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Circulo de Economia. Presentacién de la publicacion “Un Pais  La Verdad. Jornada “En futuro. Retos, Tendencias y Agenda Es-
posible. Manuel de Reformas Politicamente Viables.” Partici- tratégia Regional”. Participa: Ramén Madrid. Abril, 2024
pan: Patricio Rosas y Alicia Cobacho. Abril. 2024

Agencia EFE.
Conversatorio con
Fernando Lépez
Miras, Presiden-
te del Gobierno
Regional. Asiste:
Ramén Madrid.
Abril, 2024

COEC. Jornada
“La Defensa y su
sector industrial
como tractores
de la economia
de Cartagenay
de la Regién de
Murcia. Retos y
oportunidades”.
Colaboracion
Catedra de Com-
petitividad Eco-
nomistas Region
de Murcia. Asisten:
Ramoén Madrid,
Patricio Rosas y
M. José Portillo.
Abril, 2024

Visita Institucional Junta de Gobierno al Director de REP-
SOL, Antonio Mestre, y visita a las instalaciones del Complejo
Industrial de Cartagena. Abril, 2024

CARM. “20 Aniversario de la Filmo-
teca Regional Francisco Rabal”. Acto,
reestreeno de la pelicula rodada en Mur-
cia “Siempre en mi recuerdo”. Asisten:
Inmaculada Moreno y Alicia Cobacho.
Abril, 2024

IX Ciclo Economia

y Cine. Proyeccion
“Remenber The Ti-
tans”. Mesa Redonda:
Juan Basilio Castano,
Susana Ruiz. Modera:
Nuria N. Esteban.
Abril, 2024

FOROS DE EMPLEO | ENAE-UCAM. “Future
Jobs Day 2024” - “Foro de Empleo 2024”.
Stand informativo del Colegio. Abril, 2024
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CARM-UMU. Jornada “La Reforma de la Financiacién
Autondémica. Claves para un Debate”. Asisten: Ramén
Madrid y Patricio Rosas. Abril, 2024

Desmyunos
el Colegia

Descubre los conocimientos
¥ habilidades gue necesitas

IX Ciclo Charlas de Educacién Financiera. Charla: “Has nacido
para ser Economista?. Descubre los conocimientos y habilidades
que necesitas”. Ponentes: Ramén Madrid y Pedro Juan Martin.
Abril, 2024

Los Desayunos del Colegio. Hablamos de “La importancia de la Marca para Profesionales’. Ponente: Nacho Tomas. Director de

N7, Agencia de Comunicacién. Mayo, 2024

Asamblea
from 2024

Foro FRECOM. “Rumbo al Futuro” ponente: Mikel
Echavarren. Asisten: Ramén Madrid y Patricio Rosas.

Mayo, 2024

LAS PILDORAS
FINANCIFRAS @ar

La importancia de elaborar un

presupuesto familiar

Viernes 10 de mayo de 9:45 a 10:00 h,
En Onda Regional de Murcia.

ICREF. Pildoras Financieras “La importancia de elabo-
rar un presupuesto familiar”. Participa: Francisco J.

Fuentes. Mayo, 2024

5_) i
FIMANZAS

Espacio radiofénico de divulgacién de la cultura financiera

UPCT. Acto de Graduaciéon 2023/2024 y entrega de
Premios de la XX Olimpiada de Ciencias de la Empre-
sa. Asiste: Carlos Andreu. Mayo, 2024

Registradores de la Propiedad, Mercantiles y de Bie-
nes Muebles de Mucia. Acto Conmemorativo de la
“Puesta en marcha del Registro Electrénico y la to-
tal digitallizacion de los Registros’. Asiste: Ramén
Madrid. Mayo. 2024

REVISTA SEMESTRAL



INFO. 22 Jornada: Alertas tempranas. “Cémo elaborar un Plan

de Reestructuracion”. Colaboracion Colegios de Abogados y
Economistas-Escuela de Economia. Participan: Ramén Madrid y
José M. Moreno. Mayo, 2024

DIARIO LA OPINION. | Foro Econdmico y Social del Mediterra-
neo “El problema del Agua en el Mediterraneo”. Asiste: Ramén
Madrid. Mayo, 2024

Catedra Mujer Empresaria y Directiva. Jornada “Liderazgo y
Neurociencia”. Asisten: Ramén Madrid y Miguel R. Hernandez.
Mayo, 2024

Murcia
= Diario

MURCIA DIARIO. Desayuno con José M. Albarracin, Presidente
de CROEM. Asisten: Ramén Madrid, Patricio Rosas y Francisco
J. Fuentes. Mayo, 2024
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CECLOR. Asamblea General 2024. Asiste: Ramoén Madrid. Mayo,
2024

CGE. X Jornada de Auditoria del Sector Publico. Participan: Ra-
moén Madrid y Gema Martin de Almagro. Mayo, 2024

&0 Afios de Autossmia
enla Region de Murcia
1962-2022

UMU. Presentacion Académica del Libro “40 afios de Autono-
mia en la Regidén de Murcia, 1982-2022”. Participan: Ramén Ma-
drid y M. José Portillo. Mayo, 2024

Visita al Gerente Regional del Catastro de Murcia, José A.
Ayen. Mayo, 2024
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ELITE. Jornada “Hacia la movilidad del futuro” con
Visita guiada Junta de Gobierno por la Fachada de la Catedral de José Antonio Santano, Secretario de Estado de Trans-
Murcia “Los Secretos de la Fachada”. Mayo, 2024 portes y Movilidad Sostenibole. Asiste: Ramén Madrid.
Junio, 2024

Camara de Comercio, Industria, Servi-

cios y Navegacion de Murcia. “Noche CARM. Acto Institucio-
Colegio de Abogados. Acto de Toma de Posesién de la de la Economia Murciana 2024: 125 Ani- nal “Dia de la Regién de
nueva Decana, Maravillas Hernandez y nueva Junta de Go- versario”. Asiste: Ramén Madrid. Junio, Murcia”. Asiste: Ramén
bierno. Asiste: Ramén Madrid. Junio, 2024 2024 Madrid. Junio, 2024

Escuela de Economia | Jornada Monografica Redigital: Charla: “Herramientas y Tendencias Clave en la IA generativa para los
Economistas”. Ponentes: Manuel Ramén, Formador en IA vy Alfonso Guillamén, Directivo de ReDigital-CGE. Junio, 2024

Colegio de Econd
“Region de Murcia

i

Encuentro Profesional en la Sede del Colegio con el Registro Mercantil. Ponente: Javier Linares, Oficial del Registro Mercantil
de Murcia. Junio, 2024

REVISTA SEMESTRAL



Escuela de Economia. Actos de Apertura y Clausura del Curso Jornada Empresarial “AGRUPAL: 100 aifos alimentando el em-
“Mesas Concursales”, organizado en colaboracién con el Cole- pleo regional”. Asiste: Ramén Madrid. Junio, 2024
gio de Abogados. Junio, 2024

469 ASAMBLEA

UMU. Acto de Clausura del Curso 2023/2024 de los Masteres de la Facultad de CROEM. Toma de posesién del nuevo Presi-
Economia y Empresa. Participa: Ramén Madrid, Decano. Junio, 2024 dente, Miguel Lépez Abad. Asisten: Ramén
Madrid, Patricio Rosas y Francisco J. Fuentes.
Junio, 2024

i

o
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Renovaciéon Convenio de colaboracion con BANCO DE SABA- MURCIA DIARIO. Desayuno con Rodrigo Rodriguez,
DELL. Firman: Gloria Abelldn, Directora Regional del Banco Saba- CEO ODILO “El efecto ODILO: Educacién y Tecnologia
dell y Ramén Madrid, Decano. Junio, 2024 en los 5 Continentes”. Asisten: Ramén Madrid y Fran-
cisco J. Fuentes. Junio, 2024

Firma Convenio de colaboracién con la ASOCIACION PROMUSI- UMU. VI Noche de la RSC de la Universidad de Murcia.
CA DE MURCIA. Firman: Emilia A. Ortufo, Presidenta de la Asocia- Asiste: Ramén Madrid. Junio, 2024
cion y Ramén Madrid, Decano. Junio, 2024
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Si. Somos la banca cooperativa
que siempre esta a tu lado
para crecer juntos.

Esta es nuestra formula
de siempre para trabajar
por el futuro.
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Premios "Economia y Empresa” del
Colegio de Economistas de la Region
de Murcia. Edicion 2023

CATEGORIA PREMIO TRABAJO FIN DE GRADO
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UMU. TFG ECONOMIA
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Autor: Cristino Abril De Maya

{Reaccionan los bancos centrales

] ». frente a la politica monetaria de
“ los demas?

El propdsito principal del Banco Central Europeo es
mantener la estabilidad de precios teniendo como
objetivo de inflacion el 2%. Sin embargo, el cumpli-
miento de este objetivo puede ser en detrimento de
la actividad econdmica de la zona euro ya que, a la
hora de combatir la inflacién, el mecanismo princi-
pal de politica monetaria que los bancos centrales
utilizan es el de subir sus tipos de interés de referen-
cia. El Banco Central Europeo, al igual que el resto
de bancos centrales, fija su tipo de interés siguien-
do la regla de politica monetaria o regla de Taylor.
Esta regla aproxima la respuesta del tipo de interés
en funcién de la desviacion del objetivo de inflacion
y del ciclo econdmico. La respuesta frente al ciclo
econdmico representa la discrecionalidad ya que es
imposible gque una autoridad monetaria persiga de
forma estricta y sin desviaciones su objetivo princi-
pal que, en este caso, es el de alcanzar el objetivo de
inflacion.

En este trabajo se incorpora a la regla de politica mo-
netaria la dependencia entre autoridades monetarias
incluyendo el tipo de interés de autoridades mo-
netarias extranjeras. Se realiza tanto para el Banco
Central Europeo como para el Banco de Inglaterra.
Para el caso del Banco Central Europeo se afade a
la regla de politica monetaria el tipo de interés de la
Reserva Federal y el del Banco de Inglaterra; para
el caso del Banco de Inglaterra se anade a la regla
de politica monetaria el tipo de interés de la Reser-
va Federal y el del Banco Central Europeo. Ademas,
se estudia para cada una de estas dos autoridades
monetarias si la dependencia entre éstas es no lineal
vy a partir de umbrales. La metodologia utilizada es
Multivariate Adaptive Regression Spiline (MARS), la
cual permite encontrar umbrales de reaccion en las
variables explicativas. Esta dependencia entre auto-
ridades monetarias es anadida porque hay evidencia
de que el efecto de la politica monetaria de la Reser-
va Federal es significativo para la actividad, inflacion
y precios de los activos de fuera de Estados Unidos.

En el caso del Banco Central Europeo, la estimacion
revela que la reaccion respecto a la inflacion dispone
de al menos dos umbrales. Cuando la inflacion esta
por encima del 0,8454%, la estimacion de la reac-
cion del Banco Central Europeo es de 0,056, pero
una vez gue supera el 3%, la reaccion aumenta en
0,94, provocando una subida de un total de 0,996
en el tipo de interés. La reaccion frente a la inflacion
no solo no es lineal, sino que ademas es Mas intensa
cuando aumenta el valor de ésta por encima de un
umbral bastante superior al de su inflacion objetivo
del 2%. Ademas, el Banco Central Europeo responde
subiendo su tipo de interés en 0,044 una vez que la
Reserva Federal ya tiene su tipo de interés de refe-
rencia en un 1,23%.

En el caso del Banco de Inglaterra, esta autoridad
responde también de forma no lineal frente a la de-
pendencia del tipo de interés de la Reserva Federal
subiendo su tipo de interés una vez que la Reserva
Federal ya tiene su tipo de interés en un 1,23%. Ade-
mas, el Banco de Inglaterra subird los tipos una vez
que el tipo de interés de referencia del Banco Central
Europeo esté por encima del 1,0045%. Sin embargo,
en la estimacion no aparece reaccion alguna frente
a la inflacion o el ciclo econdmico. Esto puede ser
debido a que los ciclos del Reino Unido y la zona
euro estdn acompasados vy, por lo tanto, esa reaccion
del Banco de Inglaterra frente al tipo de interés del
Banco Central Europeo podria estar capturando la
reaccion del tipo de interés del Banco de Inglaterra
frente a la inflacion y al ciclo econdmico.

Este trabajo concluye que tanto el Banco Central Eu-
ropeo como el Banco de Inglaterra siguen la politica
monetaria de la Reserva Federal de Estados Unidos
y lo hacen de forma no lineal. La dependencia entre
autoridades monetarias se vuelve evidente abrién-
dose con este trabajo nuevas lineas de investigacion
gue exploren la interdependencia de la politica mo-
netaria entre autoridades monetarias. ®

Universidad
Politécnica
de Cartagena
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DE MURCIA
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DE MURCIA
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El Trabajo Fin de Grado plantea el Plan Estratégico
de Marketing (PEM) para la empresa Rodriguez Ol-
mos SL. Se trata de una empresa ubicada en Calas-
parra, encargada del almacenamiento vy distribucidn
de diversos materiales para la construccion tanto
para particulares como para profesionales. A lo lar-
go del trabajo, se analiza el sector de los materiales
de construccion, en concreto a los proveedores de
materiales para la construccion y los almacenes dis-
ponibles.

La primera parte del trabajo estd dedicada a ubicar
a la empresa en el sector tanto internacional como
nacional. La proliferacion de nuevos materiales, la
gran oferta de productos sustitutivos y las nuevas
tendencias de los consumidores, ponen de manifies-
to la necesidad y urgencia de adaptacion por parte
del sector a los consumidores.

En un primer lugar, se encuentra la situacion del mer-
cado internacional donde se estudia la evoluciéon de
los materiales de construccion, desde el incremento
del precio de ciertos materiales como el cobre vy el
aluminio, hasta variaciones en las importaciones y las
exportaciones que se realizan. Menciona también los
principales paises que realizan estas transacciones y
nuestros principales destinatarios.

El estudio del mercado nacional permite obtener da-
tos referentes al consumo por parte de profesionales
y particulares, asi como la situacion del sector en di-
versos aspectos. Siendo Rodriguez Olmos S.L. parte
de uno de los grupos de gestion y centrales de com-
pra mas importantes de Espafa, Bigmat, le permite
posicionarse de forma estratégica frente a sus com-
petidores, y adaptarse a las tendencias cambiantes
del mercado. La competencia se trata de un punto
clave en el sector, por ello una comparativa con sus
principales competidores en aspectos econdmicos,
personales, estratégicos es uno de los objetos de es-
tudio de este PEM.

Como parte fundamental del trabajo para adaptar
de la mejor forma posible la estrategia de marketing,
se realiza un analisis de las acciones de marketing
gue ejecuta la empresa en este sentido. Tanto en la
empresa como en el sector se puede observar una
clara dificultad para ajustarse a las necesidades de
los clientes y unificar los canales de venta.

Autora: Blanca Cerda Blanes

UMU. TFG EN ADMINISTRACION Y DIRECCION DE EMPRESAS

Plan Estratégico de Marketing de
Rodriguez Olmos SL

Para poder establecer una estrategia apropiada se
ha de conocer la realidad de la empresa y para ello
se ejecuta un analisis DAFO. En la segunda parte,
fijlamos unos objetivos a corto vy largo plazo con el
propdsito de impulsar su crecimiento en el mercado,
con la idea de poder incrementar asi el porcentaje
de compras por grupo de consumidores, mejorar las
canales en los que se encuentra y captar vy fidelizar
clientes. Seguidamente se exponen tres estrategias
para penetrar en el mercado gue permita un mejor
posicionamiento y lograr diferenciarse en un sector
con dificultades para ello. Estas estrategias estan
estructuradas segun ciertas acciones que son ne-
cesarias para el cumplimiento de las metas fijadas
a alcanzar.

Las acciones consisten en la inversion en ciertos me-
dios tradicionales (periodico, radio y carteles publici-
tarios) como en la creacion de contenido en diversas
redes sociales, adaptandonos al publico objetivo en
cada una de ellas. La colaboracion con “influencers”
de este sector potenciaria las ventas a un publico de
mas dificil acceso gracias a su poder de persuasion.
Otra accion que desarrollar de forma fisica seran los
métodos de promocidén como cupones, descuentos
y programas de fidelizacion. La asistencia a ferias
nacionales e incluso internacionales de materiales
de construccion y cualquiera otros relacionados con
el sector serd también uno de los puntos clave para
mejorar el posicionamiento. Entre las acciones a aco-
meter, se estima necesaria la creacién de un departa-
mento de marketing para poder planificar y adecuar
las estrategias y acciones, como impulsar las ventas
a través del canal online. Asi mismo, la mejora de la
distribucion y vision del espacio dentro del almacén
para ofrecer una mayor facilidad de acceso al pro-
ducto a través de los “universos”. Por ultimo, crear
una red de comunicaciones entre profesionales vy la
empresa con el fin de fomentar la compra y venta de
materiales, pudiendo de esta forma, ofrecer un am-
plio catdlogo de servicios a disposicion del cliente.

Dichas acciones se incluyen en un detallado crono-
grama, en el que se define cada una de ellas, reco-
ge el presupuesto econdmico donde se especifica el
coste que implican dichas actuaciones de marketing,
el periodo seleccionado en el que deberan de desa-
rrollarse y el responsable de estas. m
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UMU. TFG EN MARKETING

Autor: Eva Carrefo Jiménez

en redes sociales

En este estudio, se trata de analizar el comporta-
miento del consumidor en Twitter frente a las pu-
blicaciones de entidades del tercer sector. Lo que
busca este estudio es comprender cémo estas or-
ganizaciones pueden mejorar su engagement en la
plataforma vy, por ende, maximizar el impacto de sus
campanas.

El tercer sector, también conocido como sector no
lucrativo o sector de las ONG, abarca todas aque-
llas organizaciones que buscan generar un beneficio
social sin animo de lucro. Estas entidades desempe-
Aan un papel crucial en la sociedad, abordando una
amplia gama de temas que van desde la proteccion
del medio ambiente hasta la defensa de los dere-
chos humanos. Sin embargo, la competencia por la
atencion en redes sociales es feroz, y entender coémo
destacar en plataformas como Twitter es vital para
su éxito.

El objetivo principal de esta investigacion es iden-
tificar las estrategias mas efectivas que las entida-
des del tercer sector pueden utilizar en Twitter para
aumentar su engagement. Para ello, se han analiza-
do varios elementos presentes en los tweets, tales
como el uso de hashtags, enlaces directos, longitud
del tweet, emojis y menciones a otros usuarios, y la
respuesta de los usuarios medida en la generacion
de retweets y “me gusta”.

El estudio se basa en un analisis empirico de tweets
publicados por diversas entidades del tercer sector
en Espafa (Cruz Roja, Caritas, CERMI, ONCE, etc)).
Se recopilaron datos utilizando herramientas de
analisis de redes sociales, y se emplearon métodos
estadisticos para determinar la relacion entre las di-
ferentes variables analizadas y el nivel de interaccion
alcanzado.

Los hallazgos del estudio revelan varias estrategias
clave que pueden ayudar a mejorar significativamen-
te el engagement de las publicaciones de entidades
del tercer sector en Twitter. El uso de hashtags re-
levantes tiene una relacién positiva y significativa
con la generacion de retweets y “me gusta”. Estos
ayudan a categorizar el contenido y a hacerlo mas
visible para un publico mas amplio.

Asimismo, los tweets que incluyen enlaces externos
muestran una mayor tasa de interaccion. Los usua-

La comunicacion del tercer sector

rios tienden a valorar los recursos adicionales que
proporcionan mas informacién o contenido relacio-
nado. Aungue los tweets mas largos de lo usualmen-
te recomendado también se correlacionan positi-
vamente con la interaccion, la diferencia no es tan
significativa. Sin embargo, ofrecer mas contenido
puede captar mas la atencién del usuario, esto pue-
de deberse al tema tratado por las entidades, ya que
es mejor cuanto mayor conocimiento se tenga sobre
el mismo.

Contrario a lo esperado, el uso de emojis y mencio-
nes a otros usuarios se relaciona negativamente con
la generacion de retweets y “me gusta”. Esto podria
deberse a que estos elementos pueden distraer o so-
brecargar el mensaje principal del tweet vy restarle
seriedad.

Ademas, los tweets que abordan temas relaciona-
dos con personas y sus derechos, especialmente en
areas como la discapacidad y la vida social, tienden
a generar mas interaccién. Otro dato a destacar es
gue se observd que las entidades prefieren publicar
durante los dias laborables, buscando captar a un
publico mas activo en esos dias. Por lo que, para au-
mentar su engagement en Twitter, las entidades del
tercer sector deben enfocarse en incluir hashtags re-
levantes en sus publicaciones, agregar enlaces exter-
nos que enriquezcan el contenido del tweet, publicar
contenido mas extenso sin sobrecargar el mensaje, y
reducir el uso de emojis y menciones.

Entonces, la pregunta es: icomo podemos seguir
adaptandonos en un mundo digital en constante
cambio para asegurar gue nuestras voces se escu-
chen y gue nuestras causas tengan el impacto que
merecen? La respuesta a esta pregunta puede deter-
minar el futuro de muchas organizaciones del tercer
sector y, en ultima instancia, el bienestar de las co-
munidades que buscan apoyar.

Lo importante de este estudio es que no solo con-
tribuye al conocimiento académico sobre la comu-
nicaciéon en redes sociales, sino que también ofrece
herramientas practicas para que las entidades mejo-
ren sus estrategias de comunicacién, en un mundo
digital donde aun nos queda mucho por aprender. m
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consumidor

En el mundo del marketing, las empresas siempre
han buscado la manera mas efectiva de influir en el
comportamiento de su publico objetivo. En los ulti-
mos anos, hemos sido testigos de una tendencia que
cada vez estd mas en auge, pero que apenas ha sido
estudiada de forma empirica: el uso del sentimiento
de nostalgia como reclamo comercial en productos
de entretenimiento.

La escasez de informacién en este campo es lo que
motiva la existencia de este trabajo, en el cual, tras
una revision literaria de los avances en el campo de
la psicologia referentes a la nostalgia, se detallan dos
estudios de dos casos reales y recientes de campa-
fas de marketing que tienen a la nostalgia como pro-
tagonista. Tras estos estudios, se han podido aportar
dos conclusiones que pueden contribuir al disefio vy
construccion de estrategias de marketing que em-
pleen dicho sentimiento.

En primer lugar, hay que dejar claro que la nostalgia,
mas que un sentimiento, es un proceso mental (Belk,
1990) en el cual nuestra mente trata de revocar ex-
periencias personales episddicas o experiencias co-
lectivas en las que intervinieron otros sentimientos
positivos como la alegria, la sorpresa o el sentimiento
de pertenencia social; y que dicho proceso es una
respuesta de nuestro cerebro como recurso de su-
pervivencia para preservar nuestra salud mental, ya
gue la nostalgia aparece cuando nuestro estado ani-
mico es desfavorable, hay un sentimiento de soledad
latente o cuando se pierde de vista el sentido de la
propia vida. Al recordar esos “momentos felices”, se
combaten los “momentos tristes”. Por lo tanto, es
una respuesta de nuestra mente que satisface nece-
sidades animicas y psicoldgicas.

Por consiguiente, las campanas de marketing em-
plean la nostalgia debido a su poder de conectivi-
dad con el consumidor, al satisfacer sus necesidades
emocionales se crea una conexién emocional (mar-
keting emocional), lo que permite influir en su com-
portamiento mas facilmente.

iPero es esta estrategia algo infalible? Para
averiguarlo, se estudiaron dos casos de dos
campafas distintas: el caso de Pokémon GO en el
verano de 2016 y la opinidon publica de los remakes
“live-action” de Disney.

UPCT. TFG ADMINISTRACION Y DIRECCION DE EMPRESAS

Autora: Silvia Cerdan Molero

Sentimiento de nostalgia v comportamiento del

En ambos casos, se realizaron entrevistas semi es-
tructuradas de forma individual a una muestra de
7 hombres vy 7 mujeres de entre 20 y 29 afos. Las
entrevistas tenian 3 fases: un analisis de la conexion
nostalgica que tenian el entrevistado y el producto,
comprobar la existencia de deseo previo para un
producto como el estudiado y andlisis completo de
la experiencia de consumo con cada producto.

En el caso de Pokémon GO, la aplicacién que provo-
co atascos en Nueva York por masas de gente que
buscaban “cazar” criaturas con sus teléfonos, se con-
cluyo que el producto y su campana fueron efectivos
a corto plazo, sin embargo, a medio vy largo, la falta
de novedades y actualizaciones en el producto de-
rivd en el declive de la popularidad y consumo del
mismo. Primera maxima de campafas de marketing
nostalgicas: son efectivas a corto plazo como recla-
mo, sin embargo, el producto debe aportar noveda-
des para no caer en la monotoneidad.

Los “live action” de Disney (en especial las entre-
vistas se centraron en el de “La Sirenita” por ser el
mas reciente), por su lado, nos revelaron otro valioso
dato: la importancia de preservar los atributos carac-
teristicos del reclamo nostalgico, desde el punto de
vista del publico objetivo. Dado el rechazo general
del filme de la icdnica sirena, Ariel, por el color de piel
de su actriz en version real, se indago en este asunto
comparandolo con otras peliculas de la misma ten-
dencia (Maléfica en 2014 o Cruella en 2021) vy se llegd
ala conclusion de que la raiz del problema fue obviar
las expectativas previas de la audiencia vy la “reten-
cion selectiva” (factor psicoldgico que juega un pa-
pel importante en las motivaciones del consumidor).
Al cambiar la apariencia fisica de estos personajes (o
marcas comerciales) para las audiencias mas nostal-
gicas supone un cambio que genera descontento al
no alinearse con sus expectativas. Segunda maxima:
preservar aquello que tu audiencia considera nostal-
gico.

Se espera que estas sean contribuciones Utiles en el
campo de la mercadotecnia, sin embargo, estos es-
tudios cuentan con sus limitaciones intrinsecas, por
ello, animo a otros investigadores que quieran contri-
buir, a sumar sus descubrimientos. B
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El trabajo final de grado titulado “El Metaverso y su
Aplicacion en el Marketing de la Moda de Lujo” abor-
da el creciente fendmeno del metaverso, un entorno
virtual donde las personas pueden interactuar, co-
merciar y participar en actividades diversas como si
estuvieran en el mundo real. Este TFG se estructura
en varias secciones que exploran desde los funda-
mentos historicos y tecnoldgicos del metaverso has-
ta su impacto en el marketing vy la publicidad, con
un enfoque especial en las marcas de moda de lujo.

El documento comienza explicando el contexto ac-
tual de la sociedad interconectada, donde la tecnolo-
gia y las redes sociales juegan un papel crucial en la
vida diaria. La rapida evolucion tecnoldgica ha dado
lugar al metaverso, un concepto que ha ganado po-
pularidad y se menciona frecuentemente en redes
sociales y medios de comunicacioén. Este TFG tiene
como objetivo definir el metaverso, explorar sus ori-
genes y analizar las tecnologias que lo sustentan,
como blockchain, criptomonedas, NFTs, inteligencia
artificial y la web.

La metodologia utilizada incluye una revisidon ex-
haustiva de la literatura existente sobre el metaver-
so, estudios de caso de marcas de lujo que han in-
cursionado en este espacio virtual, y una encuesta
para evaluar la percepciéon y el conocimiento de los
consumidores sobre el metaverso y sus tecnologias
asociadas.

El metaverso se desarrolla a través de varias tecnolo-
gias clave. La blockchain proporciona la infraestruc-
tura para las transacciones seguras y transparentes,
mientras que las criptomonedas facilitan las opera-
ciones financieras dentro de este mundo virtual.Los
NFTs permiten la propiedad y el intercambio de acti-
vos digitales Unicos, y la inteligencia artificial mejora
las experiencias de los usuarios mediante la creacion
de avatares y recomendaciones personalizadas. La
realidad aumentada y la realidad virtual son funda-
mentales para crear entornos inmersivos, vy la web
3.0 ofrece una internetdescentralizada que respalda
todas estas innovaciones.

El TFG identifica varios metaversos prominentes,
como Roblox, Sandbox Metaverse, CC Metro de
Coca Colay Decentraland, cada uno con sus caracte-
risticas y aplicaciones especificas. Estos metaversos
no solo ofrecen espacios de entretenimiento, sino
también plataformas para el comercio, la educacion
y eventos en directo.

UCAM. TFG DE MARKETING Y DIRECCION COMERCIAL

X Autor: Maria del Mar Guillén Palazén

Metaverso en el marketing de moda
de lujo: La transformacion digital de
la experiencia del consumidor

El marketing en el metaverso se presenta como una
oportunidad sin precedentes para lasempresas. Las
marcas pueden crear salas ambientadas y organizar
eventos en directo para interactuar con los consu-
midores de manera innovadora. El advergaming, o la
incorporacion de publicidad en juegos, es otra estra-
tegia efectiva para captar la atencionde los usuarios.

Dentro de este mundo virtual se han celebrado even-
tos de moda como la Metaverse Fashion Week vy la
Shanghai Fashion Week, donde las marcas de lujo
pueden mostrar sus colecciones a una audiencia glo-
bal sin las limitaciones fisicas del mundo real. Marcas
como Gucci y Balenciaga ya han establecido su pre-
sencia en el metaverso.. Estas incursiones permiten a
las marcas experimentar con nuevas formas de mar-
keting y publicidad, y entender mejorlas preferencias
de los consumidores en el entorno virtual.

La encuesta realizada en el TFG revela que las redes
sociales son el principal canal através del cual los
usuarios conocen el metaverso. Sin embargo, hay un
grado significativo de incertidumbre sobre su evo-
lucion futura. Los encuestados muestran interés en
tecnologias como la realidad aumentada para mejo-
rar la experiencia de compra en linea, pero no estan
completamente informados sobre las estrategias de
marketing de las marcas de lujo en el metaverso.

El trabajo concluye que el metaverso tiene un poten-
cial considerable para transformar lainteraccion hu-
mana vy la sociedad en general. En campos como la
atencion médica, la educacioén y el comercio electro-
nico, el metaverso puede ofrecer soluciones innova-
dorasy mejorar la eficiencia. La propiedad y los acti-
vos digitales estan siendo redefinidos, lo que plantea
nuevos desafios legales y de derechos de autor. La
inteligencia artificial juega un papel crucial en perso-
nalizar las experiencias del usuario, y la privacidad y
seguridad son aspectos fundamentales que los usua-
rios deben considerar.

En resumen, el metaverso representa una nueva fron-
tera para el marketing de la modade Iujo, ofreciendo
oportunidades para crear experiencias inmersivas vy
personalizadas para los consumidores. Las marcas
gue adopten estas tecnologias y estrategias podran
posicionarse como pioneras en este espacio emer-
gente. ®
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(Como percibe el consumidor
la publicidad generada con
inteligencia artificial?

1. Introduccién

Las herramientas de generacion de imagenes con inte-
ligencia artificial (IA) como Midjourney o Dall-e tienen
mas usuarios que ChatGPT. De hecho, segun el estudio
realizado por DITRENDIA en 2023, las empresas de pu-
blicidad utilizan la IA porgue ahorra tiempo, ademas de
permitir generar mas contenido y que el publicista pue-
da enfocar sus esfuerzos en la parte creativa. Por otra
parte, la inteligencia artificial ha servido para alcanzar
una mayor eficiencia, ya que es capaz de automatizar
muchas tareas en el proceso de creacidén de anuncios
(DITRENDIA, 2023). Un ejemplo de campanfa publicita-
ria creada mediante IA fue la realizada por la agencia
LAPERA, en Galicia. La campana llamada “wifiluial” fue
desarrollada en 2023, la cual tenia como objetivo “lan-
zar wifi 6 de fibra max R, una conexidn con la tecnolo-
gia mas avanzada del mercado que proporciona mega-
velocidades y cobertura multiplicada hasta por cuatro
en los hogares y de la que se valieron de la inteligencia
artificial para crear las imdgenes graficas (Marketing
Directo, 2023).

Las agencias estan utilizando la inteligencia artificial
para crear anuncios publicitarios y contenido en redes.
El uso de la inteligencia artificial estd dando buenos
resultados ya gue se pueden crear anuncios de una
manera mas rapida, ayudando en el proceso creativo
de la realizacion del contenido. Este cambio redefine
las lineas de la publicidad, y, por lo tanto, la mejora de
la experiencia del publico objetivo a través de la utili-
zacion de la inteligencia artificial para la creacion de
campanas publicitarias utilizando IA (Arena Blanco, s.
f.). Sin embargo, équé opina el consumidor al respec-
to? épercibe igual un anuncio creado por inteligencia
artificial que uno que ha sido creado de manera “tra-
dicional”?

Sara Grisales Grajales

Manuela Lépez Pérez
Universidad de Murcia

Las agencias estan
utilizando la inteligencia

artificial para crear anuncios
publicitarios y contenido en
redes.

2. Marco teérico de referencia
2.1. Publicidad e inteligencia artificial

Se describe a la inteligencia artificial como una “capa-
cidad de las maquinas para usar algoritmos, aprender
de los datos y utilizar lo aprendido en la toma de deci-
siones tal y como lo haria un ser humano” (Rouhiainen,
2018). Actualmente, la IA estd siendo utilizada para
ayudar a las personas y empresas a beneficiarse de las
mejoras mas relevantes, y de igual modo, de disfrutar
de una mayor eficiencia en la mayoria de los sectores.
El dmbito publicitario no es ajeno a estos cambios.

En los afios 90 ya se utilizaba la inteligencia artificial
en el marketing vy la publicidad. Por ejemplo, la IA se
ha utilizado para construir audiencias en campafas pu-
blicitarias, para automatizar la publicidad, incluyendo
la programacion de anuncios, audiencias, optimizacion
de la oferta de soportes, ademas de su utilizacion en
la evaluacion del rendimiento de las campafas publi-
citarias. A las herramientas basadas en IA que hacen
estas funciones se les consideran herramientas de A
tradicionales. Sin embargo, el auge de la inteligencia
artificial generativa va a suponer un antes y un después
en el sector publicitario. La IA generativa es la capaci-
dad de las maquinas para crear o generar contenido
original, gracias a patrones y reglas aprendidas. Gracias
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a estas herramientas y al avance de la tecnologia, las
empresas pueden ayudarse de la inteligencia artificial
para generar contenido original en formato imagen,
texto o incluso video. La posibilidad de crear imagenes
o videos en tan solo segundos utilizando herramientas
de IA ha revolucionado el proceso creativo.

2.2. €l efecto de los anuncios creados con IA
en el consumidor

Las agencias de publicidad llevan muy poco tiempo
utilizando la IA para la generacién de anuncios, lo que
hace que la investigacion en este campo estd aun en
pafales. Aungue investigaciones anteriores han sos-
tenido que los anuncios generados por |A tienen un
efecto positivo en la eficacia publicitaria (por ejemplo,
Deng et al. 2019), otros estudios han indicado que la
utilizacion de anuncios generados por IA podria pro-
vocar una sensacion de falsedad en la percepcion de
los consumidores, 1o que podria atenuar sus respuestas
favorables o incluso provocar reacciones negativas ha-
cia estos anuncios (por ejemplo, Arango et al. 2023).
Los anuncios creados con IA podrian percibirse como
falsos ya que no reflejan la realidad, las imagenes son
creadas por la IA. Incluso, algunos contenidos gene-
rados por IA contienen informacién falsa que se estd
difundiendo por Internet. Las imagenes y videos falsos
de humanos virtuales o reales comunicandose pueden
contener informacion falsa de por si (Huh et al., 2023).
De esta manera, muchos consumidores consideran
gue los anuncios creados por la IA estdn manipulados
(Campbell et al., 2022). En este contexto, esta manipu-
lacion se denomina manipulaciéon sintética (Campbell
et al,, 2022).

Por ello se ha puesto de manifiesto la necesidad de re-
gular la publicidad generada con IA. Recientemente, la
Unioén Europea ha publicado una ley que regula la utili-
zacion de la |A (Ley de Inteligencia Artificial de la UE |
Avances y Analisis Actualizados de la Ley de Inteligen-
cia Artificial de la UE, 2024.). En el contexto publicitario,
basicamente lo que establece es que todo contenido
creado con IA tiene que ser identificado como tal para
evitar confusiones en el consumidor.

Ante esta situacion nos preguntamos {Qué opina el
consumidor de los anuncios generados con IA? éLos
percibe como falsos? itienen el mismo efecto que los
anuncios creados de manera “tradicional”? ¢Es capaz
de reconocerlos?

3. Metodologia

Para conocer la percepcion del consumidor sobre los
anuncios generados con IA se elabord una encuesta
en Google Forms. En las primeras preguntas del cues-
tionario se obtenia informacidn sobre el conocimiento
general de los participantes sobre los anuncios genera-
dos con |A utilizando la escala propuesta por Eickhoffy

Zhevak (2023). Posteriormente se les mostrd un anun-
cioy se le preguntaba sobre su percepcion del anuncio,
el interés hacia el mismo, la confianza y su percepcion
de falsedad. Para ello se utilizaron escalas obtenidas de
la literatura (Eickhoff y Zhevak, 2023; Silvera y Austad,
2004). El cuestionario finalizaba preguntando sobre el
género, la edad vy la ciudad de residencia de los parti-
cipantes. El enlace del cuestionario se distribuyd por
medio de las redes sociales del 20 al 26 de mayo de
2024. Se obtuvieron un total de 154 encuestas.

4. Resultados

La muestra estaba formada por personas residentes en
la Region de Murcia de entre 17 y 53 afios. El intervalo
de edad gue mas frecuencia de encuestados tuvo fue
de 22 afios a 27 afos. El 72,1% de la muestra estaba for-
mado por mujeres y el 27,.90% por hombres.

Con respecto a los resultados de la encuesta, los tres
primeros items hacen referencia al conocimiento gene-
ral de la creacion de anuncios publicitarios con IA. Al
observar el Grafico 1, vemos que las medias de los items
estan, en general, por debajo de la media, por lo que los
encuestados no sabrian responder si los anuncios son
creados a través de A, el conocimiento de anuncios ge-
nerados con |A es escaso y, por otra parte, no sabrian
diferenciar un anuncio creado por |IA de otro creado
de manera tradicional. Los dos items restantes (P4 y
P5), se refieren al conocimiento especifico del anuncio
gue se les mostré. En estos dos items los valores estan
muy cerca de la media, lo que nos indica que los en-
cuestados no sabrian decir claramente si el anuncio fue
creado mediante IA.

Aunque investigaciones han
sostenido que los anuncios
generados por |IA tienen

un efecto positivo en la
eficacia publicitaria, otros
estudios han indicado que
la utilizacion de anuncios
generados por IA podria
provocar una sensacion de
falsedad en la percepcion
de los consumidores, lo
que podria atenuar sus
respuestas favorables o
incluso provocar reacciones
negativas hacia estos
anuncios.
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Grafico 1: Media de los items sobre conocimiento
(1= muy en desacuerdo; 10= muy de acuerdo)
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Nota sobre las leyendas de la grafica: PI: “pienso que la ma-
yoria de los anuncios de hoy en dia se crean a través de IA”,
P2: “Conozco varios anuncios creados por IA”, P3:"Sabria
diferenciar un anuncio creado por 1A de uno que no”; P4:
"A simple vista se nota que el anuncio estd creado con IA”y
P5. “Pienso que el anuncio no estg realizado completamen-
te mediante IA”.
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En cuanto a las preguntas relacionadas con el interés
gue les despertd el anuncio, vemos en el Grafico 2 que
el interés de ver un anuncio generado con |A se situa
ligeramente por encima de la media. Los encuestados
consideran que el hecho de que el anuncio esté creado
con |A hace que les despierte un ligero interés el pro-
ducto anunciado.
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Gréafico 2: Media de los items de interés
(1= muy en desacuerdo; 10= muy de acuerdo)
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Nota sobre las leyendas de la grafica: P6. “Me resulta inte-
resante ver el anuncio generado con IA; P7: “Me interesa
el producto, aunque el anuncio esté generado con IA: P8:
“Pienso que el anuncio creado con IA no me despierta cu-
riosidad de conocer lo que se promociona”

Si observamos el Grafico 3, los encuestados no perci-
bian el anuncio como falso al estar generado por IA.
Ademas, no consideran que la marca tenga mas interés
al generar el anuncio a través de IA. Por otro lado, el
anuncio generado con IA no les resta confianza hacia
el producto.
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Grafico 3: Media de los items de falsedad y confianza
(1= muy en desacuerdo; 10= muy de acuerdo)
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Nota sobre las leyendas de la grafica: P9: “Pienso que el
anuncio al ser realizado mediante IA es falso”, PIO:"La mar-
ca denota mas interés al usar anuncio creador por IA” PII:
“Pienso que el anuncio generado por IA no me transmite
confianza hacia el producto”

5. Discusién y conclusiones

El estudio muestra resultados interesantes sobre la
percepcion del consumidor sobre los anuncios gene-
rados con IA. Sobre el conocimiento general sobre la
IA, podemos concluir que el consumidor no tiene la ca-
pacidad de reconocer un anuncio creado mediante IA,
ya gue se trata de una herramienta tecnoldgica que,
aungue lleve muchos aflos con nosotros, es actualmen-
te cuando comienza a verse mas tangible y cercana a
nuestra sociedad. Con respecto al interés que genera
el anuncio creado con IA, estos anuncios despiertan
cierto interés, pero no es excesivamente elevado. Ade-
mas, estos anuncios no son percibidos como falsos ni el
conocimiento del consumidor de gue un anuncio esta
generado con IA tienen un efecto negativo sobre el
producto. Estos resultados ponen de manifiesto la nor-
malizacion del uso de la IA en el entorno publicitario,
considerandola una herramienta mas para la creacion
de anuncios.

Gracias a esta investigacion se ha conseguido informa-
cion valiosa sobre la percepcion de los anuncios gene-
rados a través de la inteligencia artificial, dejando una
evidencia sobre los efectos de la |IA en el interés sobre
el producto vy la confianza. Los resultados obtenidos
pueden ser de gran ayuda para empresas o investi-
gadores que busquen comprender mejor el potencial
de la inteligencia artificial en la publicidad. De la mis-
ma manera, recordemos que este estudio estd basa-
do en una muestra especifica y local, y los resultados
podrian variar si lo enfocamos en distintos contextos
o productos. Por lo tanto, a modo de recomendacion,
se sugieren investigaciones con muestras mas amplias
y diversas, para poder obtener unas conclusiones mas
generales.
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B El turismo v la industria sgroali

mentaria son los sectores con ma

yores expectativas de crecimiento
en la Reglon, segun revela of Haro

metrodel Coleglo de Boonomibstas,
presentado este martes. Los en

cuestndos dan una punmuaciin s
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mia regonal en los proximos sels
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mista para los praximos seis me
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2024
No obstante, el decano del Co-
legio de Economistas, Ramén Ma-
drid, predist que pese s las modes-
tas expectativas de los colegiados,
laconfianza delos economistasha
salido de los niomeros rojos y vuel-
ve a valores positivos, aundgue atn
escasos. Elindicador de confianza
ha credido 5.9 puntos en el dltimo
ano
Respecto a la situacion de hace
seis meses, la valoracién de la eco-

Presentacién del iitimo numero del Barémetro del Colegio de Economistas.

acion

El turismo y la industria
agroalimentaria son los
sectores que mas crecerdan

» El Barometro de los Economistas vuelve a situar la falta de agua como
el mayor problema de la Region junto con el déficit de infraestructuras

Las previsiones para el
primer trimestre del
afo auguran un
descenso del consumo
de las familias

nomia regional se mantiene en la
atonia, con una puntuacién de
2,59, que supera en algunas dédi-
muas a la de Espafia (2,48).

LA OPINION - 31/01/2024

Para Madrid, las buenas expec-
tativas de crecimiento del rurismo
se deben a la recuperacion que el
sector ha experimentado después
delapandemiayde «lapérdidadel
pulso en la hostelerias,

Sinchez de la Vega sefald que
«nila guerra en Ucrania, nila subi-
da de los tipos de interés ni la cri-
sis del Mar Rojo» estin teniendo el
impacto negativoque podria espe-
rarse, tal y como ha ocurrido el pa
sado afo. Recordd que «hasta el
propio INE= ha tenido que revisar

sus previsiones de crecimiento.
«Nos movemos en un terreno parn
tanoso, Es muy dificil vislumbrar el
futuros, apunta.

la facturacion es el indicador -

en el gue mds confianza tenen los
¢conomistas, mientras que al em-
pleoy a la inversion se les augura
una evolucién mas negativa.

La confianza en la exportacién
empeora, aungue la capacidad ex-
portadorade la Regidn es conside-
raunade las rayores fortalezas de
Ia economia regional por ocho de

Las economist s
no perciben la
hrecha salarial en
SUS PMpPresds
» Las mujeres economistas
no acaban de percibir la bre-
cha salarial ni el techo de
cristal en sus impresas. Dos
de tada tres consideran que,
«pese a ser desiguales, las
condiciones laborales se han
ido aproximando en la ditk-
ma décadas, segin revela
encuesta realizada en las
profesionales, que se ha in-
cluido en el (itimo niimero
del Barémetro del Coleglo de
Economistas. La abogada es-
pecializada en igualdad Ana
Jiménez Alfaro, que ha pre-
sentado las conclusiones del
sondeo, muestra su sorpresa
ante la escasa percepcidn de
la desigualdad entre las eco-
nomistas murcianas, dado
que el 87.5% daclara que «2l
grado de igualdad es altos.
’* «Sorprende como fas cole
giadas consideran que en su
l centro de trabajo no hay nin-

R

guna discriminaciéns, ha se-
fialado Ana Jiménez. A su
juicio, resulta curioso eque
se vea la paja en el ojo aje-
No=, pero no se aprecia la
brecha existente en las retri-
buciones y en la capacidad
de las mujeres para acceder !

=

atg e

a puestos de responsabili-

dad. w6 i

cada diez encuestados, mientras
que la falta de agua vuelve a ser el
mayor obstaculo (59,9%), seguido
del déficit de infraestructuras
(57.4).
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Esther
Ortiz Martinez

P Vicepresidenta
de Economistas
Contables del
CGE

Profesora titular de
la UMU e investiga-
dora. Cuenta con
un doctorado euro-
peo y ha publicado
mas de 100 libros,
articulos y ponen-
cias sobre informa-
cion corporativa. Es
editora de la revis-
ta ‘Social Responsi-
bility Journal' y vi-
cepresidenta de Ex-
pertos Contables
del Consejo Gene-
ral de Economistas

de Espafia.

Inmawiéda
Moreno Candel

P Catedrdtica
de Ensefianza
Secundaria

Subdirectora Gene-
ral de Ewvaluacién
Educativay Ordena-
cion Académicaenla
Consejeria de Educa-
cion, FP y Empleo.
Catedratica de Ense-
fianza Secundaria,
por la especialidad de
Administracion de
Empresas, también
pertenece a la Junta
de Gobierno del Co-
legio de Economistas
y esvocal del Conse-

LA VERDAD - 08/03/2024

AliciaCobacho
Gomez

P Directora eco-
nomica del
Ayto. de Murcia

Licenciada en Cien-
cias Econodmicas y
Empresariales por la
UMU, tiene acredi-
tados los masteres
en Direccion y Ad-
ministracion de Em-
presas de IDAEy en
Gestion Publica de
EMNAE. Es directora
economica y presu-
puestaria del Ayun-
tamiento de Murcia
y miembro de la
Junta de Gobierno
del Colegio Oficial

@0 eco \economna
Critican los 69

cambios legales |

en los tributos
regionales

» Los economistas alertan de que las constantes
reformas generan «inseguridad juridicas

ey
W Las economistas eritican los
constantes cambios legislativos
quehan dadolugar enla Regiéna
] ficaciones de la normati

wa tributaria en soloun o, mien-
1ras que en toda Espafia las refor

mas introducidas se acercan al
m egiin se recoge en el infor
me Panorama de alidad au

tondémica y foral 2024; presenta-
do ayer por la directora de la Ci-
tedra de Haciend Territorial dela
UMUL Maria Jos¢ Portillo, v el de

Colegio de Economistas,

Madrid, Murcia tiene el
o de Actos Juridicos Do-
entados (que se page porla

taria 10,500, No obstante, Ramdn
Madrid ha recordado que en Ca-
ralufia se alcanzarfan los 15.000
euros. La recaudacion de este tri-
buto ha subido de los 1356 millo-
nies de 2016 2 175,2 en 2021, elvil-
tima 4o recogido en el informe.
La apertacidn del impuesta
que & paga porla firma de escri-
ruras notariales rozaba los 70 mi-
liones, mientras que en el Pafs
Vasco este tributoapenas recauda
S lones.
Porel contrarto, Murciaesjun-

firma de escrituras
mis car de 1odas 1as comunida-
des, mientras que también aplica
uno de los tipos mis altos del Lm-
puesto de Transmisiones Patri-
moniales a los compradores de
una segunda vivienda.

Segin ha indicado el decano,
comprar una casa de 150.000 eu-
rosen la Regian cuesta 12,000 eu
ros, mientras que en Madrid una
finca del mismo precio pagaria
49.000 euros en Transmisiones Pa
trimoniales y en Andalucta tribu-

La profesora Maria José
Portillo asegura que las
modificaciones

«s0n una locura para

el contribuyentes

jomistas

Maria José Portilio y Ramdn Madrid.

canon de Saneamiento e impqesto,a\
hingo, les tnicos tributos regionales

10 con Madrid la comunidad con También grovanlospremiosdel  aunque todavia hay un elevado
una tributacidn «mis ventajosa en x v
Danaciones, dado que préctica- 48 Comunidad aplicaba — ypaleares. En id
rmente no tributan los familiares LN gravamen sobre p Vi
¥ ienenboni- — residyos, que ahoratiene aquetsRe

ﬂca_cmneﬂashemmmimhrims caracter nacional it
¥ tios, entre otros parientes. yun

Lapricticaeliminacidn delIm- = en funcién delvolumen de basura
jpuesto de Sucesiones y Donacio- W16,
nes ha hecho que la recaudacion  WEI Canon de Sancamiento y el
s¢ haya reducido casi a la tercera  Impuesto alos premios del bingo
jparte entre 2016 y 2021, bajando ’
de 65,1 millones a 25,6 millones. ter reglonal significativos, segin  para a

De igual forma, la exencidnen  apunita la directora de la Citedra £
el Impuesto de i que deHaclend: MU - <
pagan los ficos se ha elevado en  MardaJosé Portillo. CATRAF Ya en enero de este afo,
Muircia hasta los 3,7 millones. v -

Maria José Portillo y Ramén
Madrid defiendenlanecesidadde  abogado porlareforma del siste-  ner que pagar. Ios jévenes que son propietarios
armonizarlalegislacidn ributaria mamhumdnpamunmwlo. Ellmpuestode Transmisiones  deun negocio.

juridi- ..mn.dgk ha 24 Otros 16 cambios correspon-

w-quepmdwains den a Actos Juridicos Documen-
cambios, «Es una locura parael  por el Gobiema regional, cinco laedad tados,
contribuyentes, asegurala profe-  corresponden Sucesionesyocho  delos jovenes que pueden xm~ fieren a las nuevas deducciones
sora de la UMUL a Donaclones, en los que se ha  gerse a los ipos imp 1 1

Por su parte, ¢l decano consi- § bajos al arse una casa  como la destinada a la conexién

T d X

dera qu:-nn esderecibo tcncrﬂs
fiscal

1a Rexid

yha

pro-
piedades donadas sin apenas te-

oS de 15,000 habit

Maria José
Portillo Navarro

P Catedritica de
Economia Apli-
cada en la UMU

Esuna de las mayo-
res expertas en fi-
nanciacion autons-
mica de Espana. Ca-
tedratica de Econo-
mia Aplicadaen la
UMU, comno inves-
tigadora ha publica-
do mas de 60 articu-
los en revistas nacio-
nales e internacio-
nales y ha publica-
do 50 libros sobre
Haclenda Piblica y

la Fiscalidad. Perte-

REVISTA SEMESTRAL
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4 SAKTFS, 14 DE MAYO DE 4 = e -

el:onomla

El crédito bancario
delos murcianos

se hareducido ala
mitad en diez anos

» El importe de los préstamos fi2 bajado de 30.000 euros & 15949 pLa
red de sucursales se mantiene en 3.4 oficinas por-cada 10.000 habitantes,
muy.por debajo de ia media nacional, segiin el Barometro Financiero

= par sy Ciay Cartmenas.
W La Region bamendo coa mamver | ¢, '
G B DR P -

pencdicda =
media de b comnidadeatng ]
s Ladeapesickindeladn e | Fl decano de
mhorros: mwi-nll -
mmMLm ] Economia augura l Sabadell, heredern dela CAM. que

e 3 | queel BCE bajard
mt—inl-uhh::l 105 1ipos oe interés
‘nimero deeidades alasque por-

Bene T sucursales 3
ra;mvummn-ml Faque
cooperativas de créditn |

=3

B

e tiene
cinas smunn apunth que cf

£
T iccio- tieos.
s,

nesscha or

LA OPINION - 14/05/2024

El Colegio de Economistas
premiaa Agrupal por
su trayectoria industrial

LA VERDAD en valor el frabajo de Ios ecano-
—_____ mistas en todos los sectores pro
MuRciA, Bl Coleglo de Economis-  ductivos que son <pleza esencial
tasclelaReglon entrego averala  para que la economin miireiana
 ARTUpacin de Alimen-  tenga previsto erecer por cricime
- taring de Hﬂl‘i\l\nvpnn.pursu dela md'.nnaclunalfo
m""'ﬂk Eldecano del Colegio, Raman
Madrid, destacd ¢l desarrolls his
tirico de las empresas de la con
SETVE e estos clen aflos y aplau-
dif wel talenioy buen hacer de los
emprendedores de la Comunid

Ep e Agru
pal, José Ghmez, agradecit ol ga-
Lardan =en un momento tan se-
falado par los empresarios de L
Industria alimentarias,

Foto de familla de los premiados por el thghdtim—l;l oe |3 Reaidn ;Lm

LA VERDAD - 23/06/2024
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Mejor Banca
Privada en
Espana

EURDMONEY,
PRIVATE BANKING
AVARDS " 24
SPAIN

BEST DOM| IVATE
BANK

Por sexta vez en los ultimos diez afos, CaixaBank,
elegido en el 2024 Mejor Banca Privada
en Espana por Euromoney.

Por toda una trayectoria estando cerca de
nuestros clientes y ofreciendo una amplia gama
de servicios exclusivos, hemos sido reconocidos

también como Mejor Banca Privada para
UHNW, Mejor Banca Privada en Gestion
Discrecional de Carteras y Mejor Banca
Privada en Servicios Family Office
en Espafa en el 2024.

Gracias a todos por hacerlo posible.

9K CaixaBank

Banca Privada



Internet y los Economistas

Las seleccionadas en este numero son las siguientes:

Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico

www.oecd.org

La Organizacidn para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdmico es un organismo de cooperacion interna-
cional compuesto por 38 Estados cuyo objetivo es pro-
mover politicas que mejoren el bienestar social y eco-
nomico de la poblacion mundial. Es un foro donde los
gobiernos pueden trabajar conjuntamente para com-
partir experiencias y buscar soluciones a problemas

comunes. La OCDE trabaja con los gobiernos para en-
tender las causas de los cambios econdmicos, sociales
y medioambientales. Mide la productividad vy los flujos
globales de comercio e inversiones. Analiza y compara
datos para predecir tendencias futuras y establece es-
tandares internacionales en distintas areas.

Conferencia de las Naciones Unidas sobre comercio y desarrollo

https://unctad.org/es

\

\

(2.
\sg'l Y OReRs

La UNCTAD es el érgano principal de la Asamblea Ge-
neral de las Naciones Unidas en la esfera del comer-
cio y el desarrollo. Establecido en 1964, su finalidad es
acelerar el desarrollo comercial y econdmico, haciendo
especial énfasis en los paises en desarrollo. La UNCTAD
coordina el tratamiento integrado del desarrollo eco-
nomico y otras cuestiones afines en los sectores de co-

mercio, finanzas, tecnologia, inversion y sostenibilidad.
Asimismo, busca ampliar las oportunidades de comer-
cio, inversion y desarrollo en los paises en desarrollo,
ayudar a resolver los problemas derivados de la globa-
lizacion e integrar la economia global en igualdad de
condiciones.
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INFORME DE LA
COMPETITIVIDAD REGIONAL
EN ESPANA 2023.
COMPETITIVIDAD Y EMPRESA

Director técnico: José Carlos Sanchez de la Vega
Coordinador del Informe Anual de la Competitividad
Regional en Espafia: Patricio Rosas Martinez

Investigadores: José Daniel Buendia Azorin,
Antonio Calvo-Flores Segura, Miguel A.
Esteban Yago

Editorial: Consejo General de Economistas de
Espaiia (CGE)

El Informe, que cumple su
séptima edicidon, presenta

ot AUTOR

[Va]
(=]
[
=
(V2]
%)

los principales resultados
del indice de Competitivi-

INFORME pELa
COMPETITIVIDAD
REGIONAL

en ESPANA 2023

Competitividad y empresa

dad Regional relativos al afio
2022, obtenidos a partir de

un importante numero de in-

DICIEMBRE 2023

dicadores socioecondmicos
que sirven para cuantificar

el nivel competitivo de las 17 o economistas

Comunidades  Auténomas,

asf como su evolucion. Como es habitual, el andlisis de la
competitividad estructural se complementa con el detalle
de algun factor o circunstancia que condiciona o potencia
el desempefo competitivo regional. Asi, en esta ocasion
se presenta un breve andlisis descriptivo sobre algunas
variables relacionadas con la eficiencia empresarial. Con
ello se pretende contribuir a un mayor conocimiento vy
valoracion de la capacidad competitiva de las empresas

desde una éptica territorial.

Resena Literaria

40 ANOS DE AUTONOMIA

EN LA REGION DE MURCIA
(1982-2022)

VOLUMEN 1. ECONOMIA Y SOCIEDAD

Editado y codirigido: Antonio Garrido,
Ramoén Madrid y Antonio V. Sempere

Autores: Miguel Martin Fernandez, Maria José
Portillo, José Antonio lllan Monreal, Angel Luis
Meroiio Cerdan, Juan José Garcia Escribano,
Andrés Pedreiio Canovas, Juan Ramoén Medina
Precioso, César Oliva Olivares, Carmen Campos
Gil, Maria Trinidad Herrero Izquierdo y José
Lujan Alcaraz

Editorial: Servicio de Estudios de la
Universidad de Murcia

El estudio analiza, a tra-

40 Afios de Autonomia
en la Region de Murcia
1982-2022

vés de las reflexiones de
sus autores, los cambios vy
avances gue se han produ-
cido en cuatro décadas en
el ambito empresarial, fi- o

nanciero, educativo, demo-

grafico, cultural y cientifico

gue han dado lugar a des-
tacadas conquistas, como
«la calidad de los servicios publicos» y el celebrado
dinamismo demografico del que ha dado muestras la
Regidn de Murcia. En el volumen se repasan cuestio-
nes de gran relevancia como la evolucion del mundo
empresarial en la Region, los modelos de financiacion
autondmica vy los presupuestos regionales, las distin-
tas etapas econdmicas vividas entre 1982 y 2022, el
reto de la convergencia con el resto de Espanfa, la es-
tructura de la poblacion y su cambio, los movimientos
sociales y el tercer sector, los medios de comunica-
cion, la educacion y las universidades, la cultura, la
salud o las relaciones laborales.
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vilex @ economistas

Tu acceso a vLex a través del Colegio
de Economistas de la Region de Murcia

La mayor coleccion de conocimiento juridico del mundo

+ Acceso completo al BOE, BORM y a los principales textos
consolidados a nivel estatal y autonémico.

v/ Amplia seleccion de Jurisprudencia de Tribunales de Espaifia:
Primera Instancia, AAPP, TS, TSJ, TC y AN.

<

Seleccion de contratos y formularios listos para usar.

v/ Seleccidn de textos doctrinales y revistas juridicas a texto
completo.

v/ Acceso completo a guias practicas: Practico laboral, Practico
Impuestos, Practico Sociedades Mercantiles y Practico
Consursal.

Acceso a la actualidad juridica: Boletin
de Actualidad, Dosieres Legislativos,

Jurisprudencia destacada del mes...

Funcionalidades avanzadas.

wwwyvlex.es . marketing@vlex.com . 900 649 672
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