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FERRMED. Presentación de los resultados pro-
visionales de las acciones a llevar a cabo en el 
Sector Sur del Corredor Mediterráneo, según el 
“FERRMED Study of Traffic and Modal Shift 
Optimisation in the EU”. Julio, 2021

UNIMAR. Curso “Nueva tendencias de comunicación empresarial: el uso de las 
redes sociales”, participación Ramón Madrid, Decano y Marcos Antón, Director 
de la Escuela de Economía del Colegio. Septiembre, 2021

Coincidiendo con el “Día de la Educación Financiera”, se inicia el VII Ciclo de 
Charlas de Educación Financiera, presentado, entre otros, por la Consejera de 
Educación y Cultura, M. Isabel Campuzano. Aprovechando su visita a nuestra 
Sede firmó en el Libro de Honor del Colegio. La primera Charla fue impartida por 
Samuel Baixauli, bajo el título “Finanzas”. Octubre, 2021

CARM. Encuentro de trabajo con el Director de la Agencia 
Tributaria, Juan Marín Pérez, acompañado por el Secretario 
General, Clemente Sarabia, para establecer nuevas líneas de 
colaboración con el Colegio en beneficio de nuestros pro-
fesionales. Asisten Ramón Madrid, Decano, José Antonio 
Alarcón y M. José Portillo, miembros de la Junta de Gobier-
no y responsables del área fiscal del Colegio. Septiembre, 
2021

Escuela de Economía. Apertura del XI Curso de Forma-
ción Continuada del Administrador Concursal. Octubre, 
2021

REA-CGE. IX Foro de Pequeños Despa-
chos de Auditores (Almería). Septiem-
bre, 2021

AMEFMUR. Foro Empresa Familiar de 
la Región de Murcia. Septiembre, 2021
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UMU. Acto de Presentación de los Más-
teres Oficiales de la Facultad de Econo-
mía y Empresa. Participa: José M. Mo-
reno, Vicedecano del Colegio. Octubre, 
2021

Visita Institucional. Ramón Madrid, Decano, Ana Millán y Pe-
dro Tomás, Delegada y Vice delegado de Zona, se reúnen con el 
Alcalde de Lorca, Diego José Mateos, acompañado de Francis-
co Morales, Concejal de Economía, Turismo, Industria, Comer-
cio, Artesanía y Empresa Públicas e Isidro Abellán, Concejal de 
Hacienda. Octubre, 2021

CGE-REA. VI Jornadas de Auditoría y Contabilidad en Galicia. 
Ramon Madrid, Decano, participa en la Mesa Redonda “Presente 
y Futuro del Auditor y del Experto Contable”. Noviembre, 2021

CGE. Acto de Entrega de las Cruces al Mé-
rito en el Servicio de la Economía, máxima 
distinción del Consejo General de Econo-
mistas de España. “Gran Cruz al Mérito en el 
Servicio de la Economía 2021” al Banco de 
España, a su gobernador, Pablo Hernández 
de Cos, y al economista Enrique Fuentes 
Quintana, a título póstumo. Octubre, 2021

Firma en el Libro de Honor del Colegio del Consejero de Fomento e Infraestructuras, José Ramón Díez de Revenga, coincidiendo 
con la presentación a los miembros de la Junta de Gobierno del “Pacto sobre Infraestructuras del Gobierno Regional”, estuvo acom-
pañado del Secretario General, Enrique Ujaldón. Octubre, 2021

CARM. Visita a nuestra 
Sede de la Directora Ge-
neral de Patrimonio Cultu-
ral, Rosa Campillo. Octu-
bre, 2021
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APIRM. Jornada de Financiación Inmo-
biliaria. Apertura a cargo de Ramón Ma-
drid, Decano. Noviembre, 2021

Desayunos del Colegio. El Presidente Ejectivo del Grupo Empre-
sarial Zambudio, Juan Francisco Zambudio Pérez, nos habló so-
bre la “Industria Audiovisual: un sector para diversificar”. Orga-
nizado en formato presencial tuvo lugar en los Estudios TCERO. 
Octubre, 2021

Escuela de Economía. Jornada Fiscalidad. Ponente: Javier Lo-
zano Bermejo, Inspector de Hacienda del Estado. Octubre, 2021

5º Congreso Profesional del Mediterráneo “Insolvencia y Sociedades”. Organizado por los Colegios de Economistas y Abogados 
de Alicante, Castellón, Murcia y Valencia, tuvo lugar en Benidorm y contó con un gran número de asistentes. Noviembre, 2021
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CARM. Reunión del Comité de Seguimiento del Plan Estratégico 
en la que se presentan los ejes principales para su elaboración. 
Participa: Ramón Madrid, Decano. Diciembre, 2021

UPCT. Colaboración Chocolatada Solidaria en favor de la 
Asociación Pablo Ugarte, destinada a la lucha contra el cáncer 
infantil, y del Patronato del Sagrado Corazón de Jesús. Diciem-
bre, 2021

Escuela de Economía. Jornada Fondos Europeos. Ponentes: Samuel Baixauli, José Antonio Cascales, Gabriel Lozano y Francisco 
José Vizcaíno, Universidad de Murcia. Diciembre, 2021
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VII Ciclo de Charlas de Educación Financiera. Charla 
online: “La Importancia de la RSC y los ODS”. Ponente: 
Longinos Marín. Noviembre, 2021

CARM. Encuen-
tro de trabajo 
con la Consejera 
de Educación, M. 
Isabel Campu-
zano, para estu-
diar alternativas 
que potencien 
la educación fi-
nanciera y la for-
mación para el 
emprendimien-
to en la ESO y 
el Bachillerato. 
Asisten Ramón Madrid, Decano e Inmaculada Moreno, responsable 
del área en el Colegio. Noviembre, 2021

Escuela de Economía. Jornada Concursal. Ponente: Idoia Azpeitia, 
Abogada. Coordinadora Sección Concursal ICAMUR.Noviembre, 2021
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Resumen de los TFG premiados

Premios “Economía y Empresa” del Colegio de Economistas de la Región de Murcia. Edición 2020

Conocer los efectos que tienen los shocks fiscales so-
bre la economía es un tema de especial importancia 
por diversas razones. Por un lado, para los encargados 
de formular las políticas económicas es de suma tras-
cendencia comprender las respuestas macroeconómi-
cas que generan las variaciones fiscales. Por otro lado, 
la pertenencia a una unión monetaria común, como en 
el caso de España, supone la pérdida de control de la 
política monetaria por lo que la política fiscal queda 
como el único mecanismo de estabilización macroeco-
nómico por parte de los estados miembros. Además, 
en el contexto económico actual provocado por la 
pandemia, la mayoría de países están incurriendo en 
elevados déficits públicos y fuerte endeudamiento por 
lo que se necesitará en el futuro de importantes pro-
gramas de consolidación fiscal para reducir la deuda. 
Por ello, este trabajo presenta un análisis empírico de 
los efectos macroeconómicos de la política fiscal en 
España para el periodo 1995Q1-2019Q3, realizando una 
revisión y comparación con una serie de trabajos que 
tratan sobre el tema en cuestión.

En el primer apartado, se enmarca la política fiscal en 
España en el contexto de la zona euro haciendo refe-
rencia al pacto de estabilidad y crecimiento. El PEC se 
configura como un mecanismo fiscal cuyo objetivo es 
garantizar la estabilidad económica del área euro al es-
tablecer límites a un nivel de déficit y deuda excesivos. 
Respecto a la efectividad del mismo existen autores 
como Tamarit y Llorca (2017) que argumentan que el 
PEC no permitió el suficiente espacio fiscal a los países 
durante la crisis de 2008 y que presenta unos resulta-
dos insuficientes a causa de la ausencia de sanciones 
ante el incumplimiento reiterado de varios países, entre 
otras cosas. Por el contrario, Koehler y König (2015) 
argumentan que la gobernanza fiscal en el euro es más 
efectiva de lo que comúnmente se percibe, y que el 
PEC ha conseguido reducir significativamente los nive-
les de deuda de los países de la eurozona.

Para la estimación econométrica elaboramos un mode-
lo VAR siguiendo a De Castro (2005), identificando el 
modelo a partir de la descomposición de Cholesky que 
emplea en su estudio. La muestra incluye datos trimes-
trales de la economía española para el periodo 1995Q1-
2019Q3 obtenidos de la base de datos de Eurostat. 
Todas las variables han sido deflactadas, ajustadas de 
estacionalidad y se toman en logaritmos excepto los ti-
pos de interés que se expresan en niveles. En cuanto a 
la especificación y chequeo del modelo, comprobamos 
que con los procedimientos y contrastes pertinentes el 
VAR es estacionario y no presenta autocorrelación. Las 
funciones de respuesta al impulso muestran que los 
shocks de gasto público provocan respuestas positivas 
y persistentes sobre la producción así como incremen-
tos de los precios y de los tipos de interés, en línea con 
la evidencia empírica y con las predicciones de la teo-
ría Keynesiana. Además, constatamos que los compo-

nentes del gasto público (consumo público e inversión 
pública) producen diferentes efectos sobre el PIB. En 
concreto, un aumento de la inversión pública conduce 
a un impacto más fuerte y duradero sobre la produc-
ción que el consumo público, derivado de la influencia 
de la inversión pública sobre la productividad del sec-
tor privado (De Castro y Hernández de Cos, 2006). En 
esta línea, Hernández de Cos y Thomas (2012) en su ar-
tículo sobre el impacto de las consolidaciones fiscales 
en la economía española, estiman que un ajuste fiscal 
basado en la reducción de la inversión pública conlleva 
unas consecuencias bastante perjudiciales sobre la ac-
tividad económica, lo que reafirma la importancia de la 
inversión pública en la economía.

De forma similar, tanto el consumo privado como la 
inversión privada aumentan después de un shock de 
gasto público, destacando unos multiplicadores acu-
mulados más elevados de la inversión que del consu-
mo. Sin embargo, la evidencia empírica obtenida en 
otros estudios respecto a la respuesta de la inversión 
privada no resulta concluyente, tal y como se puede 
comprobar de los resultados en Blanchard y Perotti 
(1999) donde se muestra una caída en la inversión pri-
vada ante una expansión del gasto público.

Por su parte, los incrementos de impuestos netos 
generan un fuerte efecto negativo sobre la actividad 
económica a corto plazo lo que parece coincidir con 
la mayoría de estudios, excepto en De Castro (2005) 
y De Castro y Hernández de Cos (2008) que obtienen 
respuestas positivas en el corto plazo y negativas en 
el medio plazo. A su vez, los shocks de impuestos ne-
tos provocan una reducción de los precios en el corto 
plazo, y por el contrario, no encontramos respuestas 
significativas por parte de los tipos de interés. Ahora 
bien, aunque se obtienen multiplicadores acumulados 
positivos (pero pequeños) del consumo y la inversión, 
la mayoría de trabajos proporcionan evidencia de fuer-
tes reducciones del consumo y la inversión, después de 
un aumento de los impuestos netos (Romer y Romer, 
2010; Gil et al., 2019).

En cuanto a los resultados de la descomposición de la 
varianza del error de predicción, podemos destacar 3 
características. En primer lugar, las dos variables fis-
cales (gasto público e impuestos netos) explican bue-
na parte del movimiento futuro de la otra variable. En 
segundo lugar, los impuestos netos explican un por-
centaje reducido de la variabilidad de la producción lo 
que sugiere, junto con los resultados obtenidos de las 
respuestas acumuladas del PIB, que las perturbaciones 
del gasto público tienen efectos de mayor impacto so-
bre la actividad económica que los shocks de impues-
tos. Y en tercer lugar, que la capacidad de la política 
fiscal para influir en la producción y en los precios es 
significativa pero no lo es tanto para influir en los tipos 
de interés. n

Análisis de la política fiscal en 
España

UMU. TFG ECONOMÍA

Autor: José Bittor Pérez García
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Este trabajo trató de estudiar los fundamentos econó-
micos y legales de la política de competencia europea, 
indagando en el estudio de la regulación de las plata-
formas digitales a través de las sanciones recibidas por 
el gigante tecnológico Google en los últimos años.

Los economistas clásicos, como Schumpeter, veían 
en los monopolios la oportunidad perfecta para que 
surgiera la innovación. Por ello, se opuso a la idea de 
regular los monopolios y promover la competencia. 
Sin embargo, nuevas teorías y enfoques empíricos han 
demostrado que la competencia no sólo conduce a 
mayores tasas de crecimiento, sino que también acaba 
por impulsar la innovación. Es esta visión optimista de 
la competencia entre empresas la que ha inspirado la 
política de competencia europea en la Unión.

Una vez que se ha entendido que la sociedad se bene-
ficia de los mercados competitivos, la pregunta pasa 
a ser: ¿cómo se pueden regular los mercados para 
fomentar la competencia? En Europa, la respuesta la 
dio una nueva escuela de pensamiento, denominada 
ordoliberalismo. Franz Böhm y otros pensadores de 
Friburgo establecieron una nueva teoría que ha influi-
do en la política de competencia europea desde en-
tonces. Según los miembros de la Escuela de Fribur-
go, los reguladores deben aprobar leyes que no sólo 
protejan a los consumidores, sino también a la propia 
competencia, como un bien valioso por sí mismo. Esta 
ha sido la lógica de la normativa europea en materia 
de competencia.

Aunque los reguladores han intentado evitar que 
existan monopolios abusivos en el mercado europeo, 
en los últimos años han aparecido algunas empresas 
disruptivas que han ganado unas muy altas cuotas 
de mercado en un tiempo sorprendentemente fugaz. 
Estas empresas disruptivas a las que nos referimos 
son, principalmente, plataformas digitales. Su carácter 
disruptivo se debe a que operan principalmente como 
empresas de dos caras. Las empresas bilaterales (o de 
doble caras) tienen dos demandas diferentes que tra-
tan de forma distinta para ser lo más rentables posible. 
Para entender el funcionamiento de estas empresas, 
este proyecto revisa el trabajo del economista Jean Ti-
role, que explica el funcionamiento de las empresas de 
dos caras o bilaterales, y cómo tratan a las dos “lados o 
caras” de la demanda, de distinta forma

El funcionamiento de Google refleja perfectamente 
este sistema. Los dos lados de la plataforma de bús-

queda de Google son los usuarios y los anunciantes. En 
este caso, cuantos más usuarios utilicen el buscador de 
Google, mayores serán las tarifas que Google cobrará 
a aquellos anunciantes que quieran promocionarse en 
Google. Además, el buscador de Google se beneficia 
en gran medida de estos efectos de red, ya que cuanta 
más gente la utiliza, mejor funciona. Y cuanto mejor 
funcione, más gente lo utilizará. Es un ciclo intermina-
ble. De hecho, como resultado, la Búsqueda de Google 
representa el 90% de la cuota de mercado en la mayo-
ría de los países europeos, dominando claramente el 
mercado en este sentido.

A lo largo de este trabajo, también he remarcado la im-
portancia de la política de competencia para la Unión 
Europea y sus valores. Desde su fundación, el proyecto 
europeo ha tenido un elemento clave que ha servido 
de pilar principal que ha permitido construir la actual 
UE: un mercado único europeo. El mercado unido en 
la Unión Europea significa que existe una libertad de 
circulación de bienes, servicios, mano de obra y liber-
tad, que, en los tratados de la UE, se declara como uno 
de los objetivos clave de la propia Unión. El mercado 
único está en el corazón del proyecto europeo, y fue el 
primer paso para construir la unión política que tene-
mos hoy. Por lo tanto, es lógico decir que no existiría 
la Unión Europea tal y como es hoy, sin un mercado 
único europeo.

La política de competencia es una parte tan esencial 
de la UE que sus tratados incluyen artículos clave sobre 
la defensa de la competencia. La regulación de com-
petencia de la UE se basa en los artículos 101 y 102 
del Tratado de Funcionamiento de la Unión Europea. 
En este trabajo se ha hecho hincapié en el estudio del 
abuso de posición dominante, ya que es la norma que 
suelen incumplir las plataformas digitales, y más con-
cretamente, el objeto de este estudio: Google, que ha 
sido sancionado en tres ocasiones en los últimos años 
por la Comisión Europea, a pagar más de 8.000 millo-
nes de euros por incumplir estas disposiciones.

En resumen, este proyecto de investigación combina 
un enfoque teórico y práctico, y explica la importan-
cia de la política de competencia tanto desde el punto 
de vista económico como político. En conclusión, este 
trabajo ayuda a entender el futuro de la regulación 
de las plataformas digitales, y por qué garantizar una 
efectiva competencia es vital para la UE y para sus 
ciudadanos. n

Política europea de competencia en la era 
digital: el caso de Google

UMU. TFG ADMINISTRACIÓN Y DIRECCIÓN DE EMPRESAS

Autor: Miguel Garrido Moreno
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Plan Estratégico de Marketing 
para Sistema AZUD S.A.

UMU. TFG MARKETING

Autor: Ezequiel Mele Bueicheku

Este Trabajo Fin de Grado (TFG) tiene como objetivo 
elaborar un Plan Estratégico de Marketing (PEM) para 
la empresa Sistema Azud S.A. y por lo tanto detallar 
su actividad futura. Sistema AZUD es un referente in-
ternacional en la fabricación de sistemas de microirri-
gación, fertirrigación y filtración de agua de riego para 
los sectores agrícola, industrial y municipal. Con sede 
central en Murcia y filiales en Brasil, China, India, Israel y 
México, extiende su actividad en más de 150 países de 
los cinco continentes. En el año 2018 es la empresa del 
grupo WIND con mayor nivel de facturación y emplea-
dos, aportando 55M€ y 243 trabajadores.

Para dicho propósito ha sido necesario analizar las ten-
dencias del mercado del agua en la agricultura y en 
la industria, así como las ventajas diferenciadoras de 
los principales competidores nacionales e internacio-
nales. También ha sido preciso hacer un examen sobre 
la cartera de productos, los clientes, las capacidades 
y las políticas de marketing que actualmente maneja 
la empresa, y que en conjunto le confieren su ventaja 
competitiva.

Una vez realizados los análisis externo e interno, se ex-
pone en una matriz DAFO las principales conclusiones 
que, posteriormente, dan lugar a la fijación de nuevos 
objetivos de marketing para el mercado nacional e in-
ternacional. Para alcanzar dichos objetivos se han pro-
puesto cuatro estrategias para el escenario 2021-2023. 
Estas son: estrategia de penetración, desarrollo de un 
nuevo mercado, desarrollo de un nuevo producto e in-
ternacionalización. Finalmente, se detallan todas estas 
decisiones operativas en un Plan Anual de Marketing.

En el análisis externo se observa como el crecimien-
to de la población mundial, la mejora del nivel de vida 
de los países en desarrollo, las regulaciones medioam-
bientales y el aumento de la economía global, obligan a 
los países a realizar un consumo cada vez más eficiente 
del agua.

Frente a ello, la agricultura 4.0 marcará el devenir del 
sector gracias al uso de las TICs para su gestión. En el 
TFG se destaca a España como referente en el uso de 
sistemas de riego y a la Región de Murcia como la au-
tonomía con mayor superficie regada sobre la superfi-
cie total y la que más sistemas de riego exporta. En el 
análisis industrial se vislumbra como el estrés hídrico 

hace cada vez más necesario impulsar la depuración 
y reutilización del agua consumida. En este análisis 
queda clara la necesidad de una cuantiosa inversión en 
infraestructuras para el suministro y gestión del agua 
en España, que debe ser puesta en marcha de forma 
conjunta entre entidades públicas y privadas.

El análisis interno realizado con datos hasta 2018 
muestra que la ventaja competitiva de Azud se basa 
en la diferenciación tecnológica de sus productos y su 
carácter innovador enfocado en la I+D. El crecimiento 
de las ventas de Azud se debe al desarrollo tecnológi-
co de sus sistemas de riego y marcada orientación a la 
agricultura, siendo las tuberías con gotero integrado el 
producto estrella. El mercado nacional ocupa el 53% de 
su actividad, y fuera de éste Sudamérica genera casi el 
25%. Sus políticas de marketing se resumen en la efi-
ciencia de los productos y amplitud de la cartera, coo-
peración con los distribuidores locales, precios compe-
titivos a través de economías de escala y comunicación 
B2B en eventos, ferias y redes sociales.

A fin de alargar en el tiempo el crecimiento de la em-
presa, los objetivos de marketing se centran no sólo en 
seguir desarrollando la posición de Azud en el sector 
agrícola, sino también en aumentar la importancia de 
las demás categorías de productos: industria y wa-
tertech. Por ello, la estrategia de penetración busca 
continuar descremando el mercado agrícola, median-
te la exposición en ferias y servicios de fidelización a 
clientes clave. La estrategia de desarrollo de nuevos 
mercados dirige sus esfuerzos a buscar otro tipo de 
compradores para los productos de la categoría wa-
tertech, las EDAR españolas, mediante el desarrollo 
de un nuevo proyecto de investigación, llamado “Aqui-
beria”, esta vez sobre el saneamiento y suministro de 
agua en España. La estrategia de desarrollo de nuevos 
productos se centra en la categoría industrial mediante 
la innovación de los equipos de filtrado. Por último, la 
estrategia de internacionalización busca seguir expan-
diendo la presencia de la empresa, esta vez abriendo 
una subsidiaria comercial en EE. UU.

Con todo esto, se pretende que, mediante este PEM, 
Azud pueda convertirse en el líder del mercado nacio-
nal, expandir su actividad internacional y extender la 
“Cultura del Agua” en el resto de los sectores. n
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Las innovaciones desempeñan un papel muy importan-
te en la sociedad, ya que permiten su desarrollo econó-
mico. Sin embargo, el proceso de crearlas y consumirlas 
suele ser un proceso que contamina el medio ambien-
te. Por ello, en los últimos años han surgido las eco-
innovaciones como solución a este problema. Saunila et 
al. (2018) y Chang (2011) definen las eco-innovaciones 
como el desarrollo o la mejora de productos y proce-
sos que ahorran energía, controlan la contaminación, 
reciclan residuos o aplican la gestión medioambiental. 
Junto con el desarrollo de las eco-innovaciones, es fun-
damental que los consumidores las adopten con el fin 
de preservar el medio ambiente sin comprometer a las 
generaciones futuras. En este contexto surge la figura 
del consumidor verde, que se define como alguien que 
es consciente y conoce sus obligaciones de proteger el 
entorno comprando selectivamente productos o servi-
cios verdes, entre otras acciones.

Cuando hablamos de adopción, nos referimos a la deci-
sión individual de utilizar una innovación (Rogers, 1995). 
Dado que en el proceso de adopción los valores del 
consumidor desempeñan un papel importante (Jansson 
et al. 2010; Do Paço et al. 2019), es lógico pensar que 
cuando los consumidores se consideran consumidores 
verdes, es más probable que adopten las eco-innova-
ciones, dada su preocupación por el medio ambiente.

Además, la literatura señala que cuando los consumi-
dores consideran que ciertos productos son tecnoló-
gica y simbólicamente innovadores, la probabilidad de 
adoptarlos es mayor debido al reconocimiento social 
que obtienen (Lee et al. 2013). En este sentido, los atri-
butos tecnológicos son los que reflejan los resultados 
funcionales de la propiedad y el uso de las eco-innova-
ciones, mientras que los atributos simbólicos se refie-
ren a los resultados positivos o negativos del uso y la 
propiedad de las eco-innovaciones para la identidad y 
el estatus social de los propietarios.

La literatura ha demostrado que cuando los productos 
innovadores crean cierta incertidumbre a los consumi-
dores por sus características, estos se apoyan más en 
las interacciones que tienen con sus grupos sociales. 
En su estudio, Gabler et al. (2013) demuestran que los 
consumidores ecológicos son más propensos a con-

sumir de forma sostenible si existe una presión social 
suficiente que les motive a cuidar el medio ambiente 
y a realizar un consumo ecológico. Además, Lee et al. 
(2013) señalan que las presiones sociales son aún ma-
yores cuando los consumidores adoptan nuevos pro-
ductos que en su red social tienen un significado sim-
bólico. En consecuencia, cuando los productos tienen 
significados sociales y los consumidores pueden con-
seguir notoriedad gracias a ese producto, la presión y 
la visibilidad sociales son mayores.

En este contexto, este proyecto de fin de grado ana-
liza la adopción de las eco-innovaciones por parte de 
los consumidores ecológicos. En concreto, se estudia 
cómo el hecho de que los consumidores se consideren 
“consumidores verdes” afecta a la adopción de eco-
innovaciones a través de su percepción de las dimen-
siones tecnológica y simbólica de la misma y de dos 
variables que reflejan la influencia social, como son la 
presión social percibida y la notoriedad social.

Para llevar a cabo este análisis, hemos adaptado el 
modelo propuesto por Lee et al. (2013), introduciendo 
además la figura del consumidor verde y adaptándo-
lo a la adopción de eco-innovaciones. Los resultados 
muestran que se cumplen todas las hipótesis excepto 
la primera, que muestra la relación directa del efecto 
del consumidor verde sobre el proceso de adopción.

Por tanto, nuestro modelo permite conocer los facto-
res que afectan a los consumidores verdes para adop-
tar las eco-innovaciones. Entre ellos encontramos que, 
aunque ser un consumidor verde no influye directa-
mente en su adopción, sí lo hace indirectamente a tra-
vés de otras variables como la percepción tecnológica 
y simbólica de las eco-innovaciones, la presión social 
percibida y la notoriedad social. Por lo tanto, este mo-
delo ofrece a las empresas que desarrollan eco-inno-
vaciones una idea del comportamiento de los consu-
midores a la hora de adoptar sus productos. Con esta 
información, las empresas pueden desarrollar planes 
de marketing adaptados a sus consumidores objetivo. 
De este modo, si las empresas desarrollan eco-inno-
vaciones y los consumidores las compran, se pueden 
resolver algunos de los problemas medioambientales 
asociados a las innovaciones convencionales. n

El efecto del consumo verde en la adopción 
de eco-innovaciones en un contexto social
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1. Introducción

La relevancia de las empresas familiares es indiscutible 
(Aguilar y Briozzo, 2020). Tienen un gran peso en el 
tejido empresarial español, ya que abarcan el 89% so-
bre el total de las empresas españolas y constituyen el 
57,1% del PIB del sector privado (Casillas et al., 2015). 
Este tipo de empresas presenta una serie de peculia-
ridades organizativas que las hacen diferentes a cual-
quier otro tipo de organización, lo que genera un gran 
interés para su estudio.

Un Modelo de Negocio (en adelante, MN) es aquel que 
permite describir cuáles son las bases para la creación, 
entrega y captura de valor de una empresa (Osterwal-
der y Pigneur, 2010). En el entorno incierto y dinámico 
provocado por sucesivas crisis, incluida la actual deri-
vada de la pandemia (Breier et at, 2021), las empresas 
deben hacer uso de la Innovación en el Modelo de Ne-
gocio (en adelante, IMN) como medio de superviven-
cia y superación. Por ello, esta investigación persigue 
un doble objetivo: 1) aplicar la metodología del lienzo 
del modelo de negocio a las distintas sociedades que 
constituyen el holding familiar Unibersan55, S. L. y 2) 
analizar la evolución que han tenido sus modelos de 
negocio a lo largo del tiempo para afrontar diferentes 
situaciones críticas.

El trabajo comienza con una revisión de los concep-
tos de MN, IMN, y su conexión con la empresa familiar. 
Tras presentar la metodología cualitativa utilizada, se 
mostrarán los distintos resultados obtenidos del análi-
sis caso por caso, así como un análisis cruzado de las 
diversas dimensiones de los MNs de las sociedades 
objeto de estudio. Por último, se plantearán las con-
clusiones, recomendaciones y limitaciones de la inves-
tigación.

2. Modelo de negocio, innovación del 
modelo de negocio y empresa familiar

El concepto de MN se convirtió en foco de atención a 

finales de los años 90 y principios del 2000 (e.g Amit 

and Zott 2001) debido a los cambios empresariales 

que provocó la aparición de internet. En la última dé-

cada, los investigadores han dedicado gran atención a 

los conceptos de MN e IMN (Cosenz y Bivona, 2021) 

ya que las empresas se ven obligadas constantemente 

a redefinir y modificar su MN para poder adaptarse a 

los constantes cambios que se producen en el mercado 

(Wirtz et al., 2020).

Una de las herramientas más utilizadas para estructurar 

el MN es el Lienzo del Modelo de Negocio (o modelo 

Canvas), método que a través de nueve bloques (seg-

mento de clientes, alianzas clave, propuesta de valor, ac-

tividades, canales, flujo de ingresos, estructura de costes, 

recursos clave y relaciones con los clientes) pretende 

describir la lógica que subyace para que las empresas 

creen, entreguen y capturen valor (Osterwalder, 2004).

Innovación en el modelo 
de negocio en un grupo 
empresarial familiar
Mª Mercedes Gracia Laborda
Carolina López Nicolás
Ángel L. Meroño Cerdán
Universidad de Murcia
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La creación de valor abarca las asociaciones clave, re-
cursos y procesos que son necesarios para desarrollar 
la propuesta de valor. La entrega de valor hace refe-
rencia a las relaciones con los clientes y los segmentos 
de mercado, junto con los distintos canales de distri-
bución. Finalmente, la captura de valor pone su foco 
de atención en los medios de generación de ingresos 
y en las formas de controlar los costes (Abdelkafi et 
al., 2013).

La IMN son los cambios diseñados, novedosos y no tri-
viales en los elementos clave del MN de una empresa 
y/o en las relaciones entre esos elementos y dimensio-
nes (Foss y Saebi, 2017). Así, cuando uno o varios ele-
mentos de un MN se ven modificados es posible hablar 
de una IMN, y esa innovación también puede verse pro-
ducida por la manera en que esos elementos y dimen-
siones interaccionan entre sí (Carayannis et al, 2014).

Las empresas familiares cuentan con características 
idiosincrásicas, tales como la propiedad, la gestión 
y la implicación familiar, así como las motivaciones 
(por ejemplo, la sucesión transgeneracional), que 
tienen un gran impacto sobre el comportamiento 
innovador de la empresa (Gómez-Mejía et al., 2007; 
Brumana et al., 2017). Es de esperar que el carácter 
familiar de la empresa influya en su MN y sus innova-
ciones. Específicamente, por su actitud ante el ries-
go, su orientación a largo plazo y la influencia de los 
procesos de sucesión transgeneracional (Meroño et 
al., 2018)

3. Metodología

Para alcanzar los objetivos que han sido fijados en este 
trabajo, se ha realizado un estudio de casos del holding 
de empresas Unibersan55, S.L, que a lo largo de su his-
toria ha conseguido un gran crecimiento y está integra-
do por tres sociedades (El Pollo Dorado Asadores, S.L., 
Angibersan, S.L. y Bersan Alquileres, S.L.). Se ha elegi-
do este holding porque cumple los siguientes criterios: 
1) las empresas pertenecen a distintos sectores de ac-
tividad, 2) tienen distintos MN, y 3) son parte de una 
empresa familiar. El periodo analizado es desde 2010 
hasta la actualidad, periodo en el que las empresas es-
tudiadas se han visto obligadas a realizar diversos ajus-
tes en su MN, como consecuencia de la crisis del 2007, 

la posterior recuperación de la economía, la situación 

generada por la COVID-19, y la incorporación de la ter-

cera generación familiar en dos de las empresas que 

componen el holding. Estos han sido momentos clave 

para la continuidad y supervivencia de las sociedades 

analizadas.

Se han recogido datos de distintas fuentes: entrevistas, 

documentación pública y privada de las empresas, y 

observación. Se realizaron tres entrevistas en profun-

didad a tres cargos clave en las empresas estudiadas. 

Estas entrevistas tuvieron una duración de 120, 95 y 70 

minutos.

El siguiente paso ha consistido en analizar caso por 

caso los datos recopilados en las distintas empresas 

objeto de estudio mediante la utilización de la herra-

mienta del Modelo Canvas. A continuación, se ha lle-

vado a cabo un análisis cronológico de la evolución los 

MN mediante la observación de qué elementos son los 

que han variado y la forma en la que se han producido 

las IMN. Tras ello, se ha realizado un análisis cruzado, 

mediante la comparación de los MN de las tres empre-

sas que conforman el holding familiar.

4. Resultados

Unibersan55, S.L. es un holding de empresas que fue 

constituido a finales de 2004 cuya propiedad es com-

pletamente familiar. Con su creación se pretendió aunar 

en una misma plataforma de inversión las participacio-

nes que ostentaban los socios en las tres sociedades que 

lo forman (Figura 1). Esto se ve plasmado en la actividad 

4. Resultados 

Unibersan55, S.L. es un holding de empresas que fue constituido a finales de 2004 cuya 
propiedad es completamente familiar. Con su creación se pretendió aunar en una misma plataforma de 
inversión las participaciones que ostentaban los socios en las tres sociedades que lo forman (Figura 1). 
Esto se ve plasmado en la actividad que lleva a cabo la sociedad consistente en la compraventa, 
transmisión y/o adquisición por cuenta propia de participaciones en entidades de todo tipo, tengan o 
no personalidad jurídica, y la administración y gestión de dichas participaciones. Es por ello, que los 
códigos de actividad atribuidos en la Clasificación Nacional de Actividades Económicas hacen 
referencia a actividades de contabilidad, teneduría de libros, auditoría y asesoría fiscal; así como a la 
gestión de fondos, administración de mercados financieros y otras actividades auxiliares a los servicios 
financieros, quedando excluidos los seguros y los fondos de pensiones. Actualmente, está gestionada 
por la tercera generación familiar. 

Figura 1 Organigrama de Unibersan55, S.L. 

 

Fuente: Unibersan55, S.L.  

4.1 El Pollo Dorado 

El Pollo Dorado Asadores, S.L. es una pyme familiar fundada en 1966 y situada en el centro 
de Cartagena. En la actualidad, la empresa se dedica a la gestión y explotación de asadores de pollo y 
la elaboración y preparación de comidas preparadas. Opera a nivel regional, con seis establecimientos 
en la Región de Murcia (cuatro son locales propios y dos son franquicias) y cuenta con una plantilla 
de 16 trabajadores. El Pollo Dorado Asadores, S.L. ha desarrollado diversas innovaciones en su MN 
mostrando una clara orientación al emprendimiento y su continua adaptación a las necesidades 
cambiantes del mercado (Figura 2). A partir de 2017, cuando con la entrada de la tercera generación 
familiar en la empresa y ante los cambios en las condiciones del mercado y en los gustos de los 
consumidores, se introducen gran cantidad de IMNs. 

Figura 2: Innovaciones en el modelo de negocio de El Pollo Dorado Asadores, S.L. 
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Figura 1. Organigrama de Unibersan55, S.L.

Fuente: Unibersan55, S.L.
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que lleva a cabo la sociedad consistente en la compra-
venta, transmisión y/o adquisición por cuenta propia 
de participaciones en entidades de todo tipo, tengan o 
no personalidad jurídica, y la administración y gestión 
de dichas participaciones. Es por ello, que los códigos 
de actividad atribuidos en la Clasificación Nacional de 
Actividades Económicas hacen referencia a actividades 
de contabilidad, teneduría de libros, auditoría y asesoría 
fiscal; así como a la gestión de fondos, administración 
de mercados financieros y otras actividades auxiliares a 
los servicios financieros, quedando excluidos los segu-
ros y los fondos de pensiones. Actualmente, está ges-
tionada por la tercera generación familiar.

4.1. El Pollo Dorado

El Pollo Dorado Asadores, S.L. es una pyme familiar 
fundada en 1966 y situada en el centro de Cartagena. 
En la actualidad, la empresa se dedica a la gestión y 
explotación de asadores de pollo y la elaboración y 
preparación de comidas preparadas. Opera a nivel re-
gional, con seis establecimientos en la Región de Mur-
cia (cuatro son locales propios y dos son franquicias) 
y cuenta con una plantilla de 16 trabajadores. El Pollo 
Dorado Asadores, S.L. ha desarrollado diversas inno-
vaciones en su MN mostrando una clara orientación al 
emprendimiento y su continua adaptación a las necesi-
dades cambiantes del mercado (Figura 2). A partir de 
2017, cuando con la entrada de la tercera generación 
familiar en la empresa y ante los cambios en las condi-
ciones del mercado y en los gustos de los consumido-
res, se introducen gran cantidad de IMNs.

4.2. Angibersan, SL

Angibersan, S.L. se dedica a la producción y comer-
cialización de cítricos y se constituyó en 1993. Ubica-
da en el campo de Cartagena, cuenta con un total de 
93,5 hectáreas. Su cartera de productos se compone 
de distintas variedades de cítricos. Tradicionalmente, la 
empresa había dedicado parte de sus terrenos al arren-
damiento a terceros para su cultivo, y la parte restan-
te al cultivo de cítricos para su venta. No obstante, a 
partir de 2010 decide centrar todos sus esfuerzos en 

 

4.2 Angibersan, SL 

Angibersan, S.L. se dedica a la producción y comercialización de cítricos y se constituyó en 
1993. Ubicada en el campo de Cartagena, cuenta con un total de 93,5 hectáreas. Su cartera de productos 
se compone de distintas variedades de cítricos. Tradicionalmente, la empresa había dedicado parte de 
sus terrenos al arrendamiento a terceros para su cultivo, y la parte restante al cultivo de cítricos para 
su venta. No obstante, a partir de 2010 decide centrar todos sus esfuerzos en la explotación de sus 
terrenos para obtener el mayor rendimiento posible. 

Su MN se ha visto sujeto a una profunda IMN a lo largo del período estudiado (Figura 3) no 
solo debido a las condiciones cambiantes del mercado sino también por cuestiones internas de la propia 
empresa como es la incorporación de la tercera generación a la misma.  

Figura 3: Innovaciones en el modelo de negocio de Angibersan, S.L. 

Figura 2: Innovaciones en el modelo de negocio de El Pollo Dorado Asadores, S.L.
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4.3 Bersan Alquileres, SL 

La empresa Bersan Alquileres, S.L. es constituida en 2003, siendo su actividad el alquiler de 
bienes inmobiliarios por cuenta propia y su objeto social la compra y venta, arrendamiento, 
urbanización, intermediación, gestión y promoción de todo tipo de bienes inmuebles, la construcción 
completa, reparación y conservación de edificaciones, el cultivo y la explotación de fincas. 
Actualmente, la empresa cuenta con dos trabajadoras, por lo que la participación femenina es total; y 
opera a nivel nacional. 

En términos generales, esta entidad ha tenido escasas innovaciones en el MN en el período de 
tiempo analizado (Figura 4).   

Figura 3: Innovaciones en el modelo de negocio de Angibersan, S.L.
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la explotación de sus terrenos para obtener el mayor 
rendimiento posible.

Su MN se ha visto sujeto a una profunda IMN a lo largo 
del período estudiado (Figura 3) no solo debido a las 
condiciones cambiantes del mercado sino también por 
cuestiones internas de la propia empresa como es la 
incorporación de la tercera generación a la misma.

4.3. Bersan Alquileres, SL

La empresa Bersan Alquileres, S.L. es constituida en 
2003, siendo su actividad el alquiler de bienes inmo-
biliarios por cuenta propia y su objeto social la compra 
y venta, arrendamiento, urbanización, intermediación, 
gestión y promoción de todo tipo de bienes inmuebles, 
la construcción completa, reparación y conservación 
de edificaciones, el cultivo y la explotación de fincas. 
Actualmente, la empresa cuenta con dos trabajadoras, 
por lo que la participación femenina es total; y opera a 
nivel nacional.

En términos generales, esta entidad ha tenido escasas 
innovaciones en el MN en el período de tiempo analiza-
do (Figura 4).

4.4. Análisis cruzado

Una vez plasmados los resultados del análisis caso por 
caso y cronológico, se presentan los resultados del 
análisis cruzado, realizado mediante la comparación 
de las tres dimensiones (creación, entrega y captura de 
valor) del MN de las sociedades del holding familiar en 
el período 2010-2021.

En las tres empresas se han producido innovaciones 
en la creación de valor. En el caso de la propuesta de 
valor y los socios clave, en todas se han producido in-
novaciones radicales a lo largo del período al suponer 
cambios disruptivos para las entidades. Mientras que 
El Pollo Dorado Asadores, S.L. y Bersan Alquileres, S.L. 
coinciden en la alianza estratégica establecida con el 
mismo socio clave AZ55 Arquitectura. En Angibersan, 
S.L. cuentan con una alianza con Novedades Agríco-
las, S.A. Las actividades clave se centran en producción 
en El Pollo Dorado Asadores, S.L. y Angibersan, S.L., 
mientras en que Bersan Alquileres, S.L. se enfoca en 
la resolución de problemas. Además, en las tres em-
presas se han producido innovaciones radicales en este 
elemento de sus MN, como la preparación de comidas 
preparadas, el cultivo de cítricos ecológicos y el alquiler 
de barcos, respectivamente. En lo relativo a los recur-
sos clave, destaca que en Bersan Alquileres, S.L. no se 
han producido innovaciones desde 2016, mientras que 
en las otras dos sociedades sí se han dado, tanto incre-
mentales como radicales.

Respecto a la dimensión de entrega de valor, se obser-
va similitud en el componente de segmento de merca-
do entre El Pollo Dorado Asadores, S.L. y Bersan Al-
quileres, S.L., empresas en las que se ha producido una 
innovación radical al ampliar su mercado objetivo al 
segmento empresarial (B2B), mientras que Angibersan, 
S.L. ya venía enfocándose únicamente en clientes que 
fueran empresa. En los canales de distribución, se ob-
serva que únicamente se ha producido innovación en El 
Pollo Dorado Asadores, S.L. al ir ampliándolos a lo largo 
del tiempo. A su vez, en las relaciones con clientes, solo 
se han llevado a cabo innovaciones en Angibersan, S.L., 

Figura 4: Innovaciones en el modelo de negocio de Bersan Alquileres, S.L. 
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entrega y captura de valor) del MN de las sociedades del holding familiar en el período 2010-2021.  

En las tres empresas se han producido innovaciones en la creación de valor. En el caso de la 
propuesta de valor y los socios clave, en todas se han producido innovaciones radicales a lo largo del 
período al suponer cambios disruptivos para las entidades. Mientras que El Pollo Dorado Asadores, 
S.L. y Bersan Alquileres, S.L. coinciden en la alianza estratégica establecida con el mismo socio clave 
AZ55 Arquitectura. En Angibersan, S.L. cuentan con una alianza con Novedades Agrícolas, S.A. Las 
actividades clave se centran en producción en El Pollo Dorado Asadores, S.L. y Angibersan, S.L., 
mientras en que Bersan Alquileres, S.L. se enfoca en la resolución de problemas. Además, en las tres 
empresas se han producido innovaciones radicales en este elemento de sus MN, como la preparación 
de comidas preparadas, el cultivo de cítricos ecológicos y el alquiler de barcos, respectivamente. En 
lo relativo a los recursos clave, destaca que en Bersan Alquileres, S.L. no se han producido 
innovaciones desde 2016, mientras que en las otras dos sociedades sí se han dado, tanto incrementales 
como radicales. 

Respecto a la dimensión de entrega de valor, se observa similitud en el componente de 
segmento de mercado entre El Pollo Dorado Asadores, S.L. y Bersan Alquileres, S.L., empresas en las 
que se ha producido una innovación radical al ampliar su mercado objetivo al segmento empresarial 
(B2B), mientras que Angibersan, S.L. ya venía enfocándose únicamente en clientes que fueran 
empresa. En los canales de distribución, se observa que únicamente se ha producido innovación en El 

Figura 4: Innovaciones en el modelo de negocio de Bersan Alquileres, S.L.
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al centrarse en 2016 en la fidelización de sus clientes 

y en la captación de clientes potenciales, y en El Pollo 

Dorado Asadores, S.L. donde se ha producido una in-

novación radical al incorporar el autoservicio en dicha 

relación. En términos generales, se puede afirmar que 

las innovaciones en la entrega de valor han sido infe-

riores a las realizadas en la dimensión de creación de 

valor.

La dimensión de captura de valor se presenta como 

más estática de las tres analizadas (creación, entrega y 

captura de valor). Las tres empresas tienen una estruc-

tura de costes basada en costes fijos y variables a lo lar-

go de todo el período estudiado. Se ha detectado una 

coincidencia en la fuente de ingresos (arrendamiento 

a terceros) entre Angibersan, S.L. y Bersan Alquileres, 

S.L. en 2010, aunque desde 2012, Angibersan, S.L. úni-

camente adquiere ingresos mediante la venta de sus 

productos cítricos. Además, difieren estas dos empre-

sas en la forma de determinación del precio.

5. Conclusiones y recomendaciones

Esta investigación aporta un caso ilustrativo de las 

peculiaridades del MN y su innovación en empresas 

familiares. Mediante la herramienta del lienzo del MN 

(o modelo Canvas), se ha observado que las decisio-

nes de IMN muestran una visión más amplia orienta-

da a la longevidad de estas, al establecer proyectos 

que permiten su desarrollo empresarial a largo plazo. 

Además, los miembros de la familia muestran un gran 

compromiso por mantener su buena reputación em-

presarial, viéndose reflejado tanto en su esfuerzo por 

crear productos de gran calidad y mantener un trato 

personal con los clientes y proveedores para sostener 

el sistema de la empresa familiar. Igualmente, en este 
holding familiar se muestra una capacidad innovadora 
que cumple con las cuatro características descritas por 
Mahmoud y Mignon (2010): la vocación de continuidad 
de la empresa, la colectividad, la conexión, y el control 
específico de las decisiones estratégicas y económicas 
por parte de los miembros de la familia.

A partir de esta investigación, se plantean varias re-
comendaciones a las distintas empresas del holding 
familiar Unibersan55, S.L. Primero, en relación con la 
introducción en el mercado del pollo asado envasado 
al vacío en supermercados, se propone que El Pollo Do-
rado Asadores, S.L. lleve a cabo una alianza estratégica 
con una empresa del sector que ya venda su producto 
en supermercados y grandes superficies, lo que le per-
mitiría acceder con mayor facilidad a dichos canales de 
distribución. Además, se le recomienda que incorpore 
a esta línea de producto en cadenas de supermerca-
dos también sus comidas preparadas, al disponer de la 
maquinaria necesaria para el envasado. Por otro lado, 
un posible segmento de mercado en el que podría in-
corporarse en el futuro es la venta de sus productos 
a restaurantes con menús para trabajadores. Este nue-
vo nicho de mercado sería totalmente abarcable por 
la empresa gracias a sus recursos clave, tales como la 
nave ubicada en el Polígono Cabezo Beaza de Cartage-
na o su maquinaria punta de cocina y envasado.

En el caso de Angibersan, S.L. se le recomienda ampliar 
su red de colaboradores con el fin de poder llegar a ma-
yor número de clientes, así como buscar nuevos puntos 
de contacto en Europa donde poder dar a conocer su 
producto para continuar su camino hacia la internacio-
nalización. Por último, Bersan Alquileres, S.L. es la em-
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presa más estática en cuando a la IMN por lo que se le 
recomienda que desarrolle nuevos canales de distribu-
ción (por ejemplo, desarrollar una página web propia 
como canal de distribución propio directo para las ven-
tas en internet), incrementar su esfuerzo en marketing 
y en el desarrollo de sus redes sociales, y aprovechar en 
mayor medida su alianza estratégica con AZ55 Arqui-
tectura, ya que esta se trata de una empresa en fase de 
crecimiento que está adquiriendo un gran prestigio en 
la zona en la que se encuentra ubicada y es muy activa 
en cuanto a sus redes sociales.

Por último, cabe hacer mención del proceso de su-
cesión empresarial, puesto que la introducción de la 
tercera generación familiar en el holding de Uniber-
san55, S.L se ha visto plasmada en muchas de las in-
novaciones en los MNs de dos de las empresas. En 
Angibersan, S.L., la incorporación de la tercera ge-
neración supuso varias IMN que tras unos años tuvo 
que revisar y volver a su producción tradicional. En el 
caso de El Pollo Dorado Asadores, S.L. la entrada de 
la tercera generación familiar a los cargos directivos 
coincidió con el proyecto del pollo asado envasado al 
vacío para la venta en cadenas de supermercados y 
grandes superficies, que se encuentra en fase de im-
plementación. Las dos generaciones familiares que se 
encuentran actualmente en el holding han sabido tra-
bajar unidas, dedicándose la segunda generación fa-
miliar a potenciar la línea de comidas preparadas tan-
to frías como calientes y a la elaboración de distintos 
tipos de asado, y apostando la tercera por abrir una 
nueva línea de producto que les permita diversificarse 
al introducirse en un nuevo segmento de mercado en 
el que existen elevadas posibilidades de crecimiento 
empresarial.

En definitiva, el lienzo del modelo de negocio ha permi-
tido analizar el planteamiento empresarial, así como su 
evolución, de las empresas del grupo Unibersan55, S.L. 
La posibilidad de disponer de un lenguaje visual permi-
te poner en común las decisiones que se han ido adop-
tando a lo largo del tiempo, a la vez que permite dis-
cutir sobre los cambios estratégicos más adecuados.
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Internet y los Economistas
Las seleccionadas en este número son las siguientes:

La Organización Internacional de Entidades Fiscalizadoras 

Superiores (INTOSAI) es la organización central para la fis-

calización pública exterior. Es una organización no guber-

namental con un estatus especial con el Consejo Económi-

co y Social de las Naciones Unidas.

Se trata de una organización autónoma, independiente, 

profesional y apolítica, creada como una institución perma-

nente para promover el apoyo mutuo a las Entidades Fis-

calizadoras Superiores, fortalecer el intercambio de ideas, 

conocimientos y experiencias, elaborar normas para la au-

ditoría del sector público, fomentar la buena gobernanza y 

apoyar el desarrollo de capacidades, la cooperación y una 

continua mejora del rendimiento de las Entidades Fiscali-

zadoras Superiores.

La Organización de Entidades Fiscalizadoras Supe-

riores de Europa (EUROSAI) es una de las Organi-

zaciones Regionales de INTOSAI. Se constituyó en 

1990 con 30 miembros (las Entidades Fiscalizado-

ras Superiores de 29 Estados europeos y el Tribunal 

de Cuentas Europeo). En la actualidad el número de 

miembros asciende a 51.

La Organización tiene como objetivo promover la 

cooperación profesional entre las Entidades Fisca-

lizadoras Superiores, estimular el intercambio de in-

formación y documentación, avanzar en el estudio 

de la fiscalización del sector público, fomentar la 

creación de Cátedras Universitarias en este área y 

trabajar hacia la armonización de la terminología en 

el campo de la auditoría pública.

Organización de Entidades Fiscalizadoras Superiores de Europa

https://www.eurosai.org/es/

Organización Internacional de las Entidades Fiscalizadoras Superiores

https://www.intosai.org/es/
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El presente Manual se 

ocupa del conocimiento 

de la fiscalidad españo-

la, recogiendo aquellos 

aspectos fundamentales 

de la misma, incorporan-

do el rigor y la claridad 

necesarios para su aná-

lisis, con la introducción 

de las últimas noveda-

des fiscales en el ámbito 

tributario. Este Manual 

va dirigido a los estudio-

sos del sistema fiscal, en cualquiera de los ámbitos en los 

que es necesario el conocimiento y la actualización de la 

normativa tributaria.

Cada uno de los temas se inicia con un mapa conceptual 

de lo expuesto en el capítulo, además de esquemas que 

simplifican la comprensión de cada impuesto. Asimis-

mo, los capítulos incorporan preguntas para la reflexión 

acerca de cuestiones de gran actualidad o que tradicio-

nalmente han resultado objeto de investigación, con el 

fin de aportar ideas a debatir. Los casos prácticos, ubi-

cados al final de la exposición teórica, están resueltos 

para aquellas cuestiones con mayor complejidad teórica, 

y se adicionan casos propuestos para profundizar en la 

materia. Por último, las preguntas cortas y tipo test plan-

teadas (estas últimas con la solución de las mismas al 

final del libro) ayudan a la autoevaluación de los conoci-

mientos adquiridos. Esta estructura temática obedece al 

objetivo de incorporar manuales adaptados a las nuevas 

metodologías docentes que puedan clarificar el funcio-

namiento del Sistema Fiscal Español, para un mayor y 

mejor conocimiento del mismo.

Este trabajo está cen-

trado en la política 

energética española. A 

través de sus cinco ca-

pítulos se abordan con-

ceptos básicos en este 

campo, así como las 

áreas geográficas que 

más están influyendo 

en el devenir del nuevo 

modelo energético, los 

grandes objetivos que 

lo promueven, las me-

didas que se están proponiendo en la política ener-

gética para hacer realidad el desarrollo económico 

sostenible, y las vías de acceso universal a las nuevas 

energías, con referencias al enorme potencial de de-

sarrollo que tienen grandes áreas del planeta.
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