento de una relación de confianza con los· 
clientes a largo plazo. 

3. OBJETIVOS PRa°PUESTOS Y GRADO DE 
CONSECUCION 

3.1.- Actuaci6¡1 principal según las empre as 

RELACIONES PL'BLICAS 
· 1-1,6", 

PROMOCJON 27, 1 ~ 

RESPO.'ISABI LIDAD SOCIAL 45,8% 

Por ello, generalme~te, los resultados de la puesta en 
marcha de un plan de este tipo no se reflejan de una . 
forma.di:ecta y rápida ~n la cu~nta de explotación·d~ la 
empresa. 

A pesar de ello, la I11ayoría de·eo1presariqs _consultados · 
han mostrado su ~atisfacci~n por los beneficios que las 
.actuaciones de Marketing con Causa aportan a su 
compa~ía. 



3. OBJETIVOS PROPUESTOS Y GRADO DE 
-CONSECUCION 

3.2.- Medidas empleadas para analiz~r 
los resultados alcanzados. 

REPERCüSIO\ L\ 
MEDIOS 43,9' 

1 VESTIGACIO'.\! 
17,n 

NL\JGUNA 
9,S'i 

REPERCUSIO\ E. VENTAS 
29,3<7 

El principal sist~ma utilizado para medir los resultados de 
la acción emprendida ha sido el estudio de la repercusión 
en los medios de comunicación; sistema usad.o en el 43,9% 
de los casos. Asimismo, el 29,3% de los responsa ples de 
empresas consultados 'han realizado un seguímiento de la 
campaña a· través de la repercusión en l~s ventas. Otras 
empresas han optado por la aplicacióñ de técnicas de · 
investigación del mercado, el 17,1 %; y tan sólo el 9,8% hañ 
reconocido no haber aplicado ningún sistema de 
medición. · · 

3. OBJETIVOS PROP:t]ESTOS Y GRADO DE 
. CONSEClJCION 

3.3.- Objetivos conseguidos por las empresas 

VENTAS 

PRO~IOCION 

IMAGEN 
DEMARCA 

IMAGEN DE 
EM PRESA 

RESPON· 
SABILIDAD 

SOCIAL 

en órden de importancia. · 

,__ ...... ~ ...... ~-,-~--.~~ ....... 

. NOTJ\: L, escala de resultado,,~"' ,obre 5. Se ha obtenido asignando los 
v.,lorc,, de 1 a 5 en ordcn cr~'Clcnte de importancia. · 
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3.3.- Objetivos' con:segu1dos . 

Las·empresas que.han realizado campañas de Marketing 
con Causa consideran que el principal objetivo que ~an 
conseguido es ser_ valoradas como compañías que tienen 
respons~bilidad social. 

3. OBJETIVOS PROPUESTOS Y GRADO DE 
CONSECUCION 

3.4.- Grado de consecución de los objetivos. 

37,5% 

· ALTO 
43,S'k 

BAJO 
18,890 

Este_ objetivo ha recibido una valoración global cercana a 
los 4 puntos sobre cinco. El segundo valor que aportan 
éstas campañas, según las propias empresas que.las 
aplican, es una considerable mejora de.la imagen deJa 
empresa y de la ma·rca. Finalmente, también ha sido 
desta_cada como una buena estrategia de. pro.moción y de 
ventas. 

3.4.- Objetivos y gradó de. co.nsecución . . . 

Es muy destacable que· más del 80% .de las empresas se 
han mostrado satisfechas con los logros ·consegu_idos con 

· 1a aplicación :de estos planes,· y tan sólo el 18,8% de las_ 
. empresas que han realizado actuaciones de Marketing 
con Causa han manifestado un bajo grado de consecución 
de los objetivos. 'El 37,5% de los encuestados han 
.afirmado que h4n c:onse guido en un nivel muy alto los 
objetivos planteados, y el 43,8% han alcanzado un nivel 
i11edio. · · · 



. . 
3.5.- Impacto .. 

Este tipo de actuaciones se han revelado como un sistema 
muy adecuádo para ~ejorar la imag~n de la compañía 
tanto entre los clientes como con el prepio personal y 
colaboradores. . 

Las repercusiones de una campaña de Mark~ting con 
Causa entre los empleados son muy elevadás. ·El 60% de 
las empresas consultadas han de<;larado que la actuación 
ha tenido un impacto muy alto entre sus empleados, y un 
30% ha sefialado una repercusión media. Ta1úólo el 10% 
han constatado w1 impacto bajo. Entre cl.ientes y 
,onsumidores, el impacto alto ~lcanza la nada 
desdechable cantidad del 40% y el valor medio la supera 
en algo más: . , · 

En consecuencia, y esta cifra es de gran relevancia en 
opinión de las _empresas consultadas, tan sólo menos del 

· 20% de los consumidores se han visto poco motivados 
por la campaña. En Ctlanto a los distribuidores, la 
r~percusión total de las campañas se sitúa en Ún 70%. · 

3. OBJETIVOS PROPUESTOS Y GRADO DE 
CONSECUCION 

3.5.- lmpa~to de-la actuación c~msegu ido sobre clientes, 
persorla 1, d istrib~ id ores. 

CLIL\'TES
CO~Su\ llOORES 

PERSONAi • 
COLABORA· 

DORES 

D ALTO 

• -MEDIO 
• .BAJO. 

D NOTIEJ\:E 

0%; 200. 40o/c 60% 80% 100% 



. . . . 
REL ACIO N EMPR ESA --ENTIDAD 

El .inicio de relaciones entre una empresa y una entidad de 
· tipo cultural o social sÚele set éonsecuencia dé la actitud · 
activa de las primeras, y. es poco frecuent~ que este tipo . 
de organiz_aciones tomen. la iniciativa. Los responsables 

·delas compañías han declarado que generalmen_te se · 
establece una ·re~ación de confianza con estas . . 
organizaciones, que redunda en una mejor gestión.'de la 
campaña. 

4. COLABORACION EMPRESA - ENTIDAD 
4.1,.- Grado de satisfacciqn 

MUY SATISFACTORIA 
56,3% · 

CORRECTA 34,4% 

4.1.- Grad·o de satisfacción . 

PROBlEMATICA 
9,4% 

· Como consecuencia de eilo, el 56,3% de los encuestados 
· han remarcado que esta -re ladón ha sido muy 
satisfactoria;_ el 34,4% la han calificado de correcta, y tan . 
sólo el 9,f % han afirmado que ha sido problemática. Estos 
datos dan a entender que el carácter ~e la relación y la 
p_redisposición a mantep.er una colaboración tienen gran 
importancia. Varios empresarios se han mostrado de 
acuerdo en qúe la relación que se establezc~ sea de «igual 

. a igual» con fa _organización, y que en .nit1gún caso se trata 
de un acto de caridad, sino de Lm soporte del que saldrán 
beneficiados los dos grupos. 



. ' 

.. 4.2;- Aportadón económica a las causas· 

La d.otación media aportada directamente por cada 
empresa a una causa determinada ha sido de 30.750.000 . 
pesetas. En esta cifra no.se contabilizan los ingresos 
derivados de actos en que .se han producido aportaciones 
djrectas.~el publico, como las· telemaratol).es, y gastos de 
comunicación. 
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EXPECTATIVAS OE FUTUR·o 

El 93,8% de las empresas encuestadas l,an declarado 
querer co11tinurir apostando po_r la re.alizació11 de 
campatias de.Mqrhting con Causa, y·sólo el 6,2% se Jran 
mostrado co11trprias a ello. Este ~ato tiene una gran 
sigi1ificación en el co11j1mto de ia encuesta porque 
demuestra que, 1111a vez analizados los pros y contras de 

· fo aplicación dústos plal'!es, la mayoría de.compmíía,~ se 
muestran partidarias de continuar con.la 11tilizació11 ·esté 
tipo de estrategias: 

.S. EXPECTATIVAS DE FUTI.JRO 
5.l .- Declaran querer conlin.uar. 

SI 
• 93.B'k 

5.2.- Perspectivas futuras 

J .9s datos recogidos por la encuesta demuestran que el 
Marketing con·Cal!sa será una estrategia de.gran . 
importancia en el futuro en la co¡mmicació11 entre el 
fabriG¡.n_te ó proveedor d~ servicios y sus clientes. 

El 90% de los encuest~dos han declarado que la · 
aplicación de planes de Marketing con Cáusa será n1ás 

· importante para la empresa en el futuro'. Asimismo, el 
85% se han mostrado seguros. que las empresas que 

· apoyen causas de interés social o <:ultural se~án más 
apreciadas P.or los clientes. Es decir, ~starán más · 
preparapas para diferenciar su oferta del resto de sus 
competidores. · 



5. EXPECTATIVAS DE FUTURO 
5.2.- Perspectivas futuras para la empresa-en general. 

SERAI\J MAS 
IMPORTANTES 

,PARA LA EMPRESA 

SERAN MAS · 
fRECUEÍ\ITES 

MAS APRECIADOS . 
POR LOS CUE TES 

-0% 20% 40% 

. . 
Finalménté, el 80% de las respuestas contabilizadas han 
afirmado que Ja aplica éión de campañas de Marketing 
con Causa-será cada vez más frecuente. · 

• ' 

5 .. EXPECTATIVAS DE FU.TURÓ 
Manifestaciones personales espontáneas más reiterad_as. 

Porcmt~je sobre el total de rnestio,_rnr_to; 11á/idos recibid11s 

Es una nueva forma de colaboración solidaria, 
la cual es muy positiva 48o/~ 

Habrá una tendencia.creciiente de estas actividades 
-en el futuro a medida que aumente la conciencia 
social y la cd~1cáción · · 18'X 

!:;-lay. una buena aceptacióm por parte de IÓs clientes 8% 

5911 actividades recientes en España, tanto para la 
empresa como para las entidades · · · 'l% 

No hay,co_mentarios adicionales 18o/o 
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CONCLUSIONES ADICIONALES 

Del análisis de la eitcuesta se pueden además· extraer las 
siguientes conclusiones adicionales: 

.. 
* Este tipo de actu.aciones parecen funcionar mejor· como 
insfrumen.to de fidelización que cóm.o estrategia para la 
consecución de nuevo nego~io. · . 

·*. Las énpresas que han pretendid.o como objetivo 
principal de estas acciones, una actuación a.corto p!azo en · 
el terreno de la.promoción y/ o. relaciones públicas, lo ]:lari 
conseguJdo en u11 escaso grado. 

* Por el contrario, las que han perseguido como objetivo 
prii:tcipal la imagen de empresa~· la responsabilidad social 
y la c'reación de un valor dif.erericial para la marca,}o han 
conseguido en un mayor; grado. ·. · 

· * A ·través .del estudio casi.ninguna empi:esa citó ·a los 
colaboradores como uno de los objetivos d.e este tipo de 

· : · acciones. En la práctica el impac~o real conseguido · 
aparéce com9 el más elevado: (Colaboradores: nivel alto. 
65%, Clientes: nível alto 42%). . 

* De esto se deduce que ~ste tipo de actuaciones deben· ser 
asumidas por toda la empresa en.su globaJidad. En otras 
palabras, para ·sacar el máximo provecho, interno y 
.externo, de una acción.de Marketing con Causa, sería . 
recomendable un alto grado de cola.boración entre los 

.. directivos co~erciales y los directivos de recursos 
humanos de la. propia empresa, bajo la supervisión de la 
Dirección General: · 

* Es una clara oportunidad para involucrar no sólo a los 
colaboradores sino también a los distribuidores y . . 
proveedores, aunque muy pocas empresas han.ten.ido en 
cuenta esto últi,mo. · · · · 

* En definitiva se trata de una nueva orientación de fa 
. · empresa hacia la sociedad más que de un instrumento. 



M ET ODO L O G IA 

El sondeo_ realizado p.or Valores & Marketing y el IESE en 
noviembre de 1995· se ha dirigido al 100% de ·las empresas 
en las que se Ita detectado algún tipo de actuación 

• relacia11mla _con el Marketing co11 Causa. En cifras 
· absolutas, se trata de 50 enipresas, el 66,7% de las cuales 

tienen una facturación s11perior a los 5.000 millones de 
pesetas; el 18,2o/c tienen w, giro de entre 1.000 y 5.000 . 
,nillonesj y el 15,2% ·tiene 11110s ingresos inferi_ores a los 
1..000 111il1011es. 

M ETO DO LOGIA 

Al\o!BITO 

Nacionales 
66,7'k 

1-ACTURACION 

(1000-5000) 
18,2'.f 

AC'flViDAD EMPRCSARIAL 

Servicios 
-15,5% 

P. Con5umo 
48,S'Tr · 

Bienes 
Dura· 

· deni, 
.- 6,1~ 

CARGOS QUE RESPO DIERON 
AL CUESTIONARIO 

Direc. Market. 

Di rec. 
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Po1: actividad,· el número más importante de sociedades 
· . -:-el 48,5%~ dedica·-su actividad a la producción de 

bienes.de consumo, el 45,5% forma parte del sector 
servicios· y el 6,1 %. elábora bienes duraderos. El 66,7% de 

.. estas compañías son de capital nacional, y el 33,3% 
.. restante son multinacionales. La rnaypría dé personas que 
.. han respoi:idido la 'encuesta en nombre de las empresas 

pertenecen a sus departamentos de comunicacíó~1, tanto 
interna/ externa como con los·clientes. 

El 45,5.o/o son Directores de Marketing, el 30,3% 
respo11sables de comun_icación .Y «asuntos públicos>i, y el 
24,2% resta1úe son direc_tores generales.. · 

.. ·. 



·. 

Valores & Marketing, compañía especializ~da en 

Ma.r.~eting con Causa 

·· Está presidida por Ramón Guardia Massó, y cuenta con 
un equipo de profesionales con gran experiencia en el 
área de Comunicaci?~1 y Marketing. . 

Es el introductor del Marketing Directo en nuestro paí~ y 
uno de sus máximos representantes en Europa. Como ya 
hizo en su día ~on el Marketing Directo,)1a diseñado una . 
estrategia para impulsar una de las formas de 
comunicación que marcará la relación entre las empresas 
y sus usuarios en los próximos años. 

Ramón Guardia Massó fundó en 1973 Publidirect,.la 
primera agencia especializada en publicidad directa en 
nuestro país. En 1981 fue fundadór y director de 
Ogilvy & Mather .Direct en España. De 1992. a· 1994 ocupó 
el cargo de director Regional Europa y Vice-presidente 
Ejecu.tivo de Ogilvy & Mather Di'rect. 

Es adem_ás autor de numerosos artículos y trabajos y del 
primer libro editado en lengua castellana sobre Marketing 
Directo, bajo el título «Nunca vendas a un extraño», 
editado por Edidones· Deusto en 1990 . . 



Lluís Renart, es profesor de Dirección Comercial 9el 
Instituto Superior de Estudios de la Empresa (IESE) y 
director de Antiguos Alumnos de esta institución . . 
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Tras obtener la licenciatura en Ciencias Empresarjales por 
ESAOE (Barcelona 1967) y el título de Master of Business 
Administration en la Universidad de Chicago (EE.UU, 
1970), el profesor Renart desempeñó ca~gos directivos en 
una empresa de alimentación, llegando a ocupar el cargo 
de Director de División. 

En 1981 se incorporó al IESE como profesor a plena 
·dedicación . Dentro del Departamento de Dirección 
Comercia'! viene prestando especial atenciÓJ1 a los temas 
de exportación y marketing.multinacional, impartiendo 

. desdé 1984 una asi~atúra en 211 año del.programa 
MED/MBA sobre este tema. Es co-autor de más de treinta 
casos, princípalm~nte en temas de !l'ilrketing 
multinacional, algunos de los cunles han sido p4blicados 
en prestigiosos libros de .texto, editados en Francia, 
Estados Unidos y el Reino Unido. . 

· H_a impartido sesiones en institucione.s académicas de 
Portugal, Holanda, Francia, Rusia, Nigeria, México, 
Colomqia, Argentin¡;¡, Croacia y ·~cuador. 

Es miembro del Consejo de Administración d·e varias 
empresas de distintos sectores, tales como: Inmobiliario; 
sanidad, venta por correo, alimentación y servicios, y 
colabora habitualmente como consultor y formador en 
empresas como Nestlé, Maersk España, etc. 
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