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Este número lo iniciamos con un trabajo realizado por 
nuestros compañeros Pedro Juan Martín Castejón y 
Eva Pinar Moreno de la Universidad de Murcia sobre la 
perspectiva ética del neuromarketing. Tanto las técni-
cas como los conocimientos relacionados con el estu-
dio y aplicación del neuromarketing han evolucionado 
enormemente en la última década. Desde su origen los 
pilares de su éxito se encuentran en la utilización de la 
información obtenida a través de técnicas de la neuro-
ciencia aplicadas al área del comportamiento del con-
sumidor. En la actualidad, este tipo de investigacio-
nes son llevadas a cabo por empresas y agencias, que 
están fuertemente motivadas por alcanzar objetivos 
ambiciosos y mejorar sus resultados comerciales. Este 
trabajo tiene como objetivo analizar la opinión de los 
futuros profesionales del marketing y la psicología so-
bre distintos aspectos del neuromarketing. Para ello, 
los autores han realizado una encuesta a 166 alumnos 
de la Universidad de Murcia, 85 que cursaban estudios 
de grado en Psicología y 81 de grado en Marketing, 
con el fin de conocer que conocimiento tienen acerca 
del concepto de neuromarketing, el sentir respecto a 
la utilización no ética y la percepción que tienen res-
pecto al uso conjunto de los conocimientos de marke-
ting y psicología a la hora de utilizar dichas técnicas 
provenientes del campo de la neurociencia. 

El segundo trabajo, realizado por Domingo García Pé-
rez de Lema, examina el crecimiento y la rentabilidad 
económica de las Pyme en la Región de Murcia duran-
te el periodo 2011-2015. En este trabajo se realiza un 
análisis del crecimiento y rentabilidad de las Pyme al 
objeto de evaluar los resultados de su gestión y poder 
determinar sus fortalezas y debilidades, considerando 
el tamaño, la antigüedad y el sector de actividad. Para 
ello se realiza un estudio empírico para el periodo 2011 
a 2015 con una muestra de 11.625 Pymes de la Región 
de Murcia. Los resultados del estudio muestran cómo 
las Pyme murcianas han experimentado un importante 
crecimiento económico, produciéndose un importante 
cambio de tendencia, particularmente en el año 2015.

El tercer trabajo realizado Sara Terrón Ibáñez, María 
Elena Gómez Miranda y Lázaro Rodríguez Arizade de 

la Universidad de Granada estudia la influencia del 
tamaño empresarial en la caracterización económico-
financiera de las empresas familiares españolas. Las 
empresas familiares constituyen el tejido empresarial 
más importante en la mayoría de las economías del 
mundo. En este trabajo se analiza la situación econó-
mico-financiera de las empresas familiares españolas 
pertenecientes al sector comercio e industria manu-
facturera, en base a su tamaño empresarial y a su na-
turaleza familiar o no familiar. El objetivo es estudiar 
si existen diferencias estadísticamente significativas 
entre los valores medios de una selección de indicado-
res económico-financieros. Los datos están referidos 
a los años 2003, 2007 y 2013, lo que permite analizar 
posibles diferencias en tres escenarios económicos 
distintos.

Por último, Antonio Fuentes Segura, de Asesoría Jurí-
dica de AVALAM, nos informa de los instrumentos de 
política de fomento dispuestos por la Administración 
Pública para minimizar los costes tributarios de la acti-
vidad de los empresarios en la Región de Murcia.

Por lo que respecta a nuestro colegio, destacamos el 
Portal de Transparencia del Colegio, así como la Jor-
nada ICEX AFIN “Tamaño Empresarial y Financiación 
de la Internacionalización”. Durante la celebración de 
la Junta General del Colegio, se aprobaron las Cuentas 
del Colegio y se presentó la publicación “Memoria de 
Actividades del Colegio 2016”. Además, se realizó el 
acto de entrega de los Premios Economía y Empresa 
del Colegio de Economistas, Edición 2016. Finalmen-
te, el Servicio de Estudios presentó los resultados del 
21 Barómetro del Colegio de Economistas, y como en 
otras ocasiones, el Colegio ha estado presente en la 
sociedad a través de diversos foros.

La información de interés para el Economista y lector 
en general, reseña de dos libros y las direcciones de 
Internet concluyen la edición del número 64. Esperan-
do que sea de vuestro agrado, recibir un cordial salu-
do de todo el Consejo Editorial de la Revista y de la 
Junta de Gobierno del Colegio de Economistas de la 
Región de Murcia.

Editorial
Mercedes Palacios

Directora “Gestión-Revista de Economía”
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1. Introducción

El neuromarketing es un nuevo enfoque para analizar 
el comportamiento del consumidor, a partir del examen 
de los procesos mentales para la toma de decisiones 
(Baptista y otros, 2010). En un principio el marketing 
se basó en las técnicas y conocimientos de otras disci-
plinas como la psicología, la sociología, la economía y 
la antropología. En la actualidad, debido a la importan-
te evolución de las neurociencias, se incorpora el neu-
romarketing como un nuevo campo de investigación 
(Braidot, 2011).

El término neuromarketing apareció en el año 2002, 
cuando las empresas estadunidenses, Brighthouse y 
SalesBrain, dedicaron su tiempo para realizar una pri-
mera investigación destinada al uso de la tecnología y 
el conocimiento de la neurociencia. Pero no es hasta 
el año 2003 cuando se realizó la primera investigación 
académica, llevada a cabo por la doctora Read Morga-
ne junto con Martin Lindstrom. En su estudio, publicado 
en el año 2004, la doctora Morgane reunió a un grupo 
de personas para que probasen Pepsi y Coca-Cola a 
ciegas, utilizando una máquina de fMRI. Ese mismo año 
la revista Nautre Neuroscience publicó un artículo lla-
mado “Brain Scam” estudiando la ética que existe tras 
el neuromarketing. Pero no se consiguió que aparecie-
se dicho término en un diccionario hasta el año 2005 
(Morin, 2011).

La neurociencia ha demostrado que todo lo que hace-
mos pasa por el filtro de las emociones, en primera ins-

tancia. Todo lo que ves y todo a lo que prestas atención 
está filtrado por nuestro estado de ánimo (Ait y otros, 
2013). En este sentido podemos afirmar que los con-
sumidores no son considerados como seres completa-
mente racionales, porque las emociones y los procesos 
inconscientes y automáticos tienen una función impor-
tante en la generación de comportamientos (Hubert y 
Kenning, 2008).

En la actualidad los investigadores han optado por cen-
trarse en el estudio de los siguientes temas (Javor y 
otros, 2013):

•	 El sistema de recompensa y sus relaciones con la 
preferencia de marca y la toma de decisiones en 
la compra, ya que juega un papel importante en 
varias enfermedades neurológicas y sus síntomas 
conductuales.

Perspectiva ética del 
neuromarketing: un estudio 

comparativo entre los futuros 
profesionales del marketing y 

la psicología
Pedro Juan Martín Castejón

Eva Pinar Moreno

Departamento de Comercialización e Investigación de Mercados

Universidad de Murcia

Los consumidores no son 
considerados como seres 
completamente racionales, 
porque las emociones y los 
procesos inconscientes y 
automáticos tienen una fun-
ción importante en la gene-
ración de comportamientos
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•	 La neurobiología de la confianza.
•	 Los aspectos éticos de neuromarketing.

El avance en el estudio del neuromarketing es una rea-
lidad porque está en crecimiento, aunque aún queda 
mucho por investigar. Como bien se puede apreciar en 
el gráfico 1, existe un claro aumento en las publicaciones 
de investigaciones en neuromarketing en los últimos 
años (Andreu y otros, 2014).

Todo este avance en el número de estudios se debe 
principalmente a la necesidad de conocer qué técni-
cas de la neurología pueden ayudar al marketing. Pero 
también es importante, dado el componente multidis-
ciplinar del neuromarketing, conocer la opinión de los 
futuros profesionales implicados en su aplicación, y a 
ello se dedica el presente trabajo. Por tanto, pretende-
mos, como objetivo principal de la investigación, cono-
cer cuál es la opinión de los profesionales de la gestión 
marketing de las empresas en relación al uso de estas 
innovadoras técnicas.

El contenido del presente trabajo se inicia con un aná-
lisis de la utilidad del neuromarketing y de los posibles 
problemas de su aplicación en relación a la ética. Para 
finalizar presentaremos los resultados de la investi-
gación realizada y las principales conclusiones de la 
misma.

2. La perspectiva ética del neuromarketing

Alrededor del término neuromarketing existe una nube 
de conceptos erróneos creados por malas agencias 
comerciales, que ponen en manifiesto la idea de que 
con las técnicas de la neurociencia se van a conocer los 
pensamientos privados de la mente de los consumido-
res y la ubicación del llamado “botón de compra” (Pop 
e Iorga, 2012). Pero, como bien apuntan Javor y otros 
(2013), no se ha encontrado el “botón de compra” y pa-
rece poco probable que exista. Los mismos defienden 
que las prácticas comerciales actuales en el punto de 
venta podrían ser mucho más manipuladoras que los 

experimentos neurocientíficos, debido a las complejida-
des del cerebro humano (Javor y otros, 2013).

Desde otra perspectiva, como apuntan Lee y otros 
(2007), es muy probable que el neuromarketing pueda 
ayudar a la búsqueda del anteriormente citado “botón 
de compra”, pero también puede analizar qué elemen-
tos de un anuncio afectan a la concentración, actitud y 
evaluación del espectador. Todo esto puede favorecer 
que las empresas dejen de utilizar técnicas de choque 
o a descubrir si ciertos aspectos de un anuncio ge-
neran efectos negativos, como el consumo excesivo. 
También, se podría llegar a comprender cuál es la ra-
zón del comportamiento de compra compulsivo (Lee 
y otros, 2007).

Según Ariely y Berns (2010), existen dos hipótesis en las 
que una mala práctica del neuromarketing puede deri-
var en problemas éticos, pues influirían en el compor-
tamiento de compra para obtener mayores beneficios 
empresariales. La primera hipótesis sería que utilizaran 
la información obtenida de los potenciales consumi-
dores para influir en el comportamiento de compra, ya 
en numerosas investigaciones las personas decían una 
cosa y su cerebro definía unas diferentes preferencias 
reales. La segunda hipótesis sería la opción de que se 
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• La neurobiología de la confianza. 

• Los aspectos éticos de neuromarketing. 

El avance en el estudio del neuromarketing es una realidad porque está en 
crecimiento,  aunque aún queda mucho por investigar. Como bien se puede apreciar 
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Gráfico 1. Artículos científicos sobre neuromarketing 
publicados en el siglo XXI
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pudieran utilizar técnicas de neurociencia para realizar 
una manipulación en el desarrollo de un producto o ser-
vicio, que pudiera ayudar a venderlo aunque no hubiera 
ninguna necesidad del mismo.

Un posible problema sería que los fabricantes utilizasen 
las hipótesis definidas anteriormente para obligar al pú-
blico a consumir productos que no necesitan ni quieren. 
Sin embargo, se espera que los futuros usos del neu-
romarketing ayuden a las empresas a identificar cuáles 
son los productos que las personas desean, necesitan 
y podrán utilizar (Ariely y Berns, 2010). Los investiga-
dores que ponen en funcionamiento la tecnología de la 
neurociencia deben tener en cuenta estos problemas, 
para no incurrir en acciones carentes de ética (Eser y 
otros, 2011).

3. Objetivos y preguntas de investigación

Pretendemos, como objetivo principal de la investiga-
ción, conocer cuál es la opinión de los estudiantes del 
grado en Psicología y del grado en Marketing en rela-
ción al concepto y uso ético de estas innovadoras téc-
nicas que nos aporta la neurociencia. El contenido del 
trabajo se inicia con un análisis de la utilidad del neuro-
marketing y de las técnicas actualmente más utilizadas, 
así como de los posibles problemas de su aplicación en 
relación a la ética. Para finalizar presentaremos los re-
sultados de la investigación realizada y las principales 
conclusiones de la misma.

Preguntas de investigación:

El neuromarketing es un concepto moderno y actual, 

pero no sabemos hasta qué punto lo conocen los es-
tudiantes que más relacionados pueden estar con di-
cho término en el futuro, estos son los estudiantes de 
Psicología y Marketing. Por tanto, hemos procedido a 
realizarnos la siguiente pregunta:

PI 1. ¿Qué conocen los estudiantes de Psicología y Mar-
keting del neuromarketing?

Otro aspecto importante que rodea al neuromarketing 
es la falta de ética que puede tener lugar al utilizar téc-
nicas tan exactas como las que ofrece la neurociencia. 
En este sentido hemos creído relevante realizar la si-
guiente pregunta:

PI 2. ¿Cómo ven los estudiantes de Psicología y Marke-
ting el neuromarketing desde la ética?

Finalmente, para poder conocer cuál creen que debe 
ser la relación que deben tener a la hora de investigar 
en neuromarketing los futuros profesionales de Psico-
logía y el Marketing nos hemos planteado la siguiente 
pregunta de investigación:

PI 3. ¿Qué relación creen los estudiantes que debe exis-
tir entre la Psicología y el Marketing para la práctica del 
neuromarketing?

4. Metodología

Diseñamos un cuestionario basado en el estudio de Eser y 
otros (2011) que, tras ser analizado por varios expertos en 
el tema, sufrió ligeras modificaciones para su mejor adap-
tación a nuestro entorno. El cuestionario definitivo está 
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formado por diversos factores de clasificación (género, 
edad y titulación) y una batería de afirmaciones para co-
nocer la opinión subjetiva de cada uno de los encuestados 
sobre la aplicación del neuromarketing en la actualidad. 
Las evaluaciones de las respuestas van en un rango de 1 a 
10, siendo 1 la respuesta más negativa y 10 la más positiva.

El cuestionario se divide en dos bloques (ver tabla 1). 
En el primero se hace referencia a las preguntas sobre 
neuromarketing. Para cumplir con los objetivos del tra-
bajo, se han dividido en dos escalas donde se pretende 
conocer la percepción que tienen los encuestados so-
bre el concepto de neuromarketing, sobre la utilización 
no ética del neuromarketing y una pregunta en la que 
se describe la relación que deben tener las titulaciones 
de Marketing y Psicología a la hora de investigar sobre 
este tema. Mientras que en el segundo bloque se reco-
gen los datos relativos al perfil del encuestado como la 
titulación, el curso o el género del mismo.

Tabla 1. Descripción de las partes del cuestionario

El trabajo de campo se ha realizado en el periodo com-
prendido entre el 15 de marzo y el 10 de abril de 2017. 
Hemos procedido a la recogida de datos, de forma te-
lemática, con la ayuda de tres estudiantes del grado en 
psicología de la Universidad de Murcia, logrando pasar 
el cuestionario a 166 estudiantes, 81 del grado en Marke-
ting y 85 del grado en Psicología.

En la tabla 2 queda representada la muestra de nuestro 
análisis. Como podemos observar, la muestra está igua-
lada respecto a la edad, puesto que 82 personas tienen 

menos de 20 años y 84 tienen los mismos o más. En 
relación a la titulación y los cursos estudiados, hemos 
velado porque haya una división equitativa entre Marke-
ting y Psicología. La opción que varía significativamente 
es la diferencia entre hombres y mujeres, puesto que 
casi el 70% de las encuestadas son mujeres, mientras 
que el restante son hombres, aunque este porcentaje 
refleja la realidad de la diferencia de género a la hora de 
estudiar estas titulaciones en la Universidad de Murcia.

5. Análisis de resultados

En este apartado vamos a responder a las preguntas 
de investigación planteadas, mediante las respuestas 
dadas por lo encuestados y el tratamiento estadístico 
dado a la base de datos con el programa SPSS versión 
20. Para ello, como podemos apreciar en la tabla 3, se 
ha realizado un análisis factorial con rotación VARIMAX 
de las escalas para demostrar que cargan de forma co-
rrecta en cada uno de los ítems mediante una matriz de 
componentes rotados. La matriz de componentes ro-
tados las dos escalas cargan en dos factores distintos.

Tabla 3. Matriz de componentes rotados

Componente

1 2

NeuroMK ,226 ,838

NeuroMK ,156 ,815

NeuroMK ,288 ,715

NeuroMK ,235 ,798

Ética ,796 ,314

Ética ,805 ,127

Ética ,832 ,291

Tras confirmar la carga de los factores hemos proce-
dido a realizar el Alfa de Cronbach de las dos escalas, 
como podemos apreciar en la tabla 4. En dichas esca-
las no es necesario eliminar ningún ítem puesto que los 
indicadores, alfa de Cronbach y correlación ítem total, 
son apropiados.

Tabla 4. Alfa de Cronbach

Escalas Alfa de Cronbach

Neuromarketing ,894

Ética ,859

En todos los casos hemos utilizado ANOVAS multi-
factoriales teniendo como variables independientes la 
titulación, el curso académico y el género. A continua-
ción, vamos a proceder al análisis de cada uno de los 
resultados que se han obtenido de las tres preguntas 
de investigación.

En primer lugar, vamos a realizar la explicación de la 
ANOVA de la pregunta 1 del cuestionario. La titula-
ción, como muestra la tabla 5, es significativa, y por 

Partes del 
cuestionario

Preguntas

Bloque 1
1.	 Concepto neuromarketing
2.	 Utilización no ética
3.	 Relación Marketing-Psicología

Bloque 2

4.	 Universidad
5.	 Titulación
6.	 Curso
7.	 Situación laboral
8.	 Género
9.	 Edad

Muestra Respuesta N %

Edad
Menos de 20 años 82 49,4

Igual o más de 20 años 84 50,6

Titulación
Marketing 81 48,8

Psicología 85 51,2

Curso
1 y 2 curso 85 51,2

3 y 4 curso 81 48,8

Género
Hombre 55 33,1

Mujer 111 66,9

Tabla 2. Características de la muestra (N=166)

Fuente: Elaboración propia
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las medias que aparecen podemos comentar que los 
estudiantes de Psicología tienen un mayor conocimien-
to acerca del concepto de neuromarketing que los 
estudiantes de Marketing. Aunque, bien es cierto que 
de media no superan el 7, por lo que creemos que es 
necesario que en ambas titulaciones se profundice, en 
mayor medida, en lo relativo al estudio del marketing 
a partir de la neurociencia. De igual forma ocurre en la 
evolución que existe con el paso de los primeros cur-
sos hasta los últimos, ya que aumenta a medida que se 
avanza en los estudios.

En relación a las variables titulación y gé-
nero, tienen una elevada significatividad, 
pues como podemos apreciar en el gráfi-
co 2, en el grado en Marketing las mujeres 
tienen un mayor conocimiento acerca del 
neuromarketing que los hombres, mien-
tras que en el Grado en Psicología ocurre 
al contrario. Y bien es cierto que, tanto 
los hombres como las mujeres de Psico-
logía tienen un mayor conocimiento en lo 

referente al neuromarketing, en casi un punto por enci-
ma, que los hombres y las mujeres de Marketing.

Por otro lado, la conjunción entre el curso en el que se 
encuentran los encuestados y el género es significativo. 
El gráfico 3 nos ofrece información con la que podemos 
discernir que, mientras que las mujeres presentan una 
variación muy leve de 0,02 puntos a medida que avan-
zan de curso, los hombres sí experimentan un aumento 
de casi un punto al pasar de los dos primeros cursos 
hasta los dos últimos de su titulación.

Por tanto, podemos evi-
denciar que a medida 
que progresan en los 
estudios tienen un ma-
yor conocimiento acer-
ca del neuromarketing. 
Además, los hombres 
comienzan sus estudios 
con menos consciencia 
en lo relativo al neuro-
marketing que las muje-
res, pero en los últimos 
años académicos so-
brepasan a las mujeres, 
pues aumenta relevante-
mente el interés por par-
te del género masculino 
con el paso del tiempo. 
Es destacable que la 
evolución de la mujer es 
mínima, pasando de un 
6,14 a un 6,16 de media.

En segundo lugar, procedemos a ana-
lizar la segunda pregunta que hace 
referencia a la posible realización de 
acciones no éticas por parte de la 
aplicación del neuromarketing. La ti-
tulación es significativa, por lo que 
podemos comentar a partir de la ta-
bla 6 que los estudiantes de Psicolo-
gía creen con un 7,04 de media que 
el neuromarketing realiza prácticas no 

Tabla 5. Análisis multifactorial. Variable dependiente: Conocimiento del neuromarketing

Origen gl F Sig. Variable N Media Desv.t

Titulación 1 34,252 ,000 Marketing 81 5,79 ,924

Psicología 85 6,51 0,848

Curso 1 6,794 ,010 1 y 2 curso 85 6,06 1,039

3 y 4 curso 81 6,26 ,855

Titulación * Género 1 2,785 ,097 Marketing/hombre 27 5,79 1,016

Marketing/Mujer 54 5,84 ,880

Psicología/Hombre 28 6,65 ,893

Psicología/Mujer 57 6,45 ,825

Curso * Género 1 5,937 ,016 1 y 2 curso/hombre 27 5,90 1,144

1 y 2 curso/Mujer 58 6,14 ,987

3 y 4 curso/Hombre 28 6,45 ,924

3 y 4 curso/Mujer 53 6,16 ,807

Género 1 ,000 NS

Titulación * Curso 1 ,805 NS

Titulación * Curso * 
Género 1 ,199 NS

Gráfico 2. Conocimiento del neuromarketing según titulación y género
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Por otro lado, la conjunción entre el curso en el que se encuentran los 
encuestados y el género es significativo. El gráfico 3 nos ofrece información con la 
que podemos discernir que, mientras que las mujeres presentan una variación muy 
leve de 0,02 puntos a medida que avanzan de curso, los hombres sí experimentan un 
aumento de casi un punto al pasar de los dos primeros cursos hasta los dos últimos 
de su titulación.  

Por tanto, podemos evidenciar que a medida que progresan en los estudios 
tienen un mayor conocimiento acerca del neuromarketing. Además, los hombres 

Gráfico 3. Conocimiento del neuromarketing según curso y género
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éticas, mientras que los estudiantes de Marketing lo 
creen con un 6,42 de media. Puede que tenga senti-
do porque en una titulación como Psicología tienen 
mayor conocimiento de las prácticas que pueden rea-
lizar en neuromarketing al pertenecer a la rama de la 
ciencia y compartir herramientas de la neurociencia. 
Además de que, por regla general, personas ajenas al 
mundo del marketing creen que las técnicas llevas a 
cabo no son del todo éticas.

Por otro lado, la titulación junto con el 
género son significativos y presentan 
diferencias importantes. Como pode-
mos apreciar en el gráfico 4, en Mar-
keting, las mujeres piensan que las téc-
nicas de neuromarketing no son éticas 
en un 6,56 de media, mientras que los 
hombres lo creen en un 6,12. Por lo que 
el género es relevante en una titulación 
como Marketing. Sin embargo, para los 
estudiantes de Psicología no existe una 
franja de diferencia tan evidente, aun-

que sí es cierto que creen -en un punto por encima- 
que el neuromarketing lleva a cabo prácticas no éticas. 
A diferencia de lo comentado con Marketing, para los 
hombres encuestados de Psicología, las técnicas em-
pleadas en el neuromarketing son menos éticas que 
para las mujeres.

De otro lado, la relación existente entre el curso y la 
titulación que están realizando los estudiantes en-

cuestados es significa-
tiva. Como podemos 
observar en el gráfico 
5, en los primeros cur-
sos existe una diferen-
cia importante en la 
percepción de la ética 
en el neuromarketing 
por parte de las muje-
res (6,49), estando por 
encima de los hom-
bres (6,42). Mientras 
que al pasar a tercero 
y cuarto curso se aú-
nan las opiniones en-
tre hombres y mujeres, 
existiendo una mejora 
en la percepción del 
neuromarketing por 
parte de las mujeres 
ya que descienden 0,7 
puntos.

En tercer lugar, analizamos el ítem que he-
mos utilizado en el cuestionario para me-
dir la relación que debe haber entre Psico-
logía y Marketing a la hora de trabajar en 
neuromarketing, como se puede apreciar 
en la tabla 7.

Gráfico 5. Percepción ética del neuromarketing según curso y género

Tabla 6. Análisis multifactorial. Variable dependiente: percepción ética del neuromarketing

Origen gl F Sig. Variable Nº 
casos Media Desv.t

Titulación 1 30,967 ,000 Marketing 81 6,42 ,721

Psicología 85 7,04 ,916

Titulación * Género 1 5,485 ,020 Marketing/hombre 27 6,12 ,705

Marketing/Mujer 54 6,56 ,691

Psicología/Hombre 28 7,12 1,093

Psicología/Mujer 57 7,00 ,823

Curso * Género 1 3,649 ,058 1 y 2 curso/hombre 27 6,49 1,189

1 y 2 curso/Mujer 58 6,82 ,888

3 y 4 curso/Hombre 28 6,76 ,884

3 y 4 curso/Mujer 53 6,75 ,673

Género 1 1,772 NS

Titulación * Curso 1 ,656 NS

Curso 1 1,946 NS

Titulación * Curso * 
Género 1 ,652 NS

Gráfico 4. Percepción ética del neuromarketing según titulación y género
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Como bien muestra la tabla 8, los estudiantes de Mar-
keting creen que la relación que debe existir entre las 
dos titulaciones para realizar estudios de neuromarke-
ting no es muy cercana, mientras que los estudiantes 
de Psicología si creen que ambos profesionales de-
ben trabajar con una leve comunicación entre ellos. En 
cuanto a la influencia del curso en el que se encuentran 
los encuestados, con el avance de los cursos académi-
cos piensan que deben trabajar compartiendo conoci-
mientos entre ambas materias.

Finalmente vamos a realizar el análisis conjunto de la 
titulación y género respecto a la relación que creen que 
debería tener Marketing y Psicología. Como podemos 
observar en el gráfico 6, en Marketing las mujeres creen 
que debe haber más relación entre las profesiones es-
tudiadas que los hombres. Sin embargo, en Psicología 

ocurre totalmente lo contrario, son los hombres los que 
creen que debe haber más relación entre las profesio-
nes. Pero, como hemos comentado anteriormente, los 
de Psicología frente a los de Marketing creen que de-
ben trabajar más relacionados y compartiendo conoci-
mientos con los profesionales de Marketing.

6. Conclusiones, limitaciones y posibles 
futuras líneas de investigación

El objetivo principal de este 
estudio ha sido conocer la 
opinión de los futuros pro-
fesionales de la Psicología 
y el Marketing en relación 
al uso del neuromarketing. 
Para ello hemos formulado 
tres preguntas de investiga-
ción, la primera en referen-
cia al conocimiento del neu-
romarketing en general; la 
segunda a la utilización no 
ética; y la tercera a la rela-
ción que debería existir en-
tre Marketing y Psicología 
en el desarrollo del mismo.

Respecto al concepto de 
neuromarketing, los estu-
diantes de Psicología tienen 
un mayor conocimiento que 
los de Marketing. Bien es 

cierto que, en el grado en Psicología, al pertenecer a la 
rama de las ciencias de la salud, se conocen herramien-
tas de la neurociencia como el fMRI y otras técnicas, 
que tienen relación con el estudio del neuromarketing. 
Además, estudian de forma activa el comportamiento 
del cerebro del ser humano, a través de distintas asig-

naturas mientras que en la titulación de 
marketing no hay asignaturas de estas ca-
racterísticas.

En lo relativo a la utilización no ética del 
neuromarketing, los estudiantes de Psico-
logía creen que las herramientas y técni-
cas utilizadas se pueden emplear con fines 
no éticos. En cambio, los estudiantes de 
Marketing, al tener mayor conocimiento 
acerca de la mercadotecnia son un poco 
más benevolentes en este sentido. Lo más 
destacable es que, al pasar de los prime-
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Tabla 7. Pregunta del cuestionario sobre relación que debe haber entre Psicología y Marketing

Tabla 8. Análisis multifactorial. Variable dependiente: relación entre Psicología y Marketing

Origen gl F Sig. Variable Nº 
casos Media DT

Titulación 1 44,270 ,000 Marketing 81 3,69 1,068

Psicología 85 4,55 ,945

Curso 1 12,417 ,001 1 y 2 curso 85 4,00 1,091

3 y 4 curso 81 4,27 1,084

Titulación * Género 1 6,527 ,012 Marketing/hombre 27 3,44 1,155

Marketing/Mujer 54 3,81 1,011

Psicología/Hombre 28 4,71 1,049

Psicología/Mujer 57 4,47 ,889

Género 1 ,344 NS

Titulación * Curso 1 1,419 NS

Curso * Sexo 1 3,822 NS

Titulación * Curso * 
Sexo 1 ,022 NS

Gráfico 6. Relación entre Marketing y Psicología según titulación y género
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ros cursos a los últimos, las mujeres mejoran la percep-
ción que tienen del neuromarketing respecto a la ética, 
mientras que los hombres empeoran.

En referencia a la relación que debería existir entre el 
Marketing y la Psicología para la realización de activi-
dades en el campo del neuromarketing, para los estu-
diantes de Psicología es mayor que para los estudiantes 
de Marketing. Aunque para ninguna de las dos ramas 
consideran que es necesario un alto nivel de relación e 
implicación.

Como toda investigación, el presente estudio tiene una 
serie de limitaciones, en nuestro caso centradas princi-
palmente en la muestra, que dificulta la generalización 
de sus resultados y conclusiones obtenidas. En este 
sentido, futuros trabajos deberían ampliar la recogida 
de información tanto en el número de encuestados 

como en otros grupos interesados en la aplicación del 
neuromarketing, como pueden ser los propios consu-
midores y los profesionales de la neurología.

Para finalizar, creemos importante comentar que 
el neuromarketing es un campo que no está desa-
rrollado en su totalidad, ya que es relativamente re-
ciente su estudio y que aún no se aplica en gran 
escala, ya sea por desconocimiento o limitaciones 
propias de las empresas. En definitiva, este hecho 
abre una gran oportunidad para que académicos y 
profesionales hagan aportaciones que puedan am-
pliar el campo de conocimiento en esta nueva área 
del marketing.
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1. Introducción

Las empresas desarrollan su actividad bajo el cum-
plimiento de diferentes objetivos, tales como el creci-
miento económico, obtener la rentabilidad esperada 
de la inversión y alcanzar una seguridad o estabilidad 
de permanencia en el tiempo. En un sistema de mer-
cado la supervivencia de la empresa depende de la 
consecución de un crecimiento estable de los ingresos, 
acompañado de un beneficio suficiente para remunerar 
a todos los agentes que intervienen en el proceso de 
generación de valor añadido. La coyuntura y dinámica 
de las empresas aconsejan que de forma continuada 
se analicen y revisen sus fortalezas y debilidades y su 
posición estratégica, al objeto de facilitar la toma de 
decisiones, tanto desde un punto de vista de política 
interna de la empresa para su gestión, como de polí-
tica económica, para determinar y fijar programas de 
actuación acertados y con suficiente tiempo de antici-
pación. Conocer la problemática de la empresa permi-
te, sin duda, facilitar su competitividad. El diagnóstico 
económico y financiero de un sector permite evaluar 
la posición competitiva de las empresas que lo confi-
guran.

En este trabajo se realiza un análisis del crecimiento 
y rentabilidad de las Pyme de la Región de Murcia al 
objeto de evaluar los resultados de su gestión y po-
der determinar sus fortalezas y debilidades, consi-
derando el tamaño, la antigüedad y el sector de ac-
tividad. Para ello se realiza un estudio empírico para 
el periodo 2011 a 2015 con una muestra de 11.625 
Pymes de la Región de Murcia. La utilidad del es-
tudio es doble. Desde un punto de vista de política 

interna de la empresa, la gerencia puede conocer la 
evolución y el comportamiento de las empresas que 
configuran su sector de cara a la planificación de sus 
estrategias y al control de la efectividad de su ges-
tión. Y desde un punto de vista de política econó-
mica regional, la administración puede observar la 
posición competitiva de su entorno empresarial, al 
objeto de dirigir convenientemente sus programas 
de actuación.

El trabajo se ha estructurado de la siguiente forma: en 
primer lugar, exponemos la metodología, las caracterís-
ticas de la muestra y la justificación de las variables uti-
lizadas; en segundo lugar, llevamos a cabo el análisis de 
los resultados, y finalmente, exponemos las principales 
conclusiones alcanzadas.

Crecimiento y 
rentabilidad económica 
de las Pyme en la Región 
de Murcia
Domingo García Pérez de Lema
Catedrático de Economía Financiera y Contabilidad

Universidad Politécnica de Cartagena
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2. Metodología

Para llevar a cabo el diagnóstico hemos utilizado la 
información contable de la base de datos SABI (Infor-
ma. Informaciones Económicas, S.A,) para el período 
2011-2015. En el estudio no se incluyen empresas sin 
asalariados. Los plazos que se regulan en la legisla-
ción sobre la formulación, aprobación y depósito de 
las cuentas anuales en el Registro Mercantil han impo-
sibilitado incluir en el estudio el ejercicio 2016. El total 
de empresas analizadas que configuran la muestra ha 
sido de 11.625 Pymes de la Región de Murcia. La dis-
tribución por sectores de actividad se muestra en la 
Tabla 1.

Tabla 1. Muestra

Agricultura, ganadería, silvicultura 
y pesca 751 6,5

Industrias extractivas 50 0,4

Industria manufacturera 1.703 14,6

Construcción 1.912 16,4

Comercio 3.342 28,7

Transporte y almacenamiento 575 4,9

Hostelería 412 3,5

Información y comunicaciones 159 1,4

Resto de servicios 2.721 23,4

TOTAL 11.625 100,0

Las variables

Las variables utilizadas para medir el crecimiento y la 
rentabilidad pueden verse en la Tabla 2 (Rivero y Ba-
negas, 1998; Amat, 1997; Archel, 2003; Bowlin, Martín y 
Scott, 1990; Cañibano, 1991; Esteo Sánchez, 2002; Gon-
zález Pascual, 2001; Lev, 1978; Martínez García, 1996; 
Rees, 1995; Rivero Torre, 2002; Rojo Ramírez, 2000; 
Urías Valiente, 1991).

Tabla 2. Variables utilizadas

Crecimiento Tasa de variación de las ventas
Tasa de variación de los activos

Rentabili-
dad

Rentabilidad económica
Margen de explotación
Rotación de las ventas sobre los 
activos

Análisis de los datos

Dado que no pretendemos realizar estimaciones de 
magnitudes agregadas –para lo que deberíamos recu-
rrir a las medias muestrales–, y que es habitual la apa-
rición de valores extremos en los ratios que pueden 
llegar a desvirtuar la interpretación de la media como 
índice del comportamiento tipo del conjunto de empre-
sas sobre la que se calcula, consideramos que la me-

dida de tendencia central que más se adecua a nues-
tros propósitos es la mediana. Este estadístico tiene la 
ventaja de ser robusto frente a la presencia de valores 
extremos y de tener, en conjunción con los percentiles, 
una interpretación directa sobre la distribución de las 
empresas en el rango de movimiento del ratio. Por el 
contrario, presenta mayores dificultades para realizar 
inferencias, su distribución es sólo manejable atendien-
do a propiedades asintóticas, que en cualquier caso 
requieren un conocimiento previo de la distribución de 
probabilidad de la variable bajo análisis, y en cuanto 
a su valor para un experimento concreto, al coincidir 
exactamente con una de las observaciones muestrales, 
presenta una mayor dependencia sobre la muestra par-
ticular utilizada. Para verificar si las diferencias resultan 
significativas utilizaremos la prueba ANOVA.

3. Crecimiento ventas y activos

Las variables que utilizaremos para caracterizar el cre-
cimiento económico son: ventas y el total de activo 
como medida de inversión. En particular, las tasas de 
variación de las ventas y de los activos constituyen va-
riables tradicionales para medir el crecimiento econó-
mico.

En la Tabla 3 se muestran los resultados para la tasa 
de crecimiento de las ventas. Se puede apreciar una 
evolución muy favorable para las Pyme de la Región de 
Murcia en el periodo 2012-2015. En el 2012 y el 2013 las 
Pyme experimentaron tasas negativas de crecimiento 
de sus ventas. Así en 2012 las ventas cayeron un -3,66% 
respecto al año anterior (-1,27% en 2013), mientras que 
en 2014 y 2015 las tasas fueron positivas. La mejor po-
sición la alcanzaron en 2015 donde las ventas se incre-
mentaron un 6,28% (2,49% en 2014). Las empresas jó-
venes y empresas medianas son las que consiguen un 
mayor crecimiento de su facturación. En 2012 las em-
presas jóvenes vieron crecer sus ventas un 1,18% frente 
a una caída del -5,36% en las empresas maduras, evolu-
cionando en ambos casos favorablemente. En 2015, las 
empresas jóvenes crecieron un 9,06% por un 5,48% las 
empresas maduras. En el mismo sentido se aprecia al 
analizar el tamaño de la Pyme. Las microempresas son 
las que tienen una posición menos favorable, aunque 
también con una tendencia positiva. Las microempre-
sas en 2012 vieron caer sus ventas un -4,93% frente a 
un incremento del 2,27% en el caso de las empresas 
medianas. En 2015 con tendencias favorables, las mi-

Las variables que utiliza-
remos para caracterizar el 
crecimiento económico son: 
ventas y el total de activo 
como medida de inversión
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croempresas crecieron un 5,71% frente al 9,15% de las 
medianas. En cuanto a las diferencias estadísticamente 
significativas solo surgen en el año 2014 cuando anali-
zamos la antigüedad de la empresa y en el 2012 para 
el tamaño. Los sectores con un mayor crecimiento en 
2015 fueron: Industrias extractivas, Construcción, y 
empresas de Información y Comunicaciones. Los que 
tuvieron crecimientos inferiores fueron: Resto de servi-
cios y Transporte y almacenamiento.

Esta posición favorable de la cifra de ventas también 
surge en las cifras relativas a la inversión (Tabla 4). Las 
tasas de variación de los activos crecen en las Pyme 
murcianas en el periodo 2012-2015, aunque con una 
menor intensidad que su cifra de ventas. En 2012 los 
activos decrecieron un -0,54% incrementándose este 

valor hasta el 1,43% en 2015. Las empresas jóvenes y 
medianas son las que realizan un mayor esfuerzo inver-
sor. La tasa de los activos en las empresas jóvenes fue 
del 1,64% en 2012 (-1,07% en las empresas maduras), au-
mentando al 3,35% en 2015 (1,06% en las maduras). Hay 
que destacar que en todos los años surgieron diferen-
cias estadísticamente significativas. En el tamaño tam-
bién se aprecian importantes diferencias. Las empresas 
medianas son las que realizan un mayor esfuerzo inver-
sor. En 2012 la tasa media de los activos fue del 2,41% 
incrementándose hasta el 7,30% en 2015. Mientras que 
la empresa en el 2015 incrementó sus activos tan solo 
un 1,31%. Los sectores donde se dio en 2015 un mayor 
crecimiento de sus activos fueron: Transporte y alma-
cenamiento, Información y comunicaciones y Agricul-
tura, ganadería, silvicultura y pesca. Contrariamente, 
se produjo un menor crecimiento en los sectores de: 
Hostelería y Construcción. La evolución experimentada 
por las Pyme en Murcia en sus tasas de crecimiento 
pone claramente de manifiesto el favorable cambio de 
tendencia, mostrando un importante dinamismo de su 
tejido empresarial, particularmente en el 2015.

La mejor posición la alcan-
zaron en 2015 donde las 
ventas se incrementaron un 
6,28%. Las empresas jóve-
nes y empresas medianas 
son las que consiguen un 
mayor crecimiento de su 
facturación

Las empresas jóvenes y 
medianas son las que rea-
lizan un mayor esfuerzo 
inversor

Tabla 3. Crecimiento de las ventas (%)

2011 2012 2013 2014 2015

Antigüedad de la empresa
Joven 1,18 0,94 5,00 9,06
Madura -5,36 -1,85 1,83 5,48

(Sig.) (n.s.) (n.s.) (*) (n.s.)

Tamaño
Microempresa -4,93 -2,27 2,40 5,71
Pequeña -1,29 2,22 5,90 8,18
Mediana 2,27 6,95 5,12 9,15

(Sig.) (***) (n.s.) (n.s.) (n.s.)

Sector
Agricultura, ganadería, silvicultura y pesca 5,86 12,85 -2,37 7,66
Industrias extractivas -23,60 0,78 -5,29 14,25
Industria manufacturera -4,07 1,03 5,95 8,06
Construcción -11,67 -7,13 3,18 11,08
Comercio -3,95 -1,25 2,62 6,16
Transporte y almacenamiento -0,12 1,95 4,19 3,62
Hostelería -6,08 -2,76 4,45 7,29
Información y comunicaciones -1,06 -1,06 6,74 10,09
Resto de servicios -3,43 -3,30 1,53 2,62
(Sig.) (n.s.) (n.s.) (n.s.) (***)

TOTAL -3,66 -1,27 2,49 6,28

Diferencias estadísticamente significativas: ANOVA: (n.s.) (no significativa)
(*): p<0.1; (**): p<0.05; (***): p<0.01
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5. Análisis de la rentabilidad económica

La rentabilidad económica mide la relación entre el be-
neficio antes de impuestos e intereses (BAII) y el activo 
total, representa la rentabilidad en tanto por ciento que 
se obtiene de las inversiones sin considerar la estruc-
tura financiera de la empresa. Para explicar mejor su 
evolución vamos a efectuar una descomposición en los 
dos factores de que depende: el margen de explota-
ción sobre las ventas y la rotación de las ventas sobre 
el activo. El margen expresa el nivel de eficiencia del 
sistema productivo de la empresa y la rotación explica 
la capacidad de las inversiones para generar ingresos 
de la explotación, siendo un buen indicador de la efi-
ciencia de la dimensión del patrimonio de la empresa. 
La rentabilidad económica o de la inversión es una me-
dida, referida a un determinado periodo de tiempo, del 
rendimiento de los activos de una empresa con inde-
pendencia de la financiación de los mismos. De aquí 
que, según la opinión más extendida, la rentabilidad 
económica sea considerada como una medida de la 
capacidad de los activos de una empresa para generar 
valor con independencia de cómo han sido financiados, 
lo que permite la comparación de la rentabilidad entre 
empresas sin que la diferencia en las distintas estruc-
turas financieras, puesta de manifiesto en el pago de 
intereses, afecte al valor de la rentabilidad.

En general podemos apreciar una baja rentabilidad econó-
mica en las empresas de la Región de Murcia en el periodo 
2011-15 (Tabla 5), aunque han experimentado una evolu-

ción favorable. Así, en el 2011 la rentabilidad de los activos 
se situó en el 2,34%, aumentando este porcentaje hasta el 
3,19% en el 2015. La posición más favorable la presentaron 
las empresas jóvenes (4,38% en 2015), las empresas media-
nas (5,36% en 2015) y las empresas del sector Transporte 
(5,17%) y el sector Información y comunicaciones (4,66%). 
Hay que destacar que en todos los segmentos analizados 
se produce una evolución favorable, incrementado sus va-
lores, aunque permanecen en valores bajos.

Para analizar con mayor detalle las causas del incremento 
de la rentabilidad económica vamos a efectuar una des-
composición en los dos factores de que depende: mar-
gen y rotación. Así, podemos apreciar que el aumento de 
los rendimientos sobre los activos que experimentan las 
empresas de la Región de Murcia se debe principalmen-
te al incremento del margen de la explotación (Tabla 6). 
En 2011 las empresas murcianas consiguieron una escasa 

Tabla 4. Crecimiento de los activos (%)

2011 2012 2013 2014 2015

Antigüedad de la empresa
Joven 1,64 1,14 2,37 3,35
Madura -1,07 -0,33 0,21 1,06
(Sig.) *** *** *** ***
Tamaño
Microempresa -0,48 0,15 0,67 1,31
Pequeña 0,71 1,82 3,73 4,71
Mediana 2,41 4,03 4,07 7,30
(Sig.) (n.s.) * * (n.s.)
Sector
Agricultura, ganadería, silvicultura y pesca 0,99 3,62 2,06 4,97
Industrias extractivas -8,30 0,00 0,34 1,73
Industria manufacturera 0,34 0,44 2,20 3,25
Construcción -2,90 -1,47 -0,71 0,01
Comercio 0,63 1,13 1,84 2,68
Transporte y almacenamiento 0,54 0,37 2,19 5,27
Hostelería -2,05 -1,54 0,02 -0,28
Información y comunicaciones 0,35 1,17 1,17 5,13
Resto de servicios -0,61 -0,42 -0,20 0,12
(Sig.) ** *** ** ***
TOTAL -0,54 -0,02 0,55 1,43
Diferencias estadísticamente significativas: ANOVA: (n.s.) (no significativa)
(*): p<0.1; (**): p<0.05; (***): p<0.01

En general podemos apre-
ciar una baja rentabilidad 
económica en las empresas 
de la Región de Murcia en 
el periodo 2011-15, aunque 
han experimentado una 
evolución favorable.
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eficiencia en su ciclo de explotación, de cada 100 euros 
obtuvieron un margen de 2,12 euros, incrementando este 
margen hasta el 3,04% en el 2015. Los datos más favora-
bles en 2015 corresponden a las empresas más jóvenes 
que obtienen un beneficio de explotación sobre ventas 

del 3,22%, las empresas pequeñas (3,10%) y medianas 
(3,09%) y las empresas de resto de servicios (5,24%) 
y de Agricultura, ganadería (4,80%), en los segmentos 
analizados de antigüedad, tamaño y sector, no surgen 
diferencias estadísticamente significativas.

Tabla 5. Rentabilidad económica (%)

2011 2012 2013 2014 2015

Antigüedad de la empresa
Joven 2,86 2,94 3,17 3,51 4,38
Madura 2,19 1,99 2,21 2,36 2,87
(Sig.) (n.s.) (n.s.) (n.s.) (n.s.) (n.s.)
Tamaño
Microempresa 2,11 1,97 2,11 2,43 2,99
Pequeña 3,43 3,41 3,66 3,92 4,46
Mediana 4,03 3,93 4,52 5,07 5,36
(Sig.) ** *** ** (n.s.) (n.s.)
Sector
Agricultura, ganadería, silvicultura y pesca 2,74 3,11 4,38 3,44 4,15
Industrias extractivas 0,89 1,18 1,33 1,53 1,74
Industria manufacturera 2,57 2,64 2,92 3,26 3,59
Construcción 1,05 0,83 0,82 1,24 1,84
Comercio 2,62 2,37 2,48 2,70 3,07
Transporte y almacenamiento 2,64 2,40 3,38 3,78 5,17
Hostelería 1,54 1,43 2,01 2,14 2,64
Información y comunicaciones 3,91 3,47 3,90 4,39 4,66
Resto de servicios 2,88 2,63 2,63 3,06 3,60
(Sig.) *** (n.s.) ** (n.s.) (n.s.)
TOTAL 2,34 2,18 2,42 2,63 3,19
Diferencias estadísticamente significativas: ANOVA: (n.s.) (no significativa)
(*): p<0.1; (**): p<0.05; (***): p<0.01

Tabla 6. Margen de explotación sobre ventas (%)

2011 2012 2013 2014 2015

Antigüedad de la empresa
Joven 2,23 2,26 2,18 2,82 3,22
Madura 2,08 2,02 2,25 2,58 2,99
(Sig.) (n.s.) (n.s.) (n.s.) (n.s.) (n.s.)
Tamaño
Microempresa 1,87 1,85 2,03 2,43 2,86
Pequeña 2,39 2,39 2,63 2,82 3,10
Mediana 2,42 2,71 2,70 3,03 3,09
(Sig.) (n.s.) (n.s.) (n.s.) (n.s.) (n.s.)
Sector
Agricultura, ganadería, silvicultura y pesca 2,82 3,42 4,81 3,86 4,80
Industrias extractivas 1,16 1,76 2,54 3,69 3,42
Industria manufacturera 2,25 2,44 2,68 2,92 3,21
Construcción 1,80 1,64 1,68 2,45 2,97
Comercio 1,73 1,65 1,72 1,95 2,21
Transporte y almacenamiento 1,62 1,51 1,87 2,46 3,32
Hostelería 1,37 1,11 1,47 1,90 2,05
Información y comunicaciones 2,46 2,33 3,13 3,34 3,31
Resto de servicios 3,86 3,76 3,51 4,73 5,24
(Sig.) (n.s.) (n.s.) (n.s.) (n.s.) (n.s.)
TOTAL 2,12 2,08 2,23 2,63 3,04
Diferencias estadísticamente significativas: ANOVA: (n.s.) (no significativa)
(*): p<0.1; (**): p<0.05; (***): p<0.01
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En el factor rotación ventas/activo, que mide el grado 
de aprovechamiento de los activos, se aprecian valores 
estables en torno a 1 (Tabla 7). Así, en 2011 por cada euro 
invertido en activos las empresas murcianas consiguie-
ron generar ventas por 1,05, siendo este valor de 1,04 en 
2015. Las empresas que mostraron un mejor dimensiona-
miento de sus activos fueron las empresas jóvenes, don-
de por cada euro invertido en 2015 consiguieron facturar 
1,32 euros, las empresas medianas, alcanzando un valor 
de 1,69 y de los sectores Transporte y almacenamiento 
(1,49) y Hostelería (1,46). Hay que resaltar que en este 
indicador casi todas las diferencias observadas en los 
grupos analizados fueron estadísticamente significativas.

6. Conclusiones

En este trabajo hemos analizado el crecimiento y la 
rentabilidad económica de las Pyme de la Región de 
Murcia, verificando si existen diferencias de comporta-
miento según la antigüedad, el tamaño y el sector de 
actividad al que pertenece la empresa. Para realizar 
este diagnóstico hemos realizado un estudio empírico 
a partir de la información de 11.625 Pymes para el pe-
riodo 2011-2015.

Los resultados del estudio han mostrado cómo las 
Pyme murcianas han experimentado un importante 
crecimiento económico, produciéndose un importante 
cambio de tendencia, particularmente en el año 2015. 
Mientras que en 2012 las ventas cayeron un -3,66% 
respecto al año anterior, en 2015 las ventas se incre-

mentaron un 6,28%. De forma similar sucede con las 
tasas de inversión, aunque con una menor intensidad 
que su cifra de ventas. En 2012 los activos decrecieron 
un -0,54% incrementándose este valor hasta el 1,43% 
en 2015. Estos datos vienen a señalar un importante di-
namismo de las Pymes en Murcia. Las empresas que 
tuvieron un mayor crecimiento fueron las empresas jó-
venes y las empresas medianas.

La evolución de la rentabilidad económica resultó favo-
rable en el periodo 2011-2015. Aunque claramente insu-
ficiente. En el 2011 la rentabilidad de los activos se situó 
en el 2,34%, aumentando este porcentaje hasta el 3,19% 
en el 2015. La explicación de este aumento radica en la 
variación favorable producida en el margen de explo-
tación de las empresas. Mientras en 2011 de cada 100 
euros obtenían un margen de 2,12 euros, este valor se 
incrementa hasta el 3,04% en el 2015. Sin embargo, la 
evolución de la rotación de los activos sobre las ventas 
se mantuvo estable en torno a 1. Así, en 2015 por cada 
euro invertido las empresas murcianas consiguieron 
facturar 1,04 euros. Nuevamente las empresas más jó-
venes y las empresas medianas fueron las que tuvieron 
un mejor comportamiento. Estos datos señalan la ele-
vada competencia que existe en el tejido empresarial 
de la Región, caracterizado por el predominio de sec-
tores de baja intensidad tecnológica, que hace que las 
empresas concurran en los mercados compitiendo vía 
precios. Esta fuerte competitividad, que lleva aparejada 
la globalización de los mercados, recomienda aplicar 
medidas que conduzcan a la empresa hacia la reduc-

Tabla 7. Rotación de las ventas sobre los activos

2011 2012 2013 2014 2015
Antigüedad de la empresa
Joven 1,36 1,35 1,33 1,33 1,32
Madura 0,97 0,93 0,91 0,92 0,94
(Sig.) *** *** *** *** ***
Tamaño
Microempresa 1,05 1,01 0,98 0,99 1,02
Pequeña 1,36 1,34 1,34 1,38 1,39
Mediana 1,65 1,65 1,70 1,66 1,69
(Sig.) ** *** *** *** (n.s.)
Sector
Agricultura, ganadería, silvicultura y pesca 0,89 0,91 0,97 0,87 0,83
Industrias extractivas 0,62 0,47 0,51 0,47 0,52
Industria manufacturera 1,09 1,04 1,03 1,07 1,12
Construcción 0,70 0,62 0,57 0,60 0,65
Comercio 1,40 1,37 1,34 1,35 1,36
Transporte y almacenamiento 1,43 1,49 1,56 1,60 1,49
Hostelería 1,28 1,29 1,27 1,31 1,46
Información y comunicaciones 1,36 1,30 1,32 1,43 1,37
Resto de servicios 0,82 0,81 0,75 0,76 0,75
(Sig.) *** *** *** *** **
TOTAL 1,05 1,02 1,00 1,02 1,04
Diferencias estadísticamente significativas: ANOVA: (n.s.) (no significativa)
(*): p<0.1; (**): p<0.05; (***): p<0.01
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ción de costes sin que ello repercuta en la calidad de 
los productos, apoyándose tanto en el control de los 
costes como en mejorar las técnicas de los procesos 
productivos.
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Una cosa es decir que trabajamos en PRO de los profesionales. Y otra es hacerlo:

Cuenta Expansión
PlusˈPRO
Te abonamos el 10%
de tu cuota de colegiado*
- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -

Remuneración hasta

+ +0 1% 3% TAE
comisiones de Primer año hasta 2,74%ˈTAE. Saldode devolución en los principales
administración y máximo a remunerarˈ10.000ˈeuros.2recibos domiciliados y sobre las
mantenimiento. compras con tarjeta de crédito en

comercios de alimentación.1

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
Llámanos al 902ˈ383ˈ666, identifícate como miembro de tu colectivo, organicemos una reunión y empecemos a
trabajar.

La Cuenta Expansión Plus PRO requiere la domiciliación de una nómina, pensión o ingreso regular mensual por un importe mínimo de 3.000 euros y haber domiciliado 2 recibos
domésticos en los últimos 2 meses. Se excluyen los ingresos procedentes de cuentas abiertas en el grupo Banco Sabadell a nombre del mismo titular. Oferta válida a partir del 6 de
febrero de 2017.
*Hasta un máximo de 50 euros anuales por cuenta, con la cuota domiciliada. El abono se realizará durante el mes de enero del año siguiente.
1. Recibos domiciliados que correspondan, como emisor, a organizaciones no gubernamentales (ONG) registradas en la Agencia Española de Cooperación y los recibos de colegios,
guarderías y universidades cargados durante el mes. Deberá tratarse de centros docentes españoles (públicos, privados y concertados, quedando excluidos los gastos de academias
particulares, colegios profesionales o gastos distintos a los de escolarización). Tampoco se incluirán los gastos en concepto de posgrados, másteres y doctorados. Operaciones de
compra realizadas a crédito incluidas en la liquidación del mes, con las tarjetas modalidad Classic, Oro, Premium, Platinum y Shopping Oro cuyo contrato esté asociado a esta cuenta,
en los establecimientos comerciales de alimentación incluidos y que podrá consultar en la página www.bancosabadell.com/cuentaexpansionplus. Mínimo 5 euros y hasta 50 euros al
mes.
2. Para tener acceso a esta retribución, los titulares deben tener un saldo medio mensual en el banco superior a 30.000 euros en recursos, calculado como la suma de saldos del mes
anterior de: cuentas a la vista, depósitos, renta fija a vencimiento, seguros de vida-ahorro, fondos de inversión, valores cotizables y no cotizables, planes de pensiones, planes de
previsión de EPSV y BS Fondos Gran Selección. No se tendrá en cuenta para el cómputo del saldo medio el saldo existente en esta Cuenta Expansión Plus PRO ni en ninguna otra de las
mismas características en la que los titulares sean intervinientes. Sí se tendrá en consideración el número de cotitulares, por lo que el saldo mínimo existente en la entidad como
requisito será el tomado proporcionalmente para cada cotitular. No se remunerarán los saldos durante el primer mes de vida de la Cuenta Expansión Plus PRO.
En caso de que no se alcance por parte de los titulares el saldo mínimo que da derecho a la retribución de la Cuenta Expansión Plus PRO, la liquidación se realizará al 0% por este
concepto.
Rentabilidad primer año: para el tramo de saldo diario que exceda los 10.000 euros: 0% TIN. Para el tramo de saldo diario desde 0 hasta un máximo de 10.000 euros: 2,919% TIN,
1,8191% TAE (calculada teniendo en cuenta los dos tipos de interés para el supuesto de permanencia del saldo medio diario durante un año completo desde el alta de la cuenta).
Ejemplo de liquidación: saldo en cuenta de 15.000 euros diarios, saldo diario sobre el que se remunera: 10.000 euros; frecuencia mensual; intereses liquidados en el año: 270,82
euros.
Rentabilidad resto de años: para el tramo de saldo diario que exceda los 10.000 euros: 0% TIN. Para el tramo de saldo diario desde 0 hasta un máximo de 10.000 euros: 2,919% TIN,
1,9910% TAE (calculada teniendo en cuenta los dos tipos de interés para el supuesto de permanencia del saldo medio diario durante un año completo a contar desde el segundo año
de la cuenta). Ejemplo de liquidación: saldo en cuenta de 15.000 euros diarios, saldo diario sobre el que se remunera: 10.000 euros; frecuencia mensual; intereses liquidados en el
año: 295,96 euros.
Puede hacer extensiva esta oferta a sus empleados y familiares de primer grado.
sabadellprofessional.com

Captura el código QR y
conoce nuestra news

‘Professional Informa’

1 / 6
Este número es indicativo del riesgo

del producto, siendo 1/6 indicativo de
menor riesgo y 6/6 de mayor riesgo.

Banco de Sabadell, S.A. se encuentra adherido
al Fondo Español de Garantía de Depósitos de

Entidades de Crédito. La cantidad máxima
garantizada actualmente por el mencionado
fondo es de 100.000 euros por depositante.
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NUESTRO COLEGIO

I CONGRESO PROFESIONAL DEL MEDITERRÁNEO SOBRE 
INSOLVENCIA Y SOCIEDADES

PORTAL DE TRANSPARENCIA DEL COLEGIO

Este Congreso, organizado por los Colegio de Econo-
mistas y Abogados de Murcia y Alicante se celebró los 
días 16 y 17 de febrero de 2017, en el Barceló Asia Gar-
dens Hotel & Thai Spa de Benidorm (Alicante).

El encuentro reunió a casi 200 expertos y profesiona-
les de la economía y el derecho de toda España, pro-
piciando el  intercambio  conocimientos, tendencias y 
novedades de ambos sectores.

Durante el congreso se trataron temas de actualidad 
como: la mediación concursal y beneficio de exonera-
ción del pasivo insatisfecho, la  refinanciación de deu-
das, los derechos de los socios minoritarios, diferentes 
marcos del ámbito concursal, el control de abusividad 
y transparencia y las últimas novedades legislativas. Un 
completo programa del que  se sacaron conclusiones 
de gran utilidad tanto para los abogados como para los 
economistas asistentes.

Este Congreso es la primera actividad organizada con-
juntamente con los Colegios de Abogados y Economis-
tas de Alicante y Murcia, y se da como consolidada de 
cara a próximas ediciones del evento.

Con la puesta en marcha de este Portal, el Colegio 
cumple con la Legislación y Normativa en materia de 
Transparencia en la Región de Murcia donde establece 

una relación más abierta y participativa con la ciudada-
nía en general.

Ramón Madrid, Decano Economistas Murcia; Fernando Cande-
la, Decano de Abogados Alicante; Carlos Castillo, Vicepresiden-
te Diputación de Alicante; Valentín Pich, Presidente Consejo 
General Economistas y Francisco Menargues, Decano Econo-
mistas Alicante.

El Congreso contó con un importante aforo de profesionales 
interesados en el área concursal.
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ANDRÉS CARRILLO, CONSEJERO DE HACIENDA PRESENTA  
LOS PRESUPUESTOS GENERALES DE LA CARM PARA EL 
EJERCICIO 2017

JORNADA ICEX AFIN “TAMAÑO EMPRESARIAL Y FINANCIACIÓN 
DE LA INTERNACIONALIZACIÓN

El Consejero de Hacienda, Andrés Carrillo, junto a la 
Directora General de Presupuestos y Fondos Europeos 
de la Comunidad Autónoma de la Región de Murcia, 
Begoña Iniesta, presentaron en la Sede del Colegio y 
ante un nutrido grupo de colegiados los Presupuestos 
Generales de la CARM para el ejercicio 2017, bajo el 
lema “Para llegar a más personas”.

En su intervención, el Consejero señaló que “estos 
Presupuestos van a permitir fortalecer la economía re-
gional y que son la herramienta necesaria para seguir 
creciendo, impulsar proyectos e inversiones, contribu-
yendo así al desarrollo de la economía regional y hacer 
llegar la recuperación a más personas”

En Colegio de Economistas acoge esta Jornada sobre 
asesoramiento financiero organizada con la colabora-
ción del ICEX y en la que han participado representan-
tes de COFIDES, ENISA, ICEX, AXIS Y ASCRI.

Tuvo lugar el 5 de abril de 2017, y ante más de 90 asis-
tentes, se dieron a conocer las claves para la internacio-
nalización de las Pymes y los instrumentos financieros 
disponibles para lograr los objetivos de las Empresas.

Importantes ponentes participaron en las Mesas Re-
dondas de la Jornada, aportando, por un lado, las 
herramientas disponibles en materia de financiación; 
Juan Luis Ramírez, Presidente de ASCRI; Rosario Nis-
tral, Gerente de Inversiones de AXIS; Pedro Sotoca, 
Responsable de las Dirección de 
Operaciones de ENISA y Sergio 
Sánchez, Analista financiero de 
COFIDES y por otra aportando sus 
experiencias de éxito en empresas; 
Vicente Palanca y José Miguel Ca-
rretero, de Premium Ingredients, 
S.L.; Emilio Vicente, de Jake, S.A. 
y José Miguel de las Bayonas, de 
Cartolife, SL.

El Colegio además ofreció esta im-
portante jornada empresarial a tra-
vés de Streaming, lo cual multiplicó considerablemente 
el número de participantes, y por tanto interesados en 
la financiación de la internacionalización de las empre-
sas murcianas.

Ramón Madrid, Decano; Andrés Carrillo; Consejero de Hacien-
da y Begoña Iniesta, Directora General de Presupuestos de la 
CARM.

Atención a medios. Salvador Marín, Presidente de COFIDES; 
Chistian Garma, Director de Asesoramiento Financiero del 
ICEX; Javier Celdrán, Director del INFO y Rafael Ortega, Direc-
tor Territorial de Comercio y del ICEX en Murcia.

Mesas de trabajo “Financiación de la Internacionalización  
– Casos de éxito empresarial”. 
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JUNTA GENERAL DEL COLEGIO

Presentación de la Memoria 
de Actividades y Aprobación 
de las Cuentas del Colegio del 
Ejercicio 2016

CONFERENCIA “Liderazgo y Trabajo en Equipo”, a cargo de Fotis 
Katsikaris, Entrenador del UCAM Murcia, CB

Tuvo lugar el 29 de marzo y en ella se aprobaron las 
Cuentas del Ejercicio 2016 y se presentó, la Publicación 
“Memoria de Actividades 2016”, que recoge a modo 
de resumen, el trabajo desarrollado por el Colegio en 
todas las áreas de actuación.

Ramón Madrid, Decano, en su intervención destacó la 
especial intensidad con la que se ha vivido el año 2016, 
agradeciendo al colectivo su interés y participación en 
cuantas actuaciones se han llevado a cabo. También re-
saltó que en este año, además de la inauguración de 
las instalaciones de la nueva Sede, ha tenido lugar el 
Acto de Posesión de la primera Junta de Gobierno tras 
la unión de los colectivos de Economistas y Titulados 
Mercantiles.

Por su parte, José Antonio Alarcón, Tesorero, informó 
sobre las Cuentas Anuales del ejercicio 2016, formula-
das por la Junta de Gobierno, centrando su presenta-
ción en los cambios más importantes por comparación 
con las cifras del ejercicio 2015.

En el acto complementario de la Junta General, Fotis 
Katsikaris, combinando sus facetas como gestor de 
recursos humanos, talent y deportista, disertó sobre 
liderazgo y su visión colaborativa en el trabajo en equi-
po para alcanzar el éxito. El popular entrenador llenó el 

salón y se mostró en todo momento muy humano con 
sus explicaciones sobre el trabajo que desarrolla con 
equipos tan competitivos como los que han liderado 
en la ACB, respondiendo además a las preguntas de 
los asistentes. 

Fotis Katsikaris implicó al público asistente a participar con sus preguntas sobre sus distintas facetas como gestor de recursos huma-
nos y, lógicamente sobre el Equipo UCAM Murcia, CB.
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ENTREGA DE LOS PREMIOS “ECONOMÍA Y EMPRESA” del 
Colegio, edición 2016

Tras la conferencia se procedió al Acto de Entrega de 
los Premios “Economía y Empresa” del Colegio, que 
tal como establecen sus bases, premia a los alumnos 
que obtuvieron Premio Extraordinario al mejor expe-
diente en el curso 2015/2016 y a los alumnos que con-
siguieron la Mejor Calificación en el Trabajo de Fin de 
Grado.

El Decano del Colegio, Ramón Madrid, y los Decanos 
y representantes de las Universidades de la Región, 
en sus intervenciones destacaron la importancia del 
esfuerzo de los jóvenes premiados, animándoles ex-
presamente a seguir en esa línea de trabajo que sin 
duda les reportará grandes beneficios en su futuro 
profesional.

Premiados Edición 2016.

SERVICIO DE ESTUDIOS 
ECONÓMICOS SEE
CONVENIO COLEGIO DE ECONOMISTAS Y EL CONSEJO ECONÓMICO 
Y SOCIAL DE LA REGIÓN DE MURCIA CEE

Firmado por Ramón Madrid, Decano del Colegio y José 
Luján, Presidente del Consejo Económico y Social de la 
Región de Murcia el pasado mes de enero a través del 
cual desde se elaborará un “Índice sintético de com-
petitividad global regional”, que ayude a identificar 
las causas de las debilidades y oportunidades de las 
economías y estudiar su relación con las políticas re-
gionales.

Para ello, el Servicio de Estudios Económicos del Co-
legio SEE será el encargado de realizar esta investiga-
ción, contando con José Carlos Sánchez de la Vega, 
como Director Científico responsable y Patricio Rosas, 
Director del SEE como coordinador del trabajo en el 
que participará un Equipo Multidisciplinar compuesto 
por investigadores y profesionales del mundo econó-
mico y empresarial del ámbito nacional y regional.

Patricio Rosas, Director del SEE; Ramón Madrid, Decano; José 
Luján, Presidente del CES; José Daniel Martín, Secretario Ge-
neral del CES
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EL COLEGIO PRESENTE EN LA 
SOCIEDAD

ACUERDO COLEGIO DE ECONOMISTAS Y LA AUTORIDAD 
PORTUARIA

21º BARÓMETRO DEL COLEGIO DE ECONOMISTAS

El pasado mes de marzo, el Presidente de la Autoridad 
Portuaria, Antonio Sevilla y el Decano del Colegio, 
Ramón Madrid, presentaron el acuerdo entre ambas 
instituciones para llevar a cabo un estudio que anali-
ce los efectos económicos y sociales del nuevo Puerto 
Intermodal de Cartagena, así como la incidencia en la 
competitividad empresarial.

El estudio va a ser realizado por un equipo interdiscipli-
nar de expertos del Servicio de Estudios Económicos 
del Colegio, la Universidad Politécnica de Cartagena y 
la Universidad de Murcia; con la dirección de los Cate-
dráticos de la UPCT, Domingo García y Juan Jesús Ber-
nal y Patricio Rosas, Director del Servicio de Estudios 
SEE, como coordinador del trabajo.

La dinámica planteada para el estudio será la puesta 
en marcha de diferentes paneles de expertos que re-
cojan las necesidades de los empresarios, centrando la 

atención en el ámbito de la Región de Murcia y en di-
ferentes sectores de importación-exportación como a 
agroalimentación, mueble, vino, construcción, industria 
química, etc.

El estudio fue presentado en Rueda de Prensa a pri-
meros de 2016, contando, como es habitual con una 
gran asistencia por parte de los medios de comunica-
ción de la región que cada semestre sigue con interés 
los resultados de esta encuesta de coyuntura econó-
mica.

Entre las conclusiones de este informe cabe destacar 
que, superada la inestabilidad política del momento, se 
retoma la senda de la mejoría. El primer índice confian-
za del economista que alcanza valores positivos, siendo 
la facturación y la exportación las variables con mejor 
comportamiento y expectativas.

Presentación de los resultados de la IV 
Encuesta Nacional de Economistas Con-
tables. Madrid, enero´17

Visita al Delegado de la AEAT, Alfonso 
del Moral, para entregarle en Estudio del 
Consejo General “Algunas notas sobre la 
posible Reforma del Impuesto sobre So-
ciedades”. Febrero´17

Presentación Campaña Contra el Hambre 
de Manos Unidas. Colaboración del Cole-
gio en la organización de la Conferencia 
de Enrique Lluch “Podemos vivir según 
criterios distintos para humanizar la eco-
nomía”. Febrero´17

En el Acto de presentación de este acuerdo asistió Pedro Rive-
ra, Consejero de Fomento (en ese momento).

Patricio Rosas, Director del SEE, Ramón Madrid, Decano y José 
Carlos Sánchez, Director Técnico del Barómetro del Colegio.



g

NÚMERO 64  I  ENERO/JUNIO 2017

NC7

José Carlos Sánchez de la Vega, Direc-
tor Técnico del Barómetro del Servicio 
de Estudios del Colegio representará a la 
Región en el Comité de Expertos que de-
batirá el nuevo Sistema de Financiación 
Económica.

Taller de Contabilidad Informatizada or-
ganizado por el Colegio a los alumnos de 
la Facultad de Economía y Empresa de la 
Universidad de Murcia. Febrero´17

Equipo participante del Colegio de Eco-
nomistas en el IV Campeonato de Golf 
del Colegio de Abogados. Febrero´17

UPCT. Foro de Economía y Sociedad. 
Conferencia “Productividad, competitivi-
dad y crecimiento. ¿Políticas macro o es-
fuerzo individual?, a cargo del Jefe de la 
Unidad de Análisis Macroeconómico del 
Banco de España, Gabriel Pérez Quirós. 
Febrero´17

Comisión de Empresa del Colegio. Mesa 
Redonda “Economistas en las Empresas, 
¿Qué se les demanda y que aportan? Con 
la participación de los Directores Finan-
cieros del Grupo Fuertes y JUVER Ali-
mentación. Febrero´17

Grupo de Voluntarios del Colegio. Jor-
nada sobre las Cláusulas Suelo y la me-
diación con las entidades financieras. 
Febrero´17

Firma de apoyo a la creación del “Corre-
dor del Mediterráneo”. Marzo´17

III Ciclo de Economía y Cine. Proyección 
“Le Capital”. Marzo´17

Comisión Fiscal del Colegio. Jornada “Su-
ministro Inmediato de Información – SII”. 
Marzo´17

Ayuntamiento de Murcia. Inicio de las 
obras de restauración del Yacimiento de 
San Esteban. Marzo´17

Clausura de Proyecto “CREAMOS”, con 
la colaboración del Colegio en Jornadas 
sobre la “Creatividad y Generación de 
Modelos de Negocio” dirigidas a los jóve-
nes de Secundaria, Bachillerato y Ciclos 
Formativos. Marzo´17

Comisión de Contabilidad y Auditoría del 
Colegio. Jornada “Modificación del PGC y 
PGC en las PYMES”. Marzo´17

Jornada de orientación profesional “La 
Auditoría como profesión”, organizada 
por el Colegio en colaboración con la 
Delegación de alumnos de la Facultad 
de Economía y Empresa de la UMU. 
Marzo´17

Fundación-Museo Pedro Cano de Blanca. 
Entrega personal al Pintor del “Ecónomo 
Institucional del Colegio”, por la impor-
tante labor que desarrolla por la difusión 
de la Cultura de la Región a nivel Nacional 
e Internacional, aportando valor a nues-
tro Patrimonio Cultural.

Conferencia organizada por el Servicio 
de Estudios del Colegio, en colaboración 
con la Delegación de Alumnos de la Fa-
cultad de Economía y Empresa de la UM, 
Crecimiento y productividad. ¿Políticas 
macroeconómicas o esfuerzo individual?, 
por Gabriel Pérez Quirós, Jefe del área 
del Banco de España. Marzo´17
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Centro de Iniciativas Municipales – CIM. 
Participación del Colegio en la composi-
ción del Tribunal del Concurso de selec-
ción de Emprendedores. Marzo´17

Registro de Expertos Contables. Jornada 
“Los expertos contables en la Era digital”. 
Madrid, marzo´17

CARM. Jornada “La Administración Elec-
trónica. Objetivos, efectos y su vincula-
ción con los procesos de simplificación 
administrativa en el Administración Re-
gional”. Abril, 17

BMN – Consejería Educación - Conve-
nio Difusión Cultura Financiera. Charla 
“¿Quieres ser economista?, aclaramos tus 
dudas y te mostramos el camino, con la 
participación de Ramón Madrid, Decano; 
M. Carmen Puigcerver y Pedro Juan Mar-
tín, profesores de la Facultad de Econo-
mía y Empresa. Abril´17

Renovación Convenio con New Center 
System, S.L. “Campaña Emprendedores”. 
Abril´17

La Verdad – BMN. I Jornada sobre Lide-
razgo Femenino. Abril´17

ENAE. Foros de Empleo Campus Murcia y Cartagena. Mayo´17UPCT. Conferencia de Ramón Madrid, 
Decano, a los alumnos de los Master de 
la Facultad de Ciencias de la Empresa de 
Cartagena. Mayo´17

UM. Catedra RSC. Acto de Clausura del 
IV Master en Responsabilidad Corporati-
va. Junio´17

UMU. Conferencia “Acelera tu búsqueda 
de empleo”, a cargo de Carlos Vicente 
Caballero, Responsable de la metodolo-
gía de “la Era de los Valientes”. Mayo´17

VII Foro Concursal de Profesionales. El-
che, junio´17

UM. Facultad de Economía y Empresa. Actos de Graduación de las distintas titulaciones 
y entrega de los Premios de la VIII Olimpiada en Economía y Empresa. Mayo´17
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1. Introducción

A pesar de la amplia aceptación de que la implicación 
de la familia hace que las empresas familiares presenten 
características que las hacen únicas, no siempre es fácil 
definir qué se entiende por empresa familiar y qué facto-
res son realmente los que la diferencian del resto de em-
presas. Si bien por lo general se considera el componente 
familiar en la empresa como elemento distintivo esencial, 
éste no siempre es determinante para clasificar este 
tipo de organizaciones (Chua et al. 1999; Chrisman et al. 
2005). Normalmente se hace referencia a tres elementos 
principales en la definición de la empresa familiar: pro-
piedad, control y gestión (Villalonga & Amit 2006; Siakas 
et al. 2014), siendo además frecuente la incorporación de 
consideraciones sobre aspectos relacionados con la su-
cesión (Miller & Le Breton-Miller 2003).

Chua et al. (1999: 25) entienden que es aquella que, por 
definición, «es gobernada y/o dirigida por una coalición 
dominante controlada por miembros de la misma fa-
milia que dan forma a la visión del negocio de manera 
potencialmente sostenible para futuras generaciones 
de la familia». De forma análoga, para la realización de 
este trabajo entendemos que la empresa familiar es 
aquella en que una familia desea mantener su control 
o, más detalladamente, se caracteriza por tres notas: 1) 

control (de la propiedad) en manos de los miembros de 
una familia; 2) las directrices estratégicas a largo pla-
zo son establecidas por los miembros de la familia; 3) 
el deseo de que el control de la empresa siga siendo 
ejercido por las sucesivas generaciones. Este concepto 
es más operativo, en tanto que el control es operativa-
mente definido en la IFRS 10 del International Accoun-
ting Standard Board. De esta forma, la familia y las rela-
ciones familiares influyen fuertemente en la evolución, 
gestión y objetivos (económicos y no económicos) de 
la empresa y viceversa. 

En la mayoría de las economías del mundo la empre-
sa familiar constituye una parte importante del tejido 

Estudio de la influencia del tamaño 
empresarial en la caracterización 
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empresarial, representando una forma de organización 
económica dominante desde hace siglos (Beckhard 
& Gibb Dyer 1983; Shanker & Astrachan 1996; Burkart 
et al. 2003; Colli et al. 2003; Stewart & Hitt 2012).Con-
cretamente, en Europa en torno al 70-80% del tejido 
empresarial corresponde a las empresas familiares, 
las cuales generan del 40-50% del empleo (European 
Commission 2003; Mandl 2008; Felicio & Galindo-Vi-
llardón, 2015). Por su parte, en España, según datos del 
Instituto de la Empresa Familiar (IEF & Red de Cáte-
dras de Empresa Familiar 2016), aproximadamente el 
90% de las empresas son familiares, crean en torno al 
70% del empleo generado por el conjunto de las So-
ciedades Anónimas y Sociedades Limitadas en España, 
y aportan alrededor del 60% del Valor Añadido Bruto 
del país. Por lo tanto, en relación al dinamismo, fuerza, 
estabilidad a largo plazo y sostenibilidad de la econo-
mía, la empresa familiar juega un papel importante, re-
percutiendo significativamente el éxito o fracaso de es-
tas organizaciones en el crecimiento económico de las 
naciones, el cual tendrá su reflejo en cuestiones como 
la tasa de empleo y la riqueza de los países (Craig & 
Moores 2010; Memili et al. 2015).

Las empresas familiares presentan modelos de gestión 
únicos, pues se enfrentan a un doble reto, negocio y 
familia, pudiendo generarse en ocasiones conflictos 
entre lo profesional y lo emocional. La confluencia en-
tre consideraciones económicas y no económicas en la 
empresa familiar repercutirá en la toma de decisiones 
(Ibrahim & Ellis 1994; Carney 2005; McGuire et al. 2012), 
pues los objetivos propios de toda organización, como 
pueden ser maximizar su valor, rendimiento, crecimien-
to o innovación, pueden verse relegados por objetivos 
familiares, como mantener la armonía, el empleo, la in-
dependencia económica o el control (Voordeckers et 
al. 2006), con el fin de ofrecer seguridad a la familia 
para las próximas generaciones (Gómez-Mejía et al. 
2007).

Si las empresas familiares lo hacen mejor o peor que las 
empresas no familiares respecto a su desempeño de-
penderá de la influencia que la familia tenga en la pro-
piedad, el control, y la gestión de la empresa, y de la for-
ma en que su definición incorpore estos tres elementos 
(Anderson & Reeb 2003; Villalonga & Amit 2006; Car-
ney et al. 2013).Existe evidencia empírica que confirma 
que la intersección de la familia y negocio genera ven-
tajas competitivas en las empresas familiares(Gersick 
et al. 1997; Ronald C. Anderson & David M. Reeb 2003; 
Le Breton-Miller et al. 2011). Sin embargo, su desempe-
ño económico puede verse afectado por las desventa-
jas derivadas de las singularidades de estas organiza-
ciones (Kammerlander et al. 2015).

Otra característica empresarial que puede condicionar 
la situación económico-financiera de las empresas es 
su tamaño. Si se atiende a la dimensión empresarial 
la mayoría de las empresas en todo el mundo son pe-

queñas y medianas empresas familiares (Felicio & Ga-
lindo-Villardón 2015). Específicamente, en Europa, las 
pequeñas y medianas empresas representan el 99,8% 
del tejido empresarial, lo que supone el 67% del empleo 
(European Commission 2015). Igualmente, según datos 
del Directorio Central de Empresas (DIRCE), en Espa-
ña representan el 99,9% de las empresas y generan 
el 66% de empleo, considerando en estos casos a las 
pequeñas y medianas empresas como organizaciones 
de entre cero y 249 asalariados. En relación a las dife-
rencias entre empresas de distinto tamaño, numerosas 
investigaciones exponen la superioridad de las grandes 
en cuanto a la creación de empleo, flexibilidad estra-
tégica e innovación, pero niveles de aversión al riesgo 
inferiores, entre otras cuestiones (Miller et al. 2013). 
Además, según expone Audretsch et al. 2006, las eco-
nomías con mayor proporción de pequeñas y medianas 
empresas son más competitivas y presentan ratios de 
crecimiento con valores superiores.

En las pequeñas y medianas empresas familiares, los 
objetivos suelen entremezclarse con los propios de la 
familia, debido al solapamiento entre la riqueza fami-
liar y los fondos propios de la organización (Olson et 
al. 2003; Zhang et al. 2012). Las funciones de gestión 
normalmente son desarrolladas por miembros de la fa-
milia, lo que puede ser beneficioso para la empresa en 
el proceso de toma de decisiones debido al amplio co-
nocimiento que estos miembros poseen de la organiza-
ción (Anderson & Reeb 2004) y, fundamentalmente, en 
la alineación de intereses con los propietarios familiares 
(Fama & Jensen 1983). Incluso, en la mayoría de estos 
negocios la toma de decisiones suele residir en una sola 
persona, siendo normalmente el propietario el que se 
ocupa igualmente de las labores de gestión empresarial 
(Heuvel et al. 2006). No obstante, el comportamiento 
que presentan las pequeñas empresas junto con la in-
fluencia de la implicación familiar en los procesos de 
organización, pueden motivar que obstaculicen el cre-
cimiento económico. Este hecho puede ser motivado, 
entre otras cuestiones, por la falta de especialización, la 
elevada concentración de riqueza familiar en la empre-
sa, los lazos emocionales que mantienen con los pro-
ductos y activos existentes, la tradición empresarial que 
coarta el cambio, la renuncia a arriesgar la reputación 
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de la familia, el rechazo a la financiación ajena, o el uso 
ineficiente de sus recursos cuando se impone la conser-
vación de su riqueza socioemocional (Fama & Jensen 
1983; Menéndez-Requejo 2006; Memili et al. 2015).

En cuanto al comportamiento de las empresas fami-
liares ante cambios en el entorno empresarial, trabajos 
previos ponen de manifiesto que estas organizaciones 
presentan mayor resistencia a los impactos de la cri-
sis financiera, pues mientras que las grandes empresas 
suelen recurrir a la reducción de personal y de costes, 
las pequeñas y medianas empresas, en su mayoría em-
presas familiares (Felicio & Galindo-Villardón 2015), 
suelen ser más pacientes y persistentes (Mandl 2008).

Dada la relevancia de la empresa familiar, tanto en las 
economías de todo el mundo en general como de Es-
paña en particular, creemos conveniente profundizar 
en sus singularidades para favorecer un mayor enten-
dimiento de cómo éstas influyen en su propio éxito y 
continuidad y, consecuentemente, en el crecimiento 
económico del país. Igualmente, merece especial aten-
ción el comportamiento de las empresas en función de 
su dimensión, ya que existe una clara heterogeneidad 
en el tejido empresarial, el cual está claramente inclina-
do hacia las de menor dimensión.

Lograr ventaja competitiva es difícil con la situación tan 
compleja e inestable que los mercados sostienen ac-
tualmente, dificultades que se agravan cuando las em-
presas no tienen una comprensión clara de las variables 
que influyen en su desempeño económico. Reconocer 
estas variables permitirá a las empresas explotar sus 
recursos y capacidades, lo que favorecerá la toma de 
decisiones para aprovechar las oportunidades futuras 
(Habbershon et al. 2003) y, en última instancia, ayudará 
a mejorar la situación económica de las empresas en 
particular y del país en general.

Recientes investigaciones llevadas a cabo en España 
(Rojo Ramírez et al. 2015; IEF & Red de Cátedras de 
Empresa Familiar 2016) han puesto de manifiesto que 
las empresas presentan características económico-
financieras distintas dependiendo de su naturaleza o 
no familiar, así como de su tamaño empresarial, pero 
éstas han sido resultado principalmente de la observa-
ción directa de las magnitudes, habiéndose obviado la 
aplicación de herramientas estadísticas que permitan 
detectarlas con fiabilidad. Ante esta situación, creemos 
oportuno profundizar en el estudio de las posibles di-
ferencias entre la situación económico-financiera de las 
empresas familiares en función de su dimensión. Para 
ello, en el presente trabajo se analiza una muestra equi-
librada de empresas españolas pertenecientes al sector 
comercio e industria manufacturera, en base a su tama-
ño empresarial y a su naturaleza familiar o no familiar. 
El objetivo es estudiar si existen diferencias estadísti-
camente significativas entre los valores medios de una 
selección de indicadores económico-financieros. Los 

datos están referidos a los años 2003, 2007 y 2013, 
caracterizados, respectivamente, por una situación 
de auge económico, comienzo de la crisis económica 
e inicio de la recuperación económica. Ello nos permi-
te analizar las posibles diferencias en tres escenarios 
económicos dispares y contrastar si las conclusiones 
obtenidas son independientes del ciclo en el que se en-
cuentre la economía nacional. 

Por lo que respecta al estudio de las diferencias entre 
los valores medios de los indicadores según el carácter, 
o no, familiar de las empresas, los resultados obteni-
dos muestran que, con independencia de la situación 
económica nacional y del tamaño de las empresas, en 
el sector comercio se detectan diferencias estadística-
mente significativas en el valor de la productividad de 
los trabajadores. No ocurre así en el sector industria 
manufacturera, donde se obtienen diferencias estadís-
ticamente significativas pero únicamente para algunos 
de los indicadores objeto de estudio y, en función del 
tamaño de las empresas, en diferentes momentos eco-
nómicos.

En cuanto al estudio de las diferencias entre los valo-
res medios de los indicadores en empresas de diferen-
te tamaño, los hallazgos de nuestro trabajo vienen a 
desmentir que la dimensión de empresarial sea una ca-
racterística que incida siempre en las magnitudes eco-
nómico-financieras de las empresas. En este sentido 
cabe concluir que, con independencia de la situación 
económica nacional y de su carácter o no familiar, en el 
sector comercio no se registran diferencias estadística-
mente significativas en ninguno de los indicadores ana-
lizados. Por su parte, en las empresas pertenecientes al 
sector industria manufacturera sí se observan algunas 
diferencias en el valor de los indicadores considerados, 
aunque puede decirse que tienen carácter excepcional, 
ya que no se registran en todos ellos ni en los tres ejer-
cicios económicos.

El presente trabajo se desarrolla conforme a la siguien-
te distribución. Finalizada la introducción, a continuación 
se presenta la metodología llevada a cabo para la selec-
ción de la muestra objeto de estudio y el tratamiento 
de la información. Seguidamente se analiza la situación 
económico-financiera de las empresas españolas perte-
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necientes al sector comercio e industria manufacturera, 
en tres escenarios económicos distintos y en función de 
su naturaleza, o no, familiar y de su dimensión empresa-
rial. Además se realiza un estudio estadístico de las posi-
bles diferencias existentes en el valor de los indicadores 
económico-financieros objeto de análisis. Finalmente, se 
discuten los resultados obtenidos y se presentan las con-
clusiones derivadas de la realización de este trabajo.

2. Metodología

A los efectos del presente estudio, la información se ha 
obtenido de la base de datos SABI (Sistema de Aná-
lisis de Balances Ibéricos) que, a partir de las cuentas 
anuales publicadas por las empresas en los Registros 
Mercantiles, compila información económico-financie-
ra de la práctica totalidad de las empresas societarias 
españolas.

La obtención de la muestra se realizó en 
varias etapas. En primer lugar se seleccio-
naron las empresas que cumplieran con los 
siguientes requisitos: ser Sociedades Anó-
nimas o Sociedades de Responsabilidad 
Limitada; estar activas durante la década 
2003-2013; disponer de información en los 
ejercicios analizados en el presente estudio 
(2003, 2007 y 2013); y haberse constituido 
en el año 2001 o antes, de forma que en el 
primer ejercicio objeto de análisis contaran 
con una antigüedad mínima de 2 años. En 
total, 70.611 empresas cumplían estos re-
quisitos.

A continuación se llevó a cabo la clasificación de las 
empresas según fueran o no de carácter familiar. Para 
ello se recurrió a la clasificación realizada en el reciente 
estudio publicado por el Instituto de la Empresa Fami-
liar (IEF & Red de Cátedras de Empresa Familiar, 2016), 
cuyo proceso, estructurado en dos fases, queda refleja-
do en las figuras 1 y 2.

En la primera fase se aplicaron procesos automa-
tizados en la base de datos SABI, los cuales esta-
ban basados en la estructura de propiedad de las 
empresas y en la participación de la familia en los 
órganos de gobierno (figura 2). En la segunda fase, 
la Red de Cátedras de Empresa Familiar revisó la 
clasificación inicial, con el doble objetivo de detec-
tar posibles errores y determinar la naturaleza, o 
no, familiar de las empresas inicialmente calificadas 
como dudosas. Tras la aplicación de este proceso 

A continuación se llevó a cabo la clasificación de las empresas según fueran o no de 
carácter familiar. Para ello se recurrió a la clasificación realizada en el reciente estudio 
publicado por el Instituto de la Empresa Familiar (IEF & Red de Cátedras de Empresa 
Familiar, 2016), cuyo proceso, estructurado en dos fases, queda reflejado en las figuras 1 y 
2. 

Figura 1. Proceso de clasificación de las empresas en familiares y no familiares. 

 

Fuente: La empresa familiar en España (IEF & Red de Cátedras de Empresa Familiar, 2016) 

En la primera fase se aplicaron procesos automatizados en la base de datos SABI, 
los cuales estaban basados en la estructura de propiedad de las empresas y en la 
participación de la familia en los órganos de gobierno (figura 2). En la segunda fase, la Red 
de Cátedras de Empresa Familiar revisó la clasificación inicial, con el doble objetivo de 
detectar posibles errores y determinar la naturaleza, o no, familiar de las empresas 
inicialmente calificadas como dudosas. Tras la aplicación de este proceso de clasificación 
resultó que, de las 70.611 empresas, 54.834 empresas tenían carácter familiar (77,7%) y 
15.777 no familiar (22,3%).  

Figura 2. Fase 1 del proceso de clasificación de empresas familiares y no familiares. 

Fuente: La empresa familiar en España (IEF & Red de Cátedras de Empresa Familiar, 2016) 

 

Seguidamente, se procedió a descargar la información relativa a cada una de las 
empresas. Concretamente, se solicitó el nombre de la empresa, su código NIF, la fecha de 
su constitución, la Comunidad Autónoma en la que está domiciliada, su actividad según el 
código primario CNAE2009, y determinada información contable para los ejercicios 2003, 
2007 y 2013. Además, cada empresa fue clasificada en función de su dimensión. La 
discriminación por tamaño se llevó a cabo en base a los criterios propuestos por la Unión 
Europea (Comisión Europea, 2003), los cuales se contienen en la tabla 1 y, en nuestra base 
de datos, están referidos a los valores del último ejercicio objeto de análisis, esto es, el año 
2013. 

Tabla 1. Criterios de clasificación por tamaño 

Fuente: Recomendación de la Comisión, de 6 de mayo de 2003 (Comisión Europea, 2003) 

Finalmente se realizó una exhaustiva depuración de la base de datos, eliminando las 
empresas que presentaban datos incompletos, errores en la información o valores extremos 
en algunas de las variables consideradas. Con el fin de evitar posibles distorsiones 
provocadas por el efecto que pudieran tener las empresas excesivamente grandes, también 
se eliminó el 5% de las sociedades de mayor dimensión. Además, se prescindió de todas las 
microempresas, ya que en un porcentaje muy elevado no suelen depositar sus cuentas 

Fuente: La empresa familiar en España (IEF & Red de Cátedras de Empresa Familiar, 2016)

Fuente: La empresa familiar en España (IEF & Red de Cátedras de Empresa Familiar, 2016)

Figura 1. Proceso de clasificación de las empresas en familiares y 
no familiares

Figura 2. Fase 1 del proceso de clasificación de empresas familiares y no familiares
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de clasificación resultó que, de las 70.611 empresas, 
54.834 empresas tenían carácter familiar (77,7%) y 
15.777 no familiar (22,3%). 

Seguidamente, se procedió a descargar la información 
relativa a cada una de las empresas. Concretamente, 
se solicitó el nombre de la empresa, su código NIF, la 
fecha de su constitución, la Comunidad Autónoma en 
la que está domiciliada, su actividad según el código 
primario CNAE2009, y determinada información con-
table para los ejercicios 2003, 2007 y 2013. Además, 
cada empresa fue clasificada en función de su dimen-
sión. La discriminación por tamaño se llevó a cabo en 
base a los criterios propuestos por la Unión Europea 
(Comisión Europea, 2003), los cuales se contienen en 
la tabla 1 y, en nuestra base de datos, están referidos a 
los valores del último ejercicio objeto de análisis, esto 
es, el año 2013.

Finalmente se realizó una exhaustiva depuración de la 
base de datos, eliminando las empresas que presen-

taban datos incompletos, errores en la información o 
valores extremos en algunas de las variables conside-
radas. Con el fin de evitar posibles distorsiones provo-
cadas por el efecto que pudieran tener las empresas 
excesivamente grandes, también se eliminó el 5% de 
las sociedades de mayor dimensión. Además, se pres-
cindió de todas las microempresas, ya que en un por-
centaje muy elevado no suelen depositar sus cuentas 
anuales en el registro mercantil y, consecuentemente, 
esta categoría no quedaría suficientemente represen-
tada. En total, 27.562 empresas fueron excluidas del es-
tudio, quedando la base de datos finalmente integrada 
por 43.049 empresas. De las 43.049 empresas, 32.679 
son familiares (76%) y 10.370 son no familiares (24%), 
porcentajes que están en consonancia con la dominan-
te presencia de la empresa familiar en España y en las 
economías de todo el mundo.

Según la información publicada por el INE, el núme-
ro de empresas que constituye la base de datos 
representa un 30%, 25% y 37% de la población 
de Sociedades Anónimas y Sociedades de Res-
ponsabilidad Limitada existente en cada uno de 
los años objeto de estudio (2003, 2007 y 2013, 
respectivamente).

La mayor parte de ellas están ubicadas en Catalu-
ña (23,8%), Madrid (14,7%) y la Comunidad Valen-
ciana (11%), siendo Extremadura (1,3%), La Rioja 
(1,1%) y Cantabria (0,8%) las comunidades con 

menor tejido empresarial. La empresa familiar mantie-
ne una presencia dominante en todas las Comunidades 

Tabla 1. Criterios de clasificación por tamaño

Fuente: Recomendación de la Comisión, de 6 de mayo de 2003 (Comisión 
Europea, 2003)
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Autónomas, siendo en Madrid donde menos peso tie-
nen este tipo de empresas (63%), y en Cantabria donde 
más (90,5%).

En relación a la distribución por tamaño, las empresas 
pequeñas predominan sobre el resto de dimensiones 
consideradas (80% del total), mientras que las grandes 
representan  escasamente el 4% del total, porcentajes 
igualmente en consonancia con la realidad empresarial 
española. No obstante, se observan diferencias nota-
bles entre el tamaño de las empresas según sean, o no, 
familiares. Las familiares se definen por su baja dimen-
sión empresarial pudiendo afirmar que el porcentaje 
de empresas no familiares aumenta al incrementarse la 
dimensión empresarial. Concretamente, el 83% de las 
empresas pequeñas se corresponden con organizacio-
nes de carácter familiar, mientras que las grandes em-
presas se caracterizan principalmente por su carácter 
no familiar (72%). 

Profundizando en el tamaño según el tipo de organi-
zación, tanto las empresas familiares como las no fami-

liares están compuestas principalmente por pequeñas 
empresas, pero en el caso de las organizaciones de na-
turaleza familiar la representatividad de las empresas 
pequeñas es más acusada, al suponer un 88% del total 
de empresas de este tipo, frente al 57% en las empresas 
no familiares.

Teniendo en cuenta la actividad empresarial 
(tabla 3), en general, y a excepción del sector 
suministros, la empresa familiar es el tipo de 
organización predominante. En los dos sec-
tores más representativos del tejido empre-
sarial español, la industria manufacturera y el 
comercio, la empresa familiar supone aproxi-
madamente el 77% y el 80% respectivamente. 
Los sectores de actividad con mayor propor-
ción de empresas familiares son los referentes 
a actividades de agricultura, ganadería, pesca 

e industrias extractivas, construcción, transporte y al-
macenamiento, y hostelería. Por su parte, un porcentaje 

Tabla 2. Distribución por tamaño

Tabla 3. Distribución por sector de actividad

Fuente: Elaboración propia

Fuente: Elaboración propia

La empresa familiar mantie-
ne una presencia dominan-
te en todas las Comunida-
des Autónomas, siendo en 
Madrid donde menos peso 
tienen este tipo de empre-
sas, y en Cantabria donde 
más
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menos significativo de empresas familiares se observa 
en los sectores de actividad dedicados a la informa-
ción y comunicaciones, a los servicios financieros y de 
seguros, y a las actividades artísticas, recreativas y de 
entretenimiento, aunque en cualquier caso, representen 
más del 50% del total. Estos datos ponen de manifies-
to la consideración general de que la empre-
sa familiar suele desarrollar actividades más 
tradicionales (Fairlie & Robb 2007; Chirico & 
Nordqvist 2010).

Teniendo en cuenta el objetivo de nuestro tra-
bajo, y con el fin de evitar posibles distorsiones 
provocadas por la heterogeneidad de la base 
de datos, estimamos necesario seleccionar 
una muestra de empresas equilibrada en fun-
ción de la actividad, naturaleza y tamaño de las socieda-
des. Para ello, se seleccionaron empresas pertenecientes 
a los dos sectores de actividad más representativos de 
la economía española, el sector industria manufacturera 
(28,7%) y el sector comercio (28,5%). En cada uno de es-
tos sectores se diferenciaron las empresas en función de 
su naturaleza, o no, familiar y, a su vez, en ambos grupos, 
según la dimensión empresarial. Específicamente, y de-
bido a que el volumen total de la muestra obtenida está 
compuesto fundamentalmente por empresas pequeñas 
(80,2%), se consideraron las empresas pequeñas por 
una parte y las medianas y grandes por otra. 

Se procedió a equilibrar la muestra con el objetivo de ob-
tener el mismo número de empresas en cada uno de los 
subtipos considerados. El subtipo que incluía un menor 
número de empresas (68) era el relativo a las grandes so-
ciedades familiares del sector comercio. De este modo, la 
selección se compone de 68 empresas grandes y 68 me-
dianas, puesto que estas dimensiones forman un único 
agregado objeto de estudio, y de 136 empresas pequeñas, 
para cada tipo de empresa y para cada sector de activi-
dad. Determinado el número de empresas de cada subti-
po, la selección de las mismas se realizó de forma aleatoria.

La clasificación de la muestra objeto de análisis en el 
presente trabajo aparece reflejada en la tabla 4, pu-
diendo señalar que su distribución geográfica es similar 
a la de la muestra inicial.

A partir de la información contable de las empresas 
que componen la muestra se obtuvieron los indicado-
res económico-financieros objeto de análisis en este 
trabajo. Concretamente, las magnitudes analizadas y 
su descripción se contienen en la tabla 5.

El procesamiento de la información se llevó a cabo en 
dos etapas. En primer lugar se obtuvieron los valores 
medios de los indicadores económico-financieros para 
cada grupo objeto de estudio y en cada escenario eco-
nómico considerado. Posteriormente, con el fin com-
probar si existen diferencias estadísticamente signifi-
cativas entre los distintos grupos, se realizaron test de 
diferencia de medias mediante el análisis de la varianza 
de un factor (ANOVA), considerándose un nivel de con-
fianza del 95%.

3. Resultados

A partir de los resultados obtenidos, referentes a los 
valores medios de los indicadores económico-financie-
ros estudiados en el presente trabajo (tablas 6 y 8), po-
demos analizar la evolución que estos han sufrido tanto 
en la etapa de auge económico (2003-2007) como de 
recesión (2007-2013).

En ambos sectores de actividad, e independientemente 
del tamaño empresarial, podemos observar que tanto 
las empresas familiares como las no familiares se finan-

Tabla 5. Información objeto de análisis

Fuente: Elaboración propia

Tanto las empresas fami-
liares como las no familia-
res se financian en mayor 
medida con recursos ajenos 
que con fondos propios. La 
tendencia experimentada 
por los niveles de endeuda-
miento muestra una reduc-
ción durante la etapa de 
expansión económica y, en 
general, un aumento finali-
zada la fuerte recesión

Tabla 4. Información objeto de análisis

Fuente: Elaboración propia
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cian en mayor medida con recursos ajenos que con 
fondos propios. La tendencia experimentada por los 
niveles de endeudamiento muestra una reducción du-
rante la etapa de expansión económica y, en general, 
un aumento finalizada la fuerte recesión, ya que úni-
camente las empresas familiares pequeñas del sector 
industria manufacturera redujeron sus niveles de en-
deudamiento también en el año 2013.

En cuanto al valor de la rentabilidad financiera antes 
de impuestos, la tendencia de su valor nos indica que 
tanto en el sector comercio como en el sector industria 
manufacturera, las empresas familiares, independien-
temente de su tamaño, siguen una evolución similar. 
Concretamente, las comerciales registraron un incre-
mento durante la etapa de bonanza económica y una 
reducción durante el periodo de recesión; no obstante, 
las dedicadas a la industria manufacturera experimen-
taron una disminución progresiva durante la década 
objeto de análisis. En ambos sectores, únicamente las 
empresas no familiares de pequeña dimensión siguen 
una tendencia similar a la de sus homólogas familiares.

La productividad media de los empleados, para ambos 
sectores de actividad y en cualquier momento econó-

mico considerado, es inferior en las empresas familia-
res que en las no familiares. Atendiendo a la variación 
experimentada por esta magnitud se observa que, una 
vez finalizada la etapa de auge económico, las plantillas 
de las empresas no familiares, independientemente de 
su tamaño, se mostraban más productivas. En el caso 
de las empresas familiares, si bien las de menor dimen-
sión siguen esta tendencia, las de mayor tamaño, inde-
pendientemente de su actividad, sufren un descenso 
en la productividad de sus trabajadores. Por su parte, 
finalizada la etapa de recesión económica las empre-
sas del sector industria manufacturera, tanto familiares 
como no familiares, experimentaron un aumento en su 
productividad; no obstante, las empresas del sector 
comercio, independientemente de su naturaleza, o no, 
familiar, fueron menos productivas durante este perio-
do. En lo referente a las diferencias que presentan los 
indicadores económico-financieros analizados según 
el tipo de empresa (tabla 7), no se observan diferen-
cias estadísticamente significativas en cuanto al nivel 
de endeudamiento en ninguno de los sectores analiza-
dos ni momentos temporales considerados. Por lo que 
respecta a la rentabilidad financiera antes de impues-
tos, en las empresas pertenecientes al sector comer-
cio tampoco en ningún caso se observan diferencias 

Tabla 6. Valores medios de los indicadores

Fuente: Elaboración propia

Fuente: Elaboración propia

Tabla 7. Análisis de la varianza de los indicadores según el tipo de empresa
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significativas y, en las dedicadas al sector industria ma-
nufacturera, únicamente se registran diferencias entre 
las de mayor tamaño al inicio de la etapa de auge eco-
nómico, cuando las empresas familiares, frente a las no 
familiares, fueron más rentables para sus propietarios.

Con independencia tanto de la situación económica 
nacional como de la dimensión empresarial, en el sec-
tor comercio únicamente existen diferencias estadísti-
camente significativas entre las empresas familiares y 
las no familiares en el valor de la productividad de los 
empleados. A este respecto, podemos concluir que, 
por término medio, los trabajadores de las empresas 
familiares son menos productivos que los de sus ho-
mólogas no familiares. Igualmente, en el sector indus-
tria manufacturera también encontramos diferencias 
estadísticamente significativas en la productividad de 
las plantillas. No obstante, éstas no registran en todos 
los periodos económicos para los distintos tamaños de 
empresa. Concretamente, en el caso de las pequeñas 
empresas se registran en la etapa de auge económico 
y al comienzo de la recesión; y en el caso de las media-
nas y grandes empresas, únicamente al inicio del pe-
riodo de recesión económica. De nuevo, las empresas 
familiares presentan valores en la productividad de sus 
empleados más bajos que las empresas no familiares.

Fuente: Elaboración propia

Fuente: Elaboración propia

La productividad media de 
los empleados es inferior en 
las empresas familiares que 
en las no familiares. Aten-
diendo a la variación experi-
mentada por esta magnitud 
se observa que, una vez 
finalizada la etapa de auge 
económico, las plantillas de 
las empresas no familiares, 
independientemente de su 
tamaño, se mostraban más 
productivas. En el caso de 
las empresas familiares, las 
de mayor tamaño sufren un 
descenso en la productivi-
dad de sus trabajadores

Tabla 8. Valores medios de los indicadores

Tabla 9. Análisis de la varianza de los indicadores según el tamaño empresarial
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En cuanto a las diferencias observadas entre las empre-
sas en base a su dimensión (tabla 9), con independen-
cia de la situación económica nacional y de su carácter 
o no familiar, no encontramos diferencias estadística-
mente significativas en el sector comercio en ninguno 
de los indicadores analizados.

En el sector industria manufacturera encontramos dife-
rencias estadísticamente significativas entre las peque-
ñas y las medianas y grandes empresas en el nivel de 
endeudamiento de las empresas familiares en la etapa 
de auge económico y en el de las empresas no familia-
res al comienzo de la crisis económica. En ambos ca-
sos, observamos que las pequeñas empresas presentan 
un endeudamiento más elevado que las empresas de 
mayor tamaño. A este respecto, igualmente podemos 
afirmar que indistintamente del tipo de empresa y de la 
situación económica, tanto pequeñas como medianas 
y grandes empresas se financian en fundamentalmente 
con recursos exigibles.

En los resultados obtenidos encontramos diferencias en 
momentos de auge económico en el valor de la rentabi-
lidad financiera antes de impuestos de las empresas no 
familiares, cuando las pequeñas empresas fueron más 
rentables que las de mayor tamaño empresarial.

Finalmente, existen diferencias en cuanto al valor de la 
productividad de los empleados de las empresas fa-
miliares que, tanto al comienzo de la crisis económica 
como al inicio del período de recuperación, es mayor 
cuanto más grande es la dimensión de las empresas.

4. Discusión y conclusiones

La utilización de una muestra equilibrada en función del 
tipo de empresa (familiar o no familiar) y de su tamaño 
(pequeñas y medianas-grandes), nos ha permitido ana-
lizar si en los dos sectores de actividad más representa-
tivos en nuestro país (comercio e industria manufactu-
rera) existen diferencias estadísticamente significativas 
entre los indicadores económico-financieros seleccio-
nados, para tres escenarios económicos distintos.

Investigaciones precedentes han señalado que la fami-
lia tiene una gran influencia respecto a la estrategia de 
financiación de las empresas familiares constituyendo 
incluso el principal obstáculo para el acceso de éstas 
al capital externo aunque implique renunciar al creci-
miento empresarial (Sirmon & Hitt 2003; Zhang et al. 
2012). La unión de la familia y la empresa podría ge-
nerar distintas consideraciones respecto a la estrategia 
de financiación a seguir, por lo que las empresas fa-
miliares principalmente basan sus políticas financieras 
en recursos generados internamente motivado por la 
intención de seguir manteniendo el control y la propie-
dad de la empresa (Sirmon & Hitt 2003; López-Gracia & 
Sánchez-Andújar 2007). No obstante, la interpretación 
de los datos obtenidos en nuestro trabajo nos permiten 

concluir que, en los dos sectores objeto de análisis y 
para los tres momentos temporales considerados, las 
empresas familiares se han financiado en mayor pro-
porción con recursos exigibles que con recursos no 
exigibles. De la misma forma ocurre en las empresas 
no familiares, pudiendo destacar que en ningún caso 
se observan diferencias estadísticamente significativas 
entre los niveles de endeudamiento de ambos tipos de 
organizaciones.

Llama la atención la tendencia experimentada por los 
niveles de endeudamiento ya que, en general, duran-
te la etapa de expansión económica (2003-2007) se 
observa una reducción y, finalizada la fuerte recesión 
(2007-2013), un aumento. Dado que las empresas 
analizadas en este trabajo han sobrevivido a la crisis 
económica, cabe suponer que su situación financiera 
estaría saneada y que han aprovechado oportunidades 
de inversión. De esta forma, probablemente el aumento 
generalizado de sus niveles de endeudamiento duran-
te el periodo 2007-2013 responda al aprovechamiento 
de la bajada de los tipos de interés y la consiguiente 
búsqueda de un efecto apalancamiento financiero su-
perior. Únicamente las empresas familiares pequeñas 
pertenecientes a la industria manufacturera han optado 
por reducir de forma progresiva sus niveles de endeu-
damiento, tanto en época de expansión como de rece-
sión económica, pasando de un valor medio de 7,07 en 
el año 2003 a un 1,72 en el año 2013. Estos resultados 
guardan consonancia con trabajos previos comparati-
vos de la estructura de capital entre empresas familia-
res y no familiares, que concluyen que las empresas de 
carácter familiar presentan niveles de deuda más bajos 
y un menor apalancamiento (Mishra & McConaughy 
1999; Gallo et al. 2004), lo que se traduce en un mayor 
control de la familia (Anderson & Reeb 2003).

De acuerdo con James (1999), las empresas familiares 
invierten más eficientemente que las empresas no fami-
liares, debido a las características propias de este tipo de 
organizaciones que hacen que su gestión esté enfocada 
a asegurar su continuidad y longevidad (Habbershon & 

La familia tiene una gran 
influencia respecto a la 
estrategia de financiación 
de las empresas familiares 
constituyendo incluso el 
principal obstáculo para el 
acceso de éstas al capital 
externo aunque implique 
renunciar al crecimiento 
empresarial
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Williams 1999; Gómez-Mejía et al. 2007), y que manten-
gan una actitud positiva hacia la inversión a largo plazo 
(Sirmon & Hitt 2003; Carney 2005; Siakas et al. 2014).
Por otra parte, la elevada concentración de riqueza fa-
miliar en la empresa puede ocasionar que estas orga-
nizaciones mantengan una aversión al riesgo excesiva 
que, como consecuencia, podría derivar en no afrontar 
estrategias de crecimiento (González et al. 2012), produ-
cir restricciones de recursos, conflictos entre familiares 
o dificultades en la sucesión (Miller et al. 2008), mante-
niéndose en una situación de estancamiento provocada 
por adoptar estrategias conservadoras frente al riesgo 
de destrucción de la riqueza  familiar (Sharma et al. 1997; 
Zahra et al. 2004; Siakas et al. 2014).La familia además 
de enfrentarse a un riesgo económico consecuencia de 
poner en juego su capital, puede ver deteriorada su re-
putación y disminuidas las oportunidades laborales de 
sus miembros (Miller et al. 2008). En periodos de incer-
tidumbre económica esta actitud frente al riesgo per-
manece e incluso aumenta. Este hecho puede repercutir 
en el capital de inversión menor en comparación con las 
empresas no familiares (Zhou 2012).

Por otra parte, investigaciones precedentes señalan 

que las empresas familiares suelen ser menos reactivas 

frente a cambios en los ciclos económicos. La visión a 

largo plazo que presentan las empresas hace que se 

mantengan más estables ante los cambios que puedan 

surgir puesto que les permite no tener que reaccionar 

de manera drástica (Ward 1997), pudiendo así operar 

en tiempos de crisis y contribuir con ello a satisfacer las 

necesidades del negocio con mayor eficacia en compa-

ración con las empresas no familiares (Zhou 2012). Sin 

embargo, los datos obtenidos en nuestro trabajo nos 

permiten concluir que, en general, tampoco se registran 

diferencias estadísticamente significativas en la renta-

bilidad financiera antes de impuestos obtenida por los 

propietarios de las empresas familiares y no familiares, 

resultados que están en línea con los obtenidos por 

Menéndez-Requejo (2006) en los que no se observan 

diferencias en la rentabilidad financiera de las empresas 

familiares respecto a las no familiares del mismo tama-

ño y del mismo sector. En nuestro caso, únicamente en-

tre las industrias manufactureras de tamaño mediano 

y grande, y tan sólo en el año 2003 coincidente con 

el periodo de auge económico, se puede decir que el 

rendimiento medio de los propietarios de empresas fa-

miliares (17%) era significativamente superior al de las 

no familiares (5%).

Además, la tendencia del valor medio de este indicador 

nos permite concluir que, tanto en el sector comercio 

como en el sector industria manufacturera, las em-

presas familiares, independientemente de su tamaño, 

siguen una evolución similar. Concretamente, las co-

merciales registraron un incremento durante la etapa 

de bonanza económica y una reducción durante el 

periodo de recesión, mientras que las dedicadas a la 

industria manufacturera experimentaron una disminu-

ción progresiva durante la década objeto de análisis. 

Llama la atención la tenden-
cia experimentada por los 
niveles de endeudamiento 
ya que, en general, duran-
te la etapa de expansión 
económica (2003-2007) se 
observa una reducción y, 
finalizada la fuerte recesión 
(2007-2013), un aumento. 
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Finalmente, resulta destacable que, en ambos sectores, 
únicamente las empresas no familiares de pequeña di-
mensión siguen una tendencia similar a la de sus homó-
logas familiares.

Las condiciones particulares que poseen las empre-
sas familiares en cuanto a su estructura de gobierno 
y liderazgo propician que desarrollen ciertos recursos 
y competencias distintivas básicas (Habbershon et al. 
2003). Esto genera ventajas organizacionales difíciles 
de imitar por otras empresas del sector, contribuye a la 
creación de valor y favorece la adquisición de capaci-
dades sostenibles en el tiempo, pudiendo con ello ha-
cer aumentar su rentabilidad (Chrisman & Chua 2005; 
Le Breton-Miller 2006). No obstante, las empresas fa-
miliares durante un periodo de crisis económica se en-
frentan a un reto del que sus homólogas están exentas. 
Se trata del riesgo que supone para la riqueza socioe-
mocional de estas organizaciones la superación de una 
situación de recesión (Faghfouri et al. 2015). Conforme 
a Gómez-Mejía et al. (2007:134), «las empresas familia-
res emergen y sobreviven a través de generaciones no 
porque sean una forma de organización más eficiente 
o más rentable, sino porque cumplen las necesidades 
socioemocionales de sus propietarios, incluso arries-
gándose a obtener un performance por debajo de sus 
objetivos». Las organizaciones de naturaleza familiar 
tienden a priorizar las cuestiones socioemocionales 
frente a objetivos meramente económicos a la hora de 
determinar las pérdidas y ganancias en su toma de de-
cisiones (Morgan & Gomez-Mejia 2014). No obstante, 
de acuerdo con Chrisman et al. (2003:468), «las em-
presas en las que en su gestión estratégica también 
persiguen objetivos no económicos pueden incluso 
mejorar su desempeño económico y producir un efecto 
sinérgico sobre la creación de riqueza».

Independientemente del tamaño de las empresas y de 
la situación económica general, la productividad media 
de los empleados del sector comercio es significativa-
mente inferior en las empresas familiares que en las no 
familiares. En el sector de la industria manufacturera 
también se observan diferencias significativas entre la 
productividad media de los trabajadores de las peque-
ñas empresas durante las etapas de auge económico 
e inicio de la recesión, y de las empresas de mayor di-
mensión únicamente en la etapa de inicio de la rece-
sión, donde las familiares vuelven a contar con planti-
llas menos productivas.

Estos resultados pueden tener su origen en que los 
conflictos entre lo profesional y lo emocional que pue-
den generarse en este tipo de empresas pueden afec-
tar negativamente a la productividad laboral, ya que 
los implicados se ven obligados a dirigir sus esfuerzos 
relacionados con el trabajo a fin de reducir la amenaza 
que esta situación supone para la empresa (Morgan & 
Gomez-Mejia 2014). Incluso puede verse afectado por 
el nepotismo presente habitualmente en las empresas 

familiares. Una característica de estas organizaciones 
es que a menudo son los miembros de la familia los 
que ocupan los cargos de gestión y dirección en la or-
ganización. Este hecho puede suponer ciertas ventajas 
competitivas como puede ser la reducción de costes de 
agencia ante la facilidad de alineación de intereses fa-
miliares y empresariales (Miller et al. 2013). Sin embar-
go, el nepotismo en la empresa familiar puede conducir 
a la falta de profesionalización en su gestión y dirección. 
Además, cuando en la empresa familiar los profesiona-
les externos perciben desigualdades con los familiares 
que reciben ventajas profesionales u otros privilegios 
a los que ellos no tienen acceso o que su trabajo no 
será recompensado, el desempeño de la empresa se 
vería negativamente afectado (Menéndez-Requejo 
2006) y también la productividad, pues estas situacio-
nes pueden desencadenar comportamientos egoístas 
en el personal externo (Schulze et al. 2002). Por otra 
parte, especialmente en tiempos de crisis económica, 
la productividad de este tipo de organizaciones puede 
verse afectada ya que las empresas familiares pueden 
relegar los objetivos económicos propios de toda or-
ganización por otros tales como mantener el empleo 
(Voordeckers et al. 2006), dado que en ellas existe una 
mayor tendencia a considerar a los empleados como 
un recurso de gran valor y una fuente de conocimiento 
que debe ser preservada para que la empresa prospere 
(Le Breton-Miller 2006).

Por lo que respecta al estudio de las diferencias entre 
los valores medios de los indicadores en empresas de 
diferente tamaño, los hallazgos de nuestro trabajo vie-
nen a desmentir que la dimensión de las empresas sea 
una característica que incida siempre en las magnitu-
des económico-financieras de las empresas. Estos re-
sultados están en consonancia con el estudio realizado 
por López-Gracia y Sánchez-Andújar (2007) en el que 
no se confirma la existencia de diferencias estadística-
mente significativas en función del tamaño empresarial 
en cuanto al comportamiento financiero en las empre-
sas familiares.

Concretamente, si nos centramos en el sector comer-
cio, con independencia del carácter o no familiar de las 
empresas, e independientemente del ciclo en el que se 
encuentre la economía nacional, no se registran dife-

Los hallazgos de nuestro 
trabajo vienen a desmen-
tir que la dimensión de las 
empresas sea una caracte-
rística que incida siempre en 
las magnitudes económico-
financieras de las empresas
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rencias estadísticamente significativas ni en el nivel de 
endeudamiento, ni en la productividad de los emplea-
dos ni en el rendimiento que obtienen los propietarios 
de las empresas en función del tamaño de las mismas. 
En las empresas pertenecientes al sector industria ma-

nufacturera sí se observan algunas diferencias en el 

valor de los indicadores considerados, aunque puede 

decirse que tienen carácter excepcional, ya que no se 

registran en todos ellos ni en los tres ejercicios consi-

derados.

Estamos de acuerdo en la superioridad de las empresas 

de mayor tamaño en cuanto a su capacidad de crea-

ción de puestos de trabajo y, en vista de los resultados 

obtenidos en el sector industria manufacturera, donde 

observamos que las empresas más grandes cierta-

mente son más productivas que las empresas peque-

ñas cuando se trata de organizaciones de tipo familiar, 

creemos que debe hacerse especial hincapié en impul-

sar el crecimiento de este tipo de empresas. El elevado 

número de sociedades de menor tamaño que compone 

el tejido empresarial del país, constituyendo asimismo 

la dimensión empresarial más representativa en eco-

nomías de todo el mundo (Felicio & Galindo-Villardón 

2015), junto con la dominante presencia del carácter fa-

miliar en estas organizaciones (Miller et al. 2003), hace 

que sean el principal motor para la creación de empleo 

pudiendo otorgarles una significación especial al desa-

rrollo económico de la nación (Audretsch et al. 2006). 

Esta consideración, que determina el crecimiento como 

un reto de la empresa familiar desde hace años (Ward 

1997), coincide con el clamor general que, especialmen-

te a través de medios especializados de comunicación, 

viene demandándoles una mayor dimensión.

Si nos centramos en el sec-
tor comercio, con indepen-
dencia del carácter o no 
familiar de las empresas, 
e independientemente del 
ciclo en el que se encuentre 
la economía nacional, no se 
registran diferencias esta-
dísticamente significativas 
ni en el nivel de endeuda-
miento, ni en la productivi-
dad de los empleados ni en 
el rendimiento que obtie-
nen los propietarios de las 
empresas en función del 
tamaño de las mismas
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El empresario suele agradecer de forma inmediata 
los instrumentos de política de fomento dispuestos 
a su alcance por las Administraciones Públicas si con 
ellos minimiza los costes tributarios anudados a su 
actividad, especialmente si no responden a sofistica-
das estrategias fiscales que no siempre comprende. 
Los beneficios a los que hace referencia este artículo 
son directamente aplicables al giro o tráfico ordinario 
de los empresarios, esto es, a la compra de activos 
y a sus necesidades de financiación. Nuestros clien-
tes saben apreciar cuándo el consejo de su asesor se 
convierte en un considerable ahorro para su tesorería 
si se les informa de medidas fiscales sencillas que les 
favorecen y no son del todo conocidas. 

La regulación del Impuesto sobre Transmisiones Patri-
moniales y Actos Jurídicos Documentados se encuen-
tra recogida en el Texto Refundido de la Ley del ITPA-
JD, aprobado por Real Decreto Legislativo 1/1993, de 
24 de septiembre, y aunque se trate, como es sabido, 
de un tributo estatal que grava, en sus tres modalida-
des, las Transmisiones Patrimoniales Onerosas (TPO), 
las Operaciones Societarias (OS) y los Actos Jurídicos 
Documentados (AJD), es importante recordar que la 
Ley 22/2009, de 18 de diciembre, por la que se regula 
el sistema de financiación de las Comunidades Autóno-
mas, faculta a éstas para asumir determinadas compe-
tencias normativas entre las que se encuentra disponer 
el tipo de gravamen en las modalidades de Transmisio-
nes Patrimoniales y de Actos Jurídicos Documentados, 
lo que en la práctica se traduce en el establecimiento 
del tipo de gravamen de la compraventa de inmuebles 
y de la constitución de hipotecas. 

De este modo las CCAA, de forma recurrente, han ido 
alterando el tipo general del 6% en ITP y del 0,5% en 

AJD, en ejercicio de modelos que pivotan entre el inte-
rés recaudador de cada una de ellas, o por el contrario, 
buscando hechos imponibles con tipos reducidos que 
puedan fomentar o estimular la economía regional o es-
tablecer algún beneficio fiscal en aras del interés social. 

Es interesante acudir en esta materia a nuestra norma-
tiva tributaria comparada para hacer examen de la po-
lítica recaudadora de cada CA. Así nos encontramos 
con tipos generales autonómicos en ITP que oscilan 
entre el 11% de Baleares y Extremadura; del 10% en 
Andalucía, Aragón, Asturias, Cantabria, Castilla-León, 
Cataluña, Comunidad Valenciana, Galicia; del 8% en la 
Región de Murcia y Castilla-La Mancha; del 7% en Ca-
narias, La Rioja o Vizcaya; o del 6% en la Comunidad 
de Madrid y Navarra. Y lo propio en materia de AJD, 
pues, además, la mayor parte de las CCAA han estable-
cido, en pugna con la Agencia Tributaria estatal, tipos 
incrementados en esta modalidad para aquellas trans-
misiones de inmuebles en las que se ejercite la opción 
de renuncia a las exenciones del Impuesto sobre Valor 
Añadido (IVA), y con ello compensar la pérdida de in-
gresos que esta facultad del contribuyente les produce 
en la recaudación por TPO. Esta batalla recaudatoria 
incluye, a veces, el establecimiento de tipos reducidos 
también en esta modalidad de TPO para determinadas 
operaciones inmobiliarias en las que, teniendo derecho 
a ello, el vendedor no renuncie a la exención del IVA, 
al ser impuestos incompatibles, reservándose el Estado 
su competencia exclusiva para este último, y con ello 
se consigue estimular al empresario para que opte por 
el TPO y así obtener más recursos económicos para la 
CA, en detrimento del Estado. 

Utilizando esta técnica, generalmente a través de Ley 
de Presupuestos, la Comunidad Autónoma de la Re-

Beneficios fiscales en la Región 
de Murcia para la adquisición de 
activos inmuebles y financiación 
a través de AVALAM, sociedad de 
garantía recíproca
Antonio Fuentes Segura

Asesoría Jurídica de AVALAM
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gión de Murcia ha ido adaptando los tipos de gravamen 
oscilando entre dos polos antagónicos, por un lado, 
atendiendo a las necesidades recaudatorias, y, por otro, 
al estímulo y al fomento de la economía a través de 
beneficios y tipos reducidos. 

Todo lo dicho obliga a hacer parada especial sobre un 
interesante beneficio fiscal con el que nuestro Gobier-
no Regional, desde su entrada en vigor el pasado 11 de 
enero de 2017, a través de las Sociedades de Garantía 
Recíproca (SGR), en Murcia AVALAM en la que parti-
cipa la CA de forma conjunta con las organizaciones 
empresariales y con las Entidades Financieras, quiere 
primar ciertas operaciones y para ello ha elegido la op-
ción de fomento de la economía buscando, como efec-
to derivado de las nuevas medidas, el incremento de la 
riqueza, de la contratación, la generación de empleo y 
el crecimiento de la PYME. 

Con este fin, beneficio de absoluta novedad, ha to-
mado en consideración establecer un tipo impositivo 
bonificado del 1% para la adquisición de inmuebles 
en la modalidad de Transmisiones Patrimoniales One-
rosas por parte de los empresarios, tanto personas 
físicas como jurídicas, siempre que deriven de finan-
ciación con aval de la SGR, así como aplicar solo el 
0,1% de tipo de gravamen en la modalidad de Actos 
Jurídicos Documentados en la constitución de dere-
chos reales de garantía, novación, subrogación, alte-
ración e igualación del rango hipotecario otorgadas a 
favor de la Sociedad de Garantía Recíproca, beneficio 
éste último ya en vigor desde hace tiempo que ahora 
se extiende a todas las Entidades de Crédito al cons-
tituir sus propias hipotecas, cuando intervengan en la 

financiación con la SGR, lo que adquiere extraordinaria 
importancia pues convierte a la Entidad de Crédito en 
prescriptora de la SGR si desea velar por la economía 
de sus propios clientes, buscando tipos preferenciales 
para éstos.

En definitiva, las medidas permiten incrementar con el 
aval de la SGR (en Murcia AVALAM, la conocida UNDE-
MUR) las posibilidades de financiación de los empresa-
rios y, a su vez, esa financiación facilita la participación 
de múltiples agentes operantes en un mismo proyecto 
empresarial, compartiendo garantías en una posición 
de igualdad y sin incrementar excesivamente los costes 
tributarios derivados de las inversiones o de las garan-
tías reales dadas para ello, a veces ciertamente disua-
sorios de la propia inversión. 

Se pretende además hacer efecto llamada a inverso-
res interiores y exteriores y estimular la adquisición 
de bienes inmuebles de toda índole en la Región de 
Murcia, naves industriales, locales y oficinas, suelo ur-
bano, rústico e industrial con la finalidad de mantener 
o reactivar su uso destinado a ejercer una actividad 
empresarial. No hay nada más lamentable y poco pro-
ductivo que un local o una nave industrial vacía y sin 
actividad alguna. 

Los beneficios a favor del empresario, directa o indi-
rectamente, son muy considerables, al margen de que 
ya existan algunos tipos reducidos, lo que dice mucho 
en mérito al esfuerzo de la política económica y fiscal 
regional. Todo ello lógicamente dejando a salvo las pri-
meras entregas y las operaciones obligatoriamente su-
jetas a IVA y no exentas. 

Utilizando esta técnica, generalmente a través de Ley de 
Presupuestos, la Comunidad Autónoma de la Región de Mur-
cia ha ido adaptando los tipos de gravamen oscilando entre 
dos polos antagónicos, por un lado, atendiendo a las necesi-
dades recaudatorias, y, por otro, al estímulo y al fomento de 
la economía a través de beneficios y tipos reducidos 
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Y así:

 a)	Se pasa del 8 % al 1% en ITP en las compraventas 
de bienes inmuebles.

 b)	Se pasa del 1,5% al 0,1% en AJD para la consti-
tución de hipotecas, incluso en las operaciones 
en las que se otorga la garantía a favor del Banco 
siempre que se financie de forma conjunta con la 
SGR.

Estas medidas, detalladas a continuación, se resumen 
en dos capítulos, y son fiel reproducción de la norma 
que las regula, Ley 1/2017, de 9 de enero, de Presupues-
tos Generales de la Comunidad Autónoma de la Región 
de Murcia para el ejercicio 2017 (BORM de 11 de enero 
de 2017), modificando el Decreto Legislativo 1/2010, en 
la nueva redacción de sus Artículos 6 y 7: 

1)	 En lo relativo a Transmisiones Patrimoniales tribu-
tarán al tipo del 1% las siguientes operaciones: 

a)	 Las adquisiciones de inmuebles por Sociedades 
de Garantía Recíproca como consecuencia de 
operaciones de dación en pago, liquidaciones 
en procedimientos concursales o ejecuciones 
hipotecarias, que deriven de obligaciones ga-
rantizadas por las mismas. 

b)	 Las adquisiciones de inmuebles que se realicen 
por empresarios o profesionales con financia-
ción ajena y con el otorgamiento de garantía 
por Sociedades de Garantía Recíproca. Para 
la aplicación de este tipo reducido la garantía 
ofrecida deberá ser de, al menos, el 50% del 
precio de adquisición. 

c)	 Las transmisiones de inmuebles realizadas por 
Sociedades de Garantía Recíproca, empresarios 
o profesionales, siempre que hayan sido ad-
quiridos previamente por aquellas en virtud de 
operaciones de dación en pago, liquidaciones 
en procedimientos concursales o ejecuciones 
hipotecarias. 

En los supuestos previstos en las letras b) y c), el bien 
deberá quedar afecto a la actividad empresarial o pro-
fesional del adquirente. Asimismo, la operación deberá 
formalizarse en documento público, debiendo constar 
expresamente en el mismo tal afección. Cuando se trate 
de entidades, su actividad principal en ningún caso po-
drá consistir en la gestión de un patrimonio mobiliario o 
inmobiliario, de acuerdo con lo establecido en el artícu-
lo 4.Ocho.Dos.a) de la Ley 19/1991, de 6 de junio, del Im-

puesto sobre el Patrimonio. El destino del inmueble de-
berá mantenerse durante los cinco años siguientes a la 
fecha del documento público de adquisición, salvo que, 
en el caso de que el adquirente sea persona física, éste 
fallezca dentro de dicho plazo. No se aplicará este tipo 
si las menciones exigidas no constan en el documento, 
ni cuando se produzcan rectificaciones del mismo que 
subsanen dicha omisión, salvo que se realicen dentro 
del plazo de declaración del impuesto. La aplicación de 
este tipo reducido excluirá la aplicación de cualquiera 
de los tipos establecidos en el presente artículo, salvo 
que resulten más favorables al sujeto pasivo.

2)	 En lo relativo a Actos Jurídicos Documentados, 
tributarán al tipo del 0,1% las siguientes opera-
ciones, sin perjuicio de aquellos regímenes más 
beneficiosos que puedan ser de aplicación por la 
normativa estatal: 

a)	 Los documentos notariales que formalicen la 
constitución y cancelación de derechos reales 
de garantía cuyo sujeto pasivo resulten ser So-
ciedades de Garantía Recíproca. 

b)	 Los documentos notariales que formalicen la 
constitución y cancelación de derechos reales 
de garantía a favor de entidades financieras 
cuando concurran en igualdad de rango con 
garantías constituidas a favor de Sociedades de 
Garantía Recíproca, y siempre que dichas Socie-
dades garanticen al menos un 50% de las canti-
dades objeto de financiación ajena. 

c)	 Los documentos notariales que formalicen la no-
vación del préstamo, así como el mantenimiento 
del rango registral o su alteración mediante pos-
posición, igualación, permuta o reserva del mis-
mo, cuando en dichas operaciones participen las 
Sociedades de Garantía Recíproca.

En nuestra condición de asesores del empresario es 
nuestra obligación informar de estas medidas, bastante 
desconocidas aún, que incluso son ignoradas por los 
prescriptores financieros en muchos casos, especial-
mente útiles para poner en valor, entre otros aspectos, 
el gran parque industrial latente resultante de los dra-
máticos efectos de la crisis económica, que parece lle-
gar a su fin. 

Debemos sumarnos a la bandera de INVERTIR EN 
MURCIA sin escatimar esfuerzos divulgativos infor-
mando de cuantos instrumentos de toda índole favo-
rezcan esta opción.



ginformación 
actual

NÚMERO 64  I  ENERO/JUNIO 2017

43

ECONOMÍA / POLÍTICA

Fortalezas y debilidades de 

COYUNTURA/ La actividad española se encuentra en un momento complejo: mantiene una inercia de crecimiento pero se ciernen 

Pablo Cerezal. Madrid 

España está saliendo de la cri-

sis y eso se nota en muchos as-

pectos. El mercado laboral es-

tá creciendo con fuerza, los 

sueldos también, la construc-

ción empieza a ganar peso en 

el PIB, el crédito vuelve a 

abrirse para apoyar la inver-

sión... Sin embargo, España su-

fre tremendas vulnerabilida-

des que se derivan de dos 

grandes áreas: la deuda y la fal-

ta de exportaciones. 

La gran fortaleza de la eco-

nomía española es que su fuer-

te crecimiento (el doble que la 

media europea) está tirando 

con fuerza del mercado labo-

ral, lo que a su vez impulsa los 

sueldos. Esto eleva la masa sa-

larial lo que, a su vez, retroali-

menta el crecimiento gracias a 

los efectos beneficiosos sobre 

el consumo. 

El principal artífice de la re-

cuperación, además de las re-

formas, es el Banco Central 

Europeo, según se destaca en 

un reciente informe del think 

tank EuropeG. Gracias, espe-

cialmente a las política mone-

tarias expansivas que han pro-

vocado una caída de tipos de 

interés, aliviando los costes fi-

nancieros de las familias, em-

presas y administraciones es-

pañolas. 

De hecho, esta política ha 

permitido que el sector priva-

do reduzca sustancialmente 

los costes de su deuda. En 

2008, las empresas y las fami-

lias pagaban el 9,6% del PIB en 

intereses por préstamos. Aho-

ra, esta cifra cae al 2,2% del 

PIB, lo que permite destinar 

una mayor proporción de los 

ingresos al consumo y a la in-

versión, además de devolver 

las deudas pendientes cada 

vez más rápido. 

Por otro lado, la caída de ti-

pos de interés también ha miti-

gado enormemente el coste de 

la deuda pública. Hay que te-

ner en cuenta que la deuda pú-

blica ha aumentado en un 14% 

del PIB desde 2012, pero los 

costes de financiación se han 

mantenido prácticamente es-

tables debido a las políticas del 

BCE. De hecho, la prima de 

riesgo subió hasta los 649 pun-

tos hasta que Mario Draghi 

pronunció sus palabras mági-

cas; ahora, bordea los 100 pun-

tos básicos, lo que ha evitado 

parte de los recortes de gasto 

público. 

Además, la construcción ya 

se está recuperando, contribu-

yendo al crecimiento del PIB. 

En 2015, sumó el 9,9% del PIB 

(tres décimas más que el año 

anterior) y la apertura del grifo 

del crédito puede mantener 

este impulso. 

Debilidades 

Con todo, EuropeG alerta de 

la “persistencia de grandes 

fragilidades en la economía”, 

que podrían hacer que la re-

cuperación empezara a que-

brarse. El primero es la deuda 

externa. Es cierto que los cos-

tes de financiación han caído 

considerablemente en los úl-

timos años, pero esto no impi-

de que pueda producirse un 

nuevo episodio de crisis si 

vuelven a dispararse ahora 

que el volumen de deuda es 

mucho mayor. 

Además, este diagnóstico 

coincide con la voz de alerta 

que levantó el Fondo Moneta-

rio Internacional esta semana, 

cuando señaló que el volumen 

de deuda pública y privada en 

el mundo (el 225% del PIB, el 

más elevado de la historia) po-

dría constituir “la antesala de 

un proceso sin precedentes de 

desapalancamiento del sector 

privado, capaz de truncar la 

frágil recuperación económi-

ca”. 
España supera estos niveles, 

dado que los pasivos totales al-

canzan el 253% del PIB. Ade-

más, más de una tercera parte 

de esta cantidad (equivalente al 

90,5% del PIB) es una deuda 

neta con el exterior. Esto supo-

ne que buena parte de los inte-

reses se pagan al exterior, pero 

también que los ciudadanos 

disponen de menos ahorro pa-

ra financiar a sus propio gobier-

no, en el caso de que la prima de 

riesgo volviese a dispararse si el 

sector de la construcción; sin embargo, la deuda y el déficit comercial ejercen como lastres. La primera puede dejar de ser sostenible 
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Los salarios vuelven a crecer, 

después de años de caídas. 

Este efecto se debe la 

intensa creación de empleo 

en 2015 y a la tenue mejora 

de los salarios ese año. Sin 

embargo, la inflación se situó 

en terreno negativo el año 

pasado, por lo que los 

trabajadores ganaron poder 

adquisitivo. Todo ello 

cimienta el crecimiento, 

dando alas al consumo 

y a la reducción de deuda.

El empleo y los 

salarios se 

recuperan
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La construcción ha sido la 

gran afectada por la crisis. 

Antes del estallido de la 

burbuja, esta actividad tenía 

un peso del 21,5% del PIB, 

que pasó al 9,6% en 2014. 

Ahora se observa una tímida 

recuperación (hasta el 9,9% 

de la actividad). Con todo, es 

muy probable que no vuelva 

a niveles de la burbuja y se 

estabilice en torno a la 

media histórica (13%-14% 

del PIB).

La construcción 

empieza a 

recobrar el pulso
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Durante los últimos años, las 

familias y las empresas han 

reducido considerablemente 

sus deudas, debido en parte 

a la caída del crédito o a las 

quiebras. Esto ha repercutido 

en una menor carga de 

intereses. Por el contrario, las 

Administraciones han 

disparado sus pasivos, 

aunque el efecto en cuanto a 

intereses pagados queda 

mitigado por la caída de los 

tipos de interés.

Familias y 

empresas reducen 

su carga financiera
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a sostener el PIB en lo más 

duro de la crisis y a 

impulsarlo cuando comenzó 

la recuperación. 

Sin embargo, sus efectos se 

empiezan a agotar, ya que el 

crecimiento de las 

importaciones ha sido 

superior al de las 

exportaciones en los últimos 

años. Por eso, la dependencia 

del consumo es cada vez 

mayor.

La demanda 

exterior se 

empieza a agotar

��
�
 ����
 �


�����	
 � �
���
�

�� ��		���� 
� ������

������� ����� �� ������
���������� �������
�

���


����

��	�

��		

��	�

��	�

��	�

��	�

�����

�����

�����

����

����

����

����

����

Durante los primeros años 

de la crisis, los bancos 

cortaron el grifo de crédito a 

los hogares menos solventes. 

Sin embargo, en los últimos 

años este flujo ha vuelto a 

reactivarse de forma 

progresiva, con un 

crecimiento superior al 25% 

en 2015. Esto es un síntoma 

de la mayor confianza en la 

capacidad de pago de las 

familias y, también, de la 

mayor solvencia bancaria.

El flujo de crédito 

a los hogares            

se reactiva
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Durante los últimos años, 

el abaratamiento del precio 

del petróleo ha beneficiado 

al déficit comercial español. 

Sin embargo, este descenso 

se ha visto compensado con 

la bajada del superávit de 

bienes no energéticos, por 

lo que los efectos han sido 

muy limitados. Además, esto 

suscita dudas sobre la 

viabilidad de la balanza 

comercial si el precio del 

crudo se vuelve a elevar.

Sólo el petróleo 

arregla la balanza 

comercial
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la economía española

 sobre ella elementos de incertidumbre. Así, la masa salarial crece con fuerza y el grifo del crédito se empieza a abrir, dando alas al 

 si el BCE da un giro a la política monetaria, y el déficit comercial se puede volver a disparar si el petróleo vuelve a subir. Banco Central Europeo diera 
un giro a su política en 2017. 
“España tiene que refinanciar 
pasivos exteriores exigibles por 
valor de 1,7 billones de euros a 
razón de entre 200.000 y 
300.000 millones al año”, ad-
vierte EuropeG. Por eso, “con-
tinúa expuesta a cambios en 
la confianza exterior sobre 

nuestra capacidad de pago”. 
Es más, en su opinión, em-

presas y familias tienen que re-
cortar su nivel de deuda entre 
20 y 30 puntos cada uno de los 
grupos, mientras que el sector 
público tiene que rebajarla en 
otros 40 puntos del PIB para 
entrar dentro de los paráme-
tros que recomienda Bruselas. 

La otra gran vulnerabilidad 
de la economía española es la 
falta de un sector exportador 
pujante, dado que el déficit co-
mercial no termina de borrar-
se. Las bases de la recupera-
ción se asientan sobre la ga-
nancia de competitividad con 
el ajuste salarial de los prime-
ros años de la crisis. Esto de-

primió las importaciones, 
mientras las ventas al exterior 
bailaban al son de la creciente 
demanda global. 

Sin embargo, cuando la ma-
sa salarial empezó a recupe-
rarse, las importaciones cre-
cieron con bastante más fuer-
za que el sector exterior, ha-
ciendo que el peso del creci-

miento recayera sobre la de-
manda interna. Este efecto pa-
só inadvertido porque el des-
censo del coste de las importa-
ciones energéticas (debido al 
desplome de los precios del 
petróleo y el gas) ha mitigado 
la subida de las importaciones 
del resto de bienes, pero las 
tornas podrían cambiar si la 

OPEP recorta el suministro de 
crudo y el precio del petróleo 
vuelve a dispararse. Esto, en 
un momento en el que el co-
mercio mundial se está ralen-
tizando por el proteccionismo 
global, es una nueva amenaza 
al PIB. 

 
Editorial / Página 2

Al principio de la crisis, 
España no tenía un problema 
de deuda pública, sino de 
endeudamiento privado. Sin 
embargo, tras unos pocos 
años las empresas y familias 
lograron ir reduciendo su 
saldo hasta el 153% del PIB, 
unos niveles elevados pero 
48 puntos por debajo que en 
2009. Con todo, queda 
mucho para alcanzar las 
cifras del 100% del PIB de 
países como Alemania.

La deuda privada 
vuelve a niveles  
de 2006

La deuda de las 
Administraciones Públicas 
(AAPP) superó el 100% del 
PIB en el primer trimestre del 
año. Aunque la cifra parece 
controlada, también se 
ve muy difícil de rebajar en 
el medio plazo. El FMI, por 
ejemplo, prevé que para 
el año 2021 apenas se haya 
reducido al 97,4%, lo que 
supone una elevada 
incertidumbre por si los  
tipos de interés repuntaran.

La deuda pública 
ya supera el  
100% del PIB

Las familias, las empresas y 
las Administraciones no 
sólo están muy endeudadas 
sino que, además, lo están 
con los extranjeros, hasta el 
90,5% del PIB. Esto supone 
un problema añadido, ya 
que el dinero de los 
intereses sale del país en 
vez de gastarse aquí y 
dinamizar la economía. 
Holanda y Bélgica, por el 
contrario, perciben estos 
intereses.

El país debe 
el 90,5% de su     
PIB al exterior
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B. García. Madrid 
El Gobierno recibió ayer un 
nuevo espaldarazo por parte 
de la Autoridad Independien-
te de Responsabilidad Fiscal 
(Airef), que consideró “vero-
símil” el escenario macroeco-
nómico presentado por el 
Ejecutivo en funciones en ju-
lio pasado, y que establece 
una tasa de crecimiento del 
2,3% para 2017. Es el segundo 
respiro que ofrece la entidad 
supervisora, después de que 
el pasado jueves considerara 
también factible el cumpli-
miento del objetivo de déficit 
para este año, del 4,6% del 
PIB, por parte de las Adminis-
traciones Públicas.  

El escenario macroeconó-
mico del Gobierno fija una ta-
sa de crecimiento del 2,9% 
para este ejercicio y del 2,3% 
para 2017. De hecho, se consi-
dera de facto que el dato para 
2016 es bastante bajo, y hay 
cierto consenso entre institu-
ciones en que se terminará 

superando el 3% con facilidad 
(en torno al 3,1% o 3,2%). La 
caída para el próximo ejerci-
cio “parecen probables e in-
cluso prudentes”, expone la 
Autoridad Fiscal en el Infor-
me sobre las Previsiones Ma-
croeconómicas del Proyecto de 
Plan Presupuestario 2017 del 
Gobierno, publicado ayer. 

Pero estas previsiones, re-
conoce la Airef, están funda-
mentadas en la inercia que 
muestran los datos económi-
cos y que no tienen en cuenta, 
por ejemplo, el gran recorte 
fiscal que deberá acometer el 
próximo Ejecutivo si quiere 
cumplir con los objetivos pre-
supuestarios: el déficit públi-
co deberá pasar del 4,6% al 
3,1% en 2017, un ajuste supe-
rior a 15.000 millones, y que 
no puede confiarse en exclu-
siva al crecimiento de la acti-
vidad. Puesto que el escenario 
sobre el que trabaja la Airef es 
el de una prórroga presu-
puestaria, por ahora, “existe 

gran incertidumbre sobre la 
magnitud de los efectos res-
trictivos de la política fiscal 
necesaria para consolidar las 
finanzas públicas españolas”.  

Posteriormente la propia 
Autoridad Fiscal subraya que 
hay una “inexistencia de pla-
nes específicos de ejecución 
de la política fiscal, política 
que inevitablemente ejercerá 
un cierto efecto restrictivo 
por el lado de la demanda en 
el corto plazo si se pretende 
alcanzar la corrección del de-
sequilibrio de las cuentas pú-
blicas españolas”.  

A pesar de ello existen 
otros sesgos de carácter inter-
nacional y doméstico que po-
drían equilibrar los supuestos 
del Gobierno. Entre los ries-

gos a la baja que menciona la 
Autoridad Fiscal, a tenor de 
diferentes informaciones pu-
blicadas por distintas organi-
zaciones, se encuentran las 
consecuencias del Brexit para 
la economía española, o la 
tendencia a un retroceso del 
comercio mundial como res-
puesta a las políticas protec-
cionistas, tal y como advirtió 
el Fondo Monetario Interna-
cional (FMI) esta semana.  

“La continuada incerti-
dumbre y la prolongación de 
las negociaciones sobre la sa-
lida de Reino Unido de la 
Unión Europea podrían su-
poner un impacto negativo 
adicional para el crecimiento 
de la eurozona, deteriorando 
la confianza de los agentes y, 
con ello, las transacciones co-
merciales y los flujos de inver-
sión”, señala la Autoridad Fis-
cal en su informe, además de 
apuntar a un “enfriamiento 
progresivo del crecimiento 
mundial”. 

Pero a su vez existen otro 
tipos de sesgos que pueden 
resultar pesimistas a la luz de 
los acontecimientos. Entre 
ellos destacaría, por ejemplo, 
las previsiones del coste de la 
deuda pública, o los precios 
del petróleo.  

El cuadro macroeconómi-
co del Gobierno prevé que la 
tasa de paro descienda al 
19,7% de la población activa 
este año y al 17,8% en el próxi-
mo ejercicio. En este aspecto, 
la Airef destaca “la notable re-
sistencia a la desaceleración 
que está mostrando la activi-
dad económica y, como con-
secuencia, el empleo”.  

La Autoridad Fiscal, igual-
mente afea al Gobierno su 
error en ciertas previsiones 
macroeconómicas. Es el caso 
del consumo público, cuyos 
graves desviaciones en los úl-
timos años es “grande” e “in-
justificado”, instando al Eje-
cutivo a mejorar sus métodos 
de cálculo.

Previsiones económicas “verosímiles”

La Airef valora como 
gran incertidumbre 
el posible ajuste 
fiscal que deberá 
acometerse en 2017
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Los empresarios resaltan el mejor 

momento económico desde la crisis 

MÁS DEL 80% DE LAS EMPRESAS FAMILIARES MANTENDRÁ O AUMENTARÁ EL EMPLEO ESTE AÑO/  Por primera vez  

en cinco años, los empresarios no se pronuncian sobre la situación política, hartos de su deterioro. 

M. Valverde. Madrid 

Las grandes empresas fami-

liares valoran que la situación 

económica está en su mejor 

momento desde que comen-

zó la crisis. Las compañías ca-

lifican la situación con una 

nota de 5,88 puntos, la más al-

ta desde que en 2013 el Insti-

tuto de la Empresa Familiar 

comenzó a publicar su en-

cuesta  sobre el estado de áni-

mo de sus socios respecto a la 

economía.  

Precisamente, por primera 

vez en los últimos cinco años 

los empresarios no se pro-

nuncian sobre la situación po-

lítica, a la que invariablemen-

te suspendían todos los años. 

Por esta razón, y por delicade-

za hacia el presidente del Go-

bierno, Mariano Rajoy, el Ins-

tituto de la Empresa Familiar 

ha obviado la pregunta sobre 

la coyuntura política. Precisa-

mente, en un momento en el 

que el partido del Gobierno 

está afectado por la Operación 

Lezo o el escándalo del Canal 

del Canal de Isabel II y su re-

lación con Ignacio González, 

expresidente de la Comuni-

dad de Madrid, y ahora en 

prisión. 

A pesar de todo ello, según 

la encuesta que el instituto di-

fundió ayer en su asamblea 

anual, un 80% de los empre-

sarios cree que, a corto y me-

dio plazo, el conjunto de la 

economía española tendrá un 

“aumento moderado de la ac-

tividad con una creación li-

mitada neta del empleo”. El 

dato es muy positivo, aunque 

es un punto inferior al 81% 

del año pasado. También 

contrasta con las expectati-

vas del Ejecutivo para este 

año, que elevan el crecimien-

to económico al 2,7%, con 

una creación de 500.000 em-

pleos [ver más información 

en páginas 24 y 25].  

Optimistas 

No obstante, si se trata de 

avanzar la posición de sus 

compañías dentro de la eco-

nomía española, los empresa-

rios se muestran francamente 

optimistas. Así, un 75% piensa 

aumentar sus inversiones este 

año, y un 82%, hacerlo en los 

próximos tres años. En este 

caso, seis puntos más que en 

la encuesta de 2016.  

El 82% de los empresarios 

espera mantener o aumentar 

el empleo este año. Estos úl-

timos son el 50%, cuatro 

El presidente del Gobierno, Mariano Rajoy, en el centro, ayer, flanqueado a la izquierda por Ignacio Osborne, presidente del Instituto 

de la Empresa Familiar, y a la derecha, por Fernando Ruiz, presidente de Deloitte.  
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M. V. Madrid 

El presidente del Gobierno, 

Mariano Rajoy, anunció ayer 

que el nuevo presidente de 

los Estados Unidos, Donald 

Trump, le ha invitado a visi-

tarle en Washington, con el 

fin de resaltar las relaciones 

entre ambos países. Los gabi-

netes de ambos mandatarios 

están buscando fechas para la 

visita. Rajoy hizo este anun-

cio en la clausura de la Asam-

blea anual del Instituto de la 

Empresa Familiar, después 

de mostrarse muy prudente 

sobre las  relaciones que espe-

ran a España con el sorpren-

dente Trump. 

De hecho, los empresarios 

preguntaron al presidente 

cómo veía la situación de las 

compañías españolas en el 

comercio con EEUU, con un 

presidente proteccionista. 

Rajoy les informó de que ya 

ha mantenido dos conversa-

ciones telefónicas con Trump 

“en unos términos muy razo-

nables y con la intención de 

tener las mejores relaciones 

de todo tipo posibles”. Rajoy 

pidió “respeto” para las deci-

siones del presidente norte-

americano, si bien admitió 

que el acuerdo de libre co-

mercio entre EEUU y la 

Unión Europea “se está nego-

ciando con muchas dificulta-

des”, a pesar de que de poner-

se en marcha, “el PIB euro-

peo y el número de empleos 

subiría mucho”. En su única 

crítica al Trump, Rajoy dijo 

que el tratado “será inevitable 

porque ir contra la evolución 

actual del mundo es una ex-

celente forma de perder el 

tiempo”. El mandatario espa-

ñol llamó ayer por teléfono al 

presidente electo francés, 

Emmanuel Macron, para feli-

citarle por su victoria: “Tra-

bajaremos juntos y nos vere-

mos pronto”, resumió Rajoy 

en su cuenta de Twitter.  

El presidente se compro-

metió con los empresarios a 

conseguir el objetivo de défi-

cit para este año, desde el 

3,1% del PIB, “sin necesidad 

de tomar nuevas medidas”. 

Es decir, sin hacer una nueva 

subida de los impuestos o ha-

cer más recortes en el gasto 

social o en infraestructuras.  

Rajoy quiso dejar claro a las 

grandes compañías que su 

“prioridad” su “gran preocu-

pación” es, sobre todo, “man-

tener las reformas realizadas 

en la pasada legislatura “que 

están funcionando”. En su 

opinión, el ejemplo más claro 

es la reforma laboral.  

Rajoy contestó así a la peti-

ción de “reformas de calado” 

que le hizo Ignacio Osborne, 

presidente de la asociación 

empresarial. Sin embargo, 

Rajoy repitió a los empresa-

rios que está en minoría parla-

mentaria y, por lo tanto, va a 

tener más problemas para ha-

cer las reformas económicas 

que quiere. “Es que tengo 137 

votos”, de los 350 que tiene el 

Congreso, dijo Rajoy. Incluso, 

añadió que “necesito 176 vo-

tos para seguir adelante con 

los Presupuestos”. Recalcó 

que la reforma de las pensio-

nes es urgente y dejó claro 

que, por el momento, no ha-

brá ni rebaja del Impuesto de 

Sociedades, ni de las cotiza-

ciones sociales.

Trump invita a Rajoy a visitarle en Washington

puntos más que en el infor-

me de 2016, cuando sólo el 

46% esperaba incrementar 

la ocupación en su compa-

ñía. Y, lo que es más positivo, 

la inmensa mayoría de los 

empresarios –el 93%– asegu-

ra que va a mantener o au-

mentar el empleo en los pró-

ximos tres años. En el caso de 

quienes anuncian que van a 

mantener los puestos de tra-

bajo son el 46%, dieciséis 

puntos más que en la encues-

ta del año pasado. Eso signifi-

ca que muchas empresas han 

entrado en la estabilidad de 

su actividad tras superar la 

crisis. 

Es importante destacar que 

el 80% de estas empresas 

también desarrolla su activi-

dad comercial o produce en el 

exterior. Esto quiere decir 

que, según la encuesta del 

Instituto de la Empresa Fami-

liar, la presencia de estas com-

pañías en los mercados inter-

nacionales repercute en in-

versión y en empleo en Espa-

ña. No obstante, hay que rese-

ñar que este año baja de ma-

nera notable el porcentaje de 

empresarios que están con-

tentos con las condiciones de 

su financiación bancaria. El 

60% de los empresarios sos-

tiene que ha mejorado su fi-

nanciación bancaria. Es decir, 

17 puntos menos que en 2016. 

El 34% asegura que las condi-

ciones son iguales que el año 

pasado, y el 6%, dice que han 

empeorado.  

Rajoy: “Reduciré  

el déficit este año 

desde el 4,3% al 

3,1% sin tomar 

nuevas medidas” 
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Los empresarios resaltan el mejor momento económico desde la crisis 
MÁS DEL 80% DE LAS EMPRESAS FAMILIARES MANTENDRÁ O AUMENTARÁ EL EMPLEO ESTE AÑO/  Por primera vez  
en cinco años, los empresarios no se pronuncian sobre la situación política, hartos de su deterioro. M. Valverde. Madrid 
Las grandes empresas fami-
liares valoran que la situación 
económica está en su mejor 
momento desde que comen-
zó la crisis. Las compañías ca-
lifican la situación con una 
nota de 5,88 puntos, la más al-
ta desde que en 2013 el Insti-
tuto de la Empresa Familiar 
comenzó a publicar su en-
cuesta  sobre el estado de áni-
mo de sus socios respecto a la 
economía.  

Precisamente, por primera 
vez en los últimos cinco años 
los empresarios no se pro-
nuncian sobre la situación po-
lítica, a la que invariablemen-
te suspendían todos los años. 
Por esta razón, y por delicade-
za hacia el presidente del Go-
bierno, Mariano Rajoy, el Ins-
tituto de la Empresa Familiar 
ha obviado la pregunta sobre 
la coyuntura política. Precisa-
mente, en un momento en el 
que el partido del Gobierno 
está afectado por la Operación 
Lezo o el escándalo del Canal 
del Canal de Isabel II y su re-
lación con Ignacio González, 
expresidente de la Comuni-
dad de Madrid, y ahora en 
prisión. 

A pesar de todo ello, según 
la encuesta que el instituto di-
fundió ayer en su asamblea 
anual, un 80% de los empre-
sarios cree que, a corto y me-
dio plazo, el conjunto de la 
economía española tendrá un 
“aumento moderado de la ac-
tividad con una creación li-
mitada neta del empleo”. El 
dato es muy positivo, aunque 
es un punto inferior al 81% 
del año pasado. También 
contrasta con las expectati-
vas del Ejecutivo para este 
año, que elevan el crecimien-
to económico al 2,7%, con 
una creación de 500.000 em-
pleos [ver más información 
en páginas 24 y 25].  

Optimistas 
No obstante, si se trata de 
avanzar la posición de sus 
compañías dentro de la eco-
nomía española, los empresa-
rios se muestran francamente 
optimistas. Así, un 75% piensa 
aumentar sus inversiones este 
año, y un 82%, hacerlo en los 
próximos tres años. En este 
caso, seis puntos más que en 
la encuesta de 2016.  

El 82% de los empresarios 
espera mantener o aumentar 
el empleo este año. Estos úl-
timos son el 50%, cuatro 

El presidente del Gobierno, Mariano Rajoy, en el centro, ayer, flanqueado a la izquierda por Ignacio Osborne, presidente del Instituto 

de la Empresa Familiar, y a la derecha, por Fernando Ruiz, presidente de Deloitte.  
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M. V. Madrid 
El presidente del Gobierno, 
Mariano Rajoy, anunció ayer 
que el nuevo presidente de 
los Estados Unidos, Donald 
Trump, le ha invitado a visi-
tarle en Washington, con el 
fin de resaltar las relaciones 
entre ambos países. Los gabi-
netes de ambos mandatarios 
están buscando fechas para la 
visita. Rajoy hizo este anun-
cio en la clausura de la Asam-
blea anual del Instituto de la 
Empresa Familiar, después 
de mostrarse muy prudente 
sobre las  relaciones que espe-
ran a España con el sorpren-
dente Trump. 

De hecho, los empresarios 
preguntaron al presidente 
cómo veía la situación de las 
compañías españolas en el 
comercio con EEUU, con un 
presidente proteccionista. 

Rajoy les informó de que ya 

ha mantenido dos conversa-
ciones telefónicas con Trump 
“en unos términos muy razo-
nables y con la intención de 
tener las mejores relaciones 
de todo tipo posibles”. Rajoy 
pidió “respeto” para las deci-
siones del presidente norte-
americano, si bien admitió 
que el acuerdo de libre co-
mercio entre EEUU y la 
Unión Europea “se está nego-
ciando con muchas dificulta-
des”, a pesar de que de poner-
se en marcha, “el PIB euro-
peo y el número de empleos 
subiría mucho”. En su única 
crítica al Trump, Rajoy dijo 
que el tratado “será inevitable 

porque ir contra la evolución 
actual del mundo es una ex-
celente forma de perder el 
tiempo”. El mandatario espa-
ñol llamó ayer por teléfono al 
presidente electo francés, 
Emmanuel Macron, para feli-
citarle por su victoria: “Tra-
bajaremos juntos y nos vere-
mos pronto”, resumió Rajoy 
en su cuenta de Twitter.  

El presidente se compro-
metió con los empresarios a 
conseguir el objetivo de défi-
cit para este año, desde el 
3,1% del PIB, “sin necesidad 
de tomar nuevas medidas”. 
Es decir, sin hacer una nueva 
subida de los impuestos o ha-
cer más recortes en el gasto 
social o en infraestructuras.  

Rajoy quiso dejar claro a las 
grandes compañías que su 
“prioridad” su “gran preocu-
pación” es, sobre todo, “man-
tener las reformas realizadas 

en la pasada legislatura “que 
están funcionando”. En su 
opinión, el ejemplo más claro 
es la reforma laboral.  

Rajoy contestó así a la peti-
ción de “reformas de calado” 
que le hizo Ignacio Osborne, 
presidente de la asociación 
empresarial. Sin embargo, 
Rajoy repitió a los empresa-
rios que está en minoría parla-
mentaria y, por lo tanto, va a 
tener más problemas para ha-
cer las reformas económicas 
que quiere. “Es que tengo 137 
votos”, de los 350 que tiene el 
Congreso, dijo Rajoy. Incluso, 
añadió que “necesito 176 vo-
tos para seguir adelante con 
los Presupuestos”. Recalcó 
que la reforma de las pensio-
nes es urgente y dejó claro 
que, por el momento, no ha-
brá ni rebaja del Impuesto de 
Sociedades, ni de las cotiza-
ciones sociales.

Trump invita a Rajoy a visitarle en Washington

puntos más que en el infor-
me de 2016, cuando sólo el 
46% esperaba incrementar 
la ocupación en su compa-
ñía. Y, lo que es más positivo, 
la inmensa mayoría de los 
empresarios –el 93%– asegu-
ra que va a mantener o au-
mentar el empleo en los pró-
ximos tres años. En el caso de 
quienes anuncian que van a 

mantener los puestos de tra-
bajo son el 46%, dieciséis 
puntos más que en la encues-
ta del año pasado. Eso signifi-
ca que muchas empresas han 
entrado en la estabilidad de 
su actividad tras superar la 
crisis. 

Es importante destacar que 
el 80% de estas empresas 
también desarrolla su activi-

dad comercial o produce en el 
exterior. Esto quiere decir 
que, según la encuesta del 
Instituto de la Empresa Fami-
liar, la presencia de estas com-
pañías en los mercados inter-
nacionales repercute en in-
versión y en empleo en Espa-
ña. No obstante, hay que rese-
ñar que este año baja de ma-
nera notable el porcentaje de 

empresarios que están con-
tentos con las condiciones de 
su financiación bancaria. El 
60% de los empresarios sos-
tiene que ha mejorado su fi-
nanciación bancaria. Es decir, 
17 puntos menos que en 2016. 
El 34% asegura que las condi-
ciones son iguales que el año 
pasado, y el 6%, dice que han 
empeorado.  

Rajoy: “Reduciré  
el déficit este año 
desde el 4,3% al 
3,1% sin tomar 
nuevas medidas” 
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Los empresarios resaltan el mejor 

momento económico desde la crisis 

MÁS DEL 80% DE LAS EMPRESAS FAMILIARES MANTENDRÁ O AUMENTARÁ EL EMPLEO ESTE AÑO/  Por primera vez  

en cinco años, los empresarios no se pronuncian sobre la situación política, hartos de su deterioro. 

M. Valverde. Madrid 

Las grandes empresas fami-

liares valoran que la situación 

económica está en su mejor 

momento desde que comen-

zó la crisis. Las compañías ca-

lifican la situación con una 

nota de 5,88 puntos, la más al-

ta desde que en 2013 el Insti-

tuto de la Empresa Familiar 

comenzó a publicar su en-

cuesta  sobre el estado de áni-

mo de sus socios respecto a la 

economía.  

Precisamente, por primera 

vez en los últimos cinco años 

los empresarios no se pro-

nuncian sobre la situación po-

lítica, a la que invariablemen-

te suspendían todos los años. 

Por esta razón, y por delicade-

za hacia el presidente del Go-

bierno, Mariano Rajoy, el Ins-

tituto de la Empresa Familiar 

ha obviado la pregunta sobre 

la coyuntura política. Precisa-

mente, en un momento en el 

que el partido del Gobierno 

está afectado por la Operación 

Lezo o el escándalo del Canal 

del Canal de Isabel II y su re-

lación con Ignacio González, 

expresidente de la Comuni-

dad de Madrid, y ahora en 

prisión. 

A pesar de todo ello, según 

la encuesta que el instituto di-

fundió ayer en su asamblea 

anual, un 80% de los empre-

sarios cree que, a corto y me-

dio plazo, el conjunto de la 

economía española tendrá un 

“aumento moderado de la ac-

tividad con una creación li-

mitada neta del empleo”. El 

dato es muy positivo, aunque 

es un punto inferior al 81% 

del año pasado. También 

contrasta con las expectati-

vas del Ejecutivo para este 

año, que elevan el crecimien-

to económico al 2,7%, con 

una creación de 500.000 em-

pleos [ver más información 

en páginas 24 y 25].  

Optimistas 

No obstante, si se trata de 

avanzar la posición de sus 

compañías dentro de la eco-

nomía española, los empresa-

rios se muestran francamente 

optimistas. Así, un 75% piensa 

aumentar sus inversiones este 

año, y un 82%, hacerlo en los 

próximos tres años. En este 

caso, seis puntos más que en 

la encuesta de 2016.  

El 82% de los empresarios 

espera mantener o aumentar 

el empleo este año. Estos úl-

timos son el 50%, cuatro 

El presidente del Gobierno, Mariano Rajoy, en el centro, ayer, flanqueado a la izquierda por Ignacio Osborne, presidente del Instituto 

de la Empresa Familiar, y a la derecha, por Fernando Ruiz, presidente de Deloitte.  
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M. V. Madrid 

El presidente del Gobierno, 

Mariano Rajoy, anunció ayer 

que el nuevo presidente de 

los Estados Unidos, Donald 

Trump, le ha invitado a visi-

tarle en Washington, con el 

fin de resaltar las relaciones 

entre ambos países. Los gabi-

netes de ambos mandatarios 

están buscando fechas para la 

visita. Rajoy hizo este anun-

cio en la clausura de la Asam-

blea anual del Instituto de la 

Empresa Familiar, después 

de mostrarse muy prudente 

sobre las  relaciones que espe-

ran a España con el sorpren-

dente Trump. 

De hecho, los empresarios 

preguntaron al presidente 

cómo veía la situación de las 

compañías españolas en el 

comercio con EEUU, con un 

presidente proteccionista. 

Rajoy les informó de que ya 

ha mantenido dos conversa-

ciones telefónicas con Trump 

“en unos términos muy razo-

nables y con la intención de 

tener las mejores relaciones 

de todo tipo posibles”. Rajoy 

pidió “respeto” para las deci-

siones del presidente norte-

americano, si bien admitió 

que el acuerdo de libre co-

mercio entre EEUU y la 

Unión Europea “se está nego-

ciando con muchas dificulta-

des”, a pesar de que de poner-

se en marcha, “el PIB euro-

peo y el número de empleos 

subiría mucho”. En su única 

crítica al Trump, Rajoy dijo 

que el tratado “será inevitable 

porque ir contra la evolución 

actual del mundo es una ex-

celente forma de perder el 

tiempo”. El mandatario espa-

ñol llamó ayer por teléfono al 

presidente electo francés, 

Emmanuel Macron, para feli-

citarle por su victoria: “Tra-

bajaremos juntos y nos vere-

mos pronto”, resumió Rajoy 

en su cuenta de Twitter.  

El presidente se compro-

metió con los empresarios a 

conseguir el objetivo de défi-

cit para este año, desde el 

3,1% del PIB, “sin necesidad 

de tomar nuevas medidas”. 

Es decir, sin hacer una nueva 

subida de los impuestos o ha-

cer más recortes en el gasto 

social o en infraestructuras.  

Rajoy quiso dejar claro a las 

grandes compañías que su 

“prioridad” su “gran preocu-

pación” es, sobre todo, “man-

tener las reformas realizadas 

en la pasada legislatura “que 

están funcionando”. En su 

opinión, el ejemplo más claro 

es la reforma laboral.  

Rajoy contestó así a la peti-

ción de “reformas de calado” 

que le hizo Ignacio Osborne, 

presidente de la asociación 

empresarial. Sin embargo, 

Rajoy repitió a los empresa-

rios que está en minoría parla-

mentaria y, por lo tanto, va a 

tener más problemas para ha-

cer las reformas económicas 

que quiere. “Es que tengo 137 

votos”, de los 350 que tiene el 

Congreso, dijo Rajoy. Incluso, 

añadió que “necesito 176 vo-

tos para seguir adelante con 

los Presupuestos”. Recalcó 

que la reforma de las pensio-

nes es urgente y dejó claro 

que, por el momento, no ha-

brá ni rebaja del Impuesto de 

Sociedades, ni de las cotiza-

ciones sociales.

Trump invita a Rajoy a visitarle en Washington

puntos más que en el infor-

me de 2016, cuando sólo el 

46% esperaba incrementar 

la ocupación en su compa-

ñía. Y, lo que es más positivo, 

la inmensa mayoría de los 

empresarios –el 93%– asegu-

ra que va a mantener o au-

mentar el empleo en los pró-

ximos tres años. En el caso de 

quienes anuncian que van a 

mantener los puestos de tra-

bajo son el 46%, dieciséis 

puntos más que en la encues-

ta del año pasado. Eso signifi-

ca que muchas empresas han 

entrado en la estabilidad de 

su actividad tras superar la 

crisis. 

Es importante destacar que 

el 80% de estas empresas 

también desarrolla su activi-

dad comercial o produce en el 

exterior. Esto quiere decir 

que, según la encuesta del 

Instituto de la Empresa Fami-

liar, la presencia de estas com-

pañías en los mercados inter-

nacionales repercute en in-

versión y en empleo en Espa-

ña. No obstante, hay que rese-

ñar que este año baja de ma-

nera notable el porcentaje de 

empresarios que están con-

tentos con las condiciones de 

su financiación bancaria. El 

60% de los empresarios sos-

tiene que ha mejorado su fi-

nanciación bancaria. Es decir, 

17 puntos menos que en 2016. 

El 34% asegura que las condi-

ciones son iguales que el año 

pasado, y el 6%, dice que han 

empeorado.  

Rajoy: “Reduciré  

el déficit este año 

desde el 4,3% al 

3,1% sin tomar 

nuevas medidas” 
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Los empresarios resaltan el mejor momento económico desde la crisis 
MÁS DEL 80% DE LAS EMPRESAS FAMILIARES MANTENDRÁ O AUMENTARÁ EL EMPLEO ESTE AÑO/  Por primera vez  
en cinco años, los empresarios no se pronuncian sobre la situación política, hartos de su deterioro. M. Valverde. Madrid 
Las grandes empresas fami-
liares valoran que la situación 
económica está en su mejor 
momento desde que comen-
zó la crisis. Las compañías ca-
lifican la situación con una 
nota de 5,88 puntos, la más al-
ta desde que en 2013 el Insti-
tuto de la Empresa Familiar 
comenzó a publicar su en-
cuesta  sobre el estado de áni-
mo de sus socios respecto a la 
economía.  

Precisamente, por primera 
vez en los últimos cinco años 
los empresarios no se pro-
nuncian sobre la situación po-
lítica, a la que invariablemen-
te suspendían todos los años. 
Por esta razón, y por delicade-
za hacia el presidente del Go-
bierno, Mariano Rajoy, el Ins-
tituto de la Empresa Familiar 
ha obviado la pregunta sobre 
la coyuntura política. Precisa-
mente, en un momento en el 
que el partido del Gobierno 
está afectado por la Operación 
Lezo o el escándalo del Canal 
del Canal de Isabel II y su re-
lación con Ignacio González, 
expresidente de la Comuni-
dad de Madrid, y ahora en 
prisión. 

A pesar de todo ello, según 
la encuesta que el instituto di-
fundió ayer en su asamblea 
anual, un 80% de los empre-
sarios cree que, a corto y me-
dio plazo, el conjunto de la 
economía española tendrá un 
“aumento moderado de la ac-
tividad con una creación li-
mitada neta del empleo”. El 
dato es muy positivo, aunque 
es un punto inferior al 81% 
del año pasado. También 
contrasta con las expectati-
vas del Ejecutivo para este 
año, que elevan el crecimien-
to económico al 2,7%, con 
una creación de 500.000 em-
pleos [ver más información 
en páginas 24 y 25].  

Optimistas 
No obstante, si se trata de 
avanzar la posición de sus 
compañías dentro de la eco-
nomía española, los empresa-
rios se muestran francamente 
optimistas. Así, un 75% piensa 
aumentar sus inversiones este 
año, y un 82%, hacerlo en los 
próximos tres años. En este 
caso, seis puntos más que en 
la encuesta de 2016.  

El 82% de los empresarios 
espera mantener o aumentar 
el empleo este año. Estos úl-
timos son el 50%, cuatro 

El presidente del Gobierno, Mariano Rajoy, en el centro, ayer, flanqueado a la izquierda por Ignacio Osborne, presidente del Instituto 

de la Empresa Familiar, y a la derecha, por Fernando Ruiz, presidente de Deloitte.  
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M. V. Madrid 
El presidente del Gobierno, 
Mariano Rajoy, anunció ayer 
que el nuevo presidente de 
los Estados Unidos, Donald 
Trump, le ha invitado a visi-
tarle en Washington, con el 
fin de resaltar las relaciones 
entre ambos países. Los gabi-
netes de ambos mandatarios 
están buscando fechas para la 
visita. Rajoy hizo este anun-
cio en la clausura de la Asam-
blea anual del Instituto de la 
Empresa Familiar, después 
de mostrarse muy prudente 
sobre las  relaciones que espe-
ran a España con el sorpren-
dente Trump. 

De hecho, los empresarios 
preguntaron al presidente 
cómo veía la situación de las 
compañías españolas en el 
comercio con EEUU, con un 
presidente proteccionista. 

Rajoy les informó de que ya 

ha mantenido dos conversa-
ciones telefónicas con Trump 
“en unos términos muy razo-
nables y con la intención de 
tener las mejores relaciones 
de todo tipo posibles”. Rajoy 
pidió “respeto” para las deci-
siones del presidente norte-
americano, si bien admitió 
que el acuerdo de libre co-
mercio entre EEUU y la 
Unión Europea “se está nego-
ciando con muchas dificulta-
des”, a pesar de que de poner-
se en marcha, “el PIB euro-
peo y el número de empleos 
subiría mucho”. En su única 
crítica al Trump, Rajoy dijo 
que el tratado “será inevitable 

porque ir contra la evolución 
actual del mundo es una ex-
celente forma de perder el 
tiempo”. El mandatario espa-
ñol llamó ayer por teléfono al 
presidente electo francés, 
Emmanuel Macron, para feli-
citarle por su victoria: “Tra-
bajaremos juntos y nos vere-
mos pronto”, resumió Rajoy 
en su cuenta de Twitter.  

El presidente se compro-
metió con los empresarios a 
conseguir el objetivo de défi-
cit para este año, desde el 
3,1% del PIB, “sin necesidad 
de tomar nuevas medidas”. 
Es decir, sin hacer una nueva 
subida de los impuestos o ha-
cer más recortes en el gasto 
social o en infraestructuras.  

Rajoy quiso dejar claro a las 
grandes compañías que su 
“prioridad” su “gran preocu-
pación” es, sobre todo, “man-
tener las reformas realizadas 

en la pasada legislatura “que 
están funcionando”. En su 
opinión, el ejemplo más claro 
es la reforma laboral.  

Rajoy contestó así a la peti-
ción de “reformas de calado” 
que le hizo Ignacio Osborne, 
presidente de la asociación 
empresarial. Sin embargo, 
Rajoy repitió a los empresa-
rios que está en minoría parla-
mentaria y, por lo tanto, va a 
tener más problemas para ha-
cer las reformas económicas 
que quiere. “Es que tengo 137 
votos”, de los 350 que tiene el 
Congreso, dijo Rajoy. Incluso, 
añadió que “necesito 176 vo-
tos para seguir adelante con 
los Presupuestos”. Recalcó 
que la reforma de las pensio-
nes es urgente y dejó claro 
que, por el momento, no ha-
brá ni rebaja del Impuesto de 
Sociedades, ni de las cotiza-
ciones sociales.

Trump invita a Rajoy a visitarle en Washington

puntos más que en el infor-
me de 2016, cuando sólo el 
46% esperaba incrementar 
la ocupación en su compa-
ñía. Y, lo que es más positivo, 
la inmensa mayoría de los 
empresarios –el 93%– asegu-
ra que va a mantener o au-
mentar el empleo en los pró-
ximos tres años. En el caso de 
quienes anuncian que van a 

mantener los puestos de tra-
bajo son el 46%, dieciséis 
puntos más que en la encues-
ta del año pasado. Eso signifi-
ca que muchas empresas han 
entrado en la estabilidad de 
su actividad tras superar la 
crisis. 

Es importante destacar que 
el 80% de estas empresas 
también desarrolla su activi-

dad comercial o produce en el 
exterior. Esto quiere decir 
que, según la encuesta del 
Instituto de la Empresa Fami-
liar, la presencia de estas com-
pañías en los mercados inter-
nacionales repercute en in-
versión y en empleo en Espa-
ña. No obstante, hay que rese-
ñar que este año baja de ma-
nera notable el porcentaje de 

empresarios que están con-
tentos con las condiciones de 
su financiación bancaria. El 
60% de los empresarios sos-
tiene que ha mejorado su fi-
nanciación bancaria. Es decir, 
17 puntos menos que en 2016. 
El 34% asegura que las condi-
ciones son iguales que el año 
pasado, y el 6%, dice que han 
empeorado.  

Rajoy: “Reduciré  
el déficit este año 
desde el 4,3% al 
3,1% sin tomar 
nuevas medidas” 

10/05/2017Tirada:
Difusión:
Audiencia:

 44.504
 28.999
 163.000

Categoría:
Edición:
Página:

Económicos
Nacional
29AREA (cm2): 715,2

OCUPACIÓN: 66,9%
V.PUB.: 9.509 

ECONOMIA



NÚMERO 64  I  ENERO/JUNIO 2017

g
45

Internet y los Economistas
Las seleccionadas en este número son las siguientes:

La comisión y organización de Economistas Contables 
(EC), fue aprobada por el Pleno del Consejo General de 
Economistas de fecha 13 de febrero de 2008.

Esta comisión nace, en el seno del Consejo General de 
Economistas, con el propósito de servir de cauce y pun-
to de unión entre las diversas actividades del Economista 
y su relación con la información financiera en general y 
la contabilidad en particular. Desde hace unos años, con 
la adopción por parte de la Unión Europea de las NIC y 
NIIF, su traslado a nuestro marco jurídico legal, unido a 
la importancia creciente que los temas de contabilidad e 
información financiera tienen en todos los ámbitos econó-
micos y empresariales, aconsejaban darle forma a lo que 
era un hecho en el seno de nuestra organización. Es por 
ello que desde su inicio esta comisión y registro, de ca-
rácter transversal, se dedica básicamente al tratamiento, 
estudio, análisis, informes técnicos, formación, emisión de 
opiniones y estructura de todos los aspectos relacionados 
con la contabilidad e información financiera que afecten 

o sean prioritarios en cada 
momento para nuestra 
profesión, en todos sus 
ámbitos de actividad.

Para formar parte de Eco-
nomistas Contables y por 
tanto poder acogerse a 
todos sus servicios y ac-
tividades, se tendrá que 
rellenar una ficha de admi-
sión y acreditar ser colegiado en alguno de los Colegios 
de Economistas o de Titulares Mercantiles de España.

Entre los objetivos de EC destacan: Análisis de nueva 
normativa, emisión de informes y recomendaciones, for-
mación en Contabilidad e Información Financiera, repre-
sentación en los órganos correspondientes, desarrollo de 
materiales y apoyo a los Registros del CGE en su relación 
con la Información Financiera y Contabilidad

El REA+REGA es un órgano especializado del Consejo 
General de Economistas, creado en 1982 para impulsar la 
renovación de la auditoría de cuentas en España.

En el REA+REGA existen comisiones, como la de Normas 
y Procedimientos, de Contabilidad, de Relaciones con los 
Colegios, de Relaciones Institucionales…, que son respon-
sables de las distintas áreas de trabajo de la corporación. 
La actividad de estas comisiones está supervisada y con-
trolada por un Consejo Directivo, que a su vez rinde cuen-
tas al Pleno del Consejo General de Colegios.

El REA+REGA complementa la actividad de los comités 
con diversos servicios y productos para sus miembros, 
como son:

•	 Información y asistencia técnica.
•	 Asesoramiento jurídico.

•	 Póliza de Seguro de Responsabilidad Civil Profesional.
•	 Publicaciones, en soporte papel y electrónico, rela-

cionadas con la actividad de auditoría de cuentas 
(circulares generales, Casos, Estudios y Normativa, 
textos de consulta, documentos, folletos).

•	 Aplicación Informática para Auditores.
•	 Zona restringida con servicios dentro de la web del 

REA+REGA.
•	 Acuerdos de colaboración con diversas entidades 

para ofrecer productos y servicios a los Economis-
tas-Auditores.

•	 Bolsa de trabajo.
•	 Cuenta de correo electrónico gratuita con el domi-

nio rea.es a través de Google.

REA+REGA 
rea-rega.economistas.es

ECONOMISTAS CONTABLES
ec.economistas.es

Los empresarios resaltan el mejor momento económico desde la crisis 
MÁS DEL 80% DE LAS EMPRESAS FAMILIARES MANTENDRÁ O AUMENTARÁ EL EMPLEO ESTE AÑO/  Por primera vez  
en cinco años, los empresarios no se pronuncian sobre la situación política, hartos de su deterioro. M. Valverde. Madrid 
Las grandes empresas fami-
liares valoran que la situación 
económica está en su mejor 
momento desde que comen-
zó la crisis. Las compañías ca-
lifican la situación con una 
nota de 5,88 puntos, la más al-
ta desde que en 2013 el Insti-
tuto de la Empresa Familiar 
comenzó a publicar su en-
cuesta  sobre el estado de áni-
mo de sus socios respecto a la 
economía.  

Precisamente, por primera 
vez en los últimos cinco años 
los empresarios no se pro-
nuncian sobre la situación po-
lítica, a la que invariablemen-
te suspendían todos los años. 
Por esta razón, y por delicade-
za hacia el presidente del Go-
bierno, Mariano Rajoy, el Ins-
tituto de la Empresa Familiar 
ha obviado la pregunta sobre 
la coyuntura política. Precisa-
mente, en un momento en el 
que el partido del Gobierno 
está afectado por la Operación 
Lezo o el escándalo del Canal 
del Canal de Isabel II y su re-
lación con Ignacio González, 
expresidente de la Comuni-
dad de Madrid, y ahora en 
prisión. 

A pesar de todo ello, según 
la encuesta que el instituto di-
fundió ayer en su asamblea 
anual, un 80% de los empre-
sarios cree que, a corto y me-
dio plazo, el conjunto de la 
economía española tendrá un 
“aumento moderado de la ac-
tividad con una creación li-
mitada neta del empleo”. El 
dato es muy positivo, aunque 
es un punto inferior al 81% 
del año pasado. También 
contrasta con las expectati-
vas del Ejecutivo para este 
año, que elevan el crecimien-
to económico al 2,7%, con 
una creación de 500.000 em-
pleos [ver más información 
en páginas 24 y 25].  

Optimistas 
No obstante, si se trata de 
avanzar la posición de sus 
compañías dentro de la eco-
nomía española, los empresa-
rios se muestran francamente 
optimistas. Así, un 75% piensa 
aumentar sus inversiones este 
año, y un 82%, hacerlo en los 
próximos tres años. En este 
caso, seis puntos más que en 
la encuesta de 2016.  

El 82% de los empresarios 
espera mantener o aumentar 
el empleo este año. Estos úl-
timos son el 50%, cuatro 

El presidente del Gobierno, Mariano Rajoy, en el centro, ayer, flanqueado a la izquierda por Ignacio Osborne, presidente del Instituto 

de la Empresa Familiar, y a la derecha, por Fernando Ruiz, presidente de Deloitte.  
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des”, a pesar de que de poner-
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citarle por su victoria: “Tra-
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cit para este año, desde el 
3,1% del PIB, “sin necesidad 
de tomar nuevas medidas”. 
Es decir, sin hacer una nueva 
subida de los impuestos o ha-
cer más recortes en el gasto 
social o en infraestructuras.  

Rajoy quiso dejar claro a las 
grandes compañías que su 
“prioridad” su “gran preocu-
pación” es, sobre todo, “man-
tener las reformas realizadas 

en la pasada legislatura “que 
están funcionando”. En su 
opinión, el ejemplo más claro 
es la reforma laboral.  

Rajoy contestó así a la peti-
ción de “reformas de calado” 
que le hizo Ignacio Osborne, 
presidente de la asociación 
empresarial. Sin embargo, 
Rajoy repitió a los empresa-
rios que está en minoría parla-
mentaria y, por lo tanto, va a 
tener más problemas para ha-
cer las reformas económicas 
que quiere. “Es que tengo 137 
votos”, de los 350 que tiene el 
Congreso, dijo Rajoy. Incluso, 
añadió que “necesito 176 vo-
tos para seguir adelante con 
los Presupuestos”. Recalcó 
que la reforma de las pensio-
nes es urgente y dejó claro 
que, por el momento, no ha-
brá ni rebaja del Impuesto de 
Sociedades, ni de las cotiza-
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Reseña Literaria

Un manual dirigido a todos los 
profesionales preocupados por la 
Auditoría de cuentas y a los au-
ditores en ejercicio, pero también 
es una obra dirigida a los aspiran-
tes al Registro de Auditores de 
Cuentas (ROAC).

En la fase de planificación, se tra-
tan:

•	 los objetivos globales de la auditoría;
•	 los términos del acuerdo del encargo de auditoría;
•	 el control de calidad;
•	  la documentación;
•	 las responsabilidades del auditor con respecto al 

fraude;
•	 la consideración de las disposiciones legales y re-

glamentarias;
•	 la comunicación con los responsables del gobierno 

de la Entidad;
•	 así como la evaluación del riesgo y las respuestas 

que realiza a las mismas el auditor.

En la fase de ejecución, se trata:

•	 la obtención de la evidencia en auditoría y diversos 
procedimientos para su obtención, como son las 
confirmaciones externas, la aplicación de procedi-
mientos analíticos y la realización del muestreo;

•	 la auditoría de partes vinculadas; 
•	 tratamiento y responsabilidades del auditor sobre 

hechos posteriores; y
•	  la aplicación o no del principio de empresa en fun-

cionamiento

Potenciar la lucha contra el frau-
de, reducir la conflictividad e in-
crementar la seguridad jurídica, 
principales objetivos de la nueva 
Ley General Tributaria (LGT).

La Ley 58/2003, de 17 de diciem-
bre, ha sido objeto de varias mo-
dificaciones desde su entrada en 
vigor; sin embargo, la que ahora se implementa es la 
de mayor calado. Estamos en un momento histórico en 
el que se ha incrementado notablemente el interés y 
la conciencia social y judicial sobre todo lo relaciona-
do con el pago de los tributos y el delito fiscal y eco-
nómico en general. Muchos son los conceptos que se 
utilizan en este complejo mundo de la financiación del 
Estado a través de la contribución de todos los ciu-
dadanos. Sin embargo, pocos son los que conocen y 
dominan conceptualmente lo establecido en los princi-
pales mandamientos fiscales de España, sobre todo de-
bido a su amplitud conceptual y complejidad. Los prin-
cipales lógicamente están recogidos en la Ley General 
Tributaria, por lo que se podría decir coloquialmente 
que esta norma recoge «los diez mandamientos» del 
mundo de la Hacienda Pública y sus relaciones con el 
contribuyente.

En la obra se recogen, igualmente, los preceptos vigen-
tes en la Comunidad Foral de Navarra, que distan o se 
diferencian en algunos aspectos a los utilizados en el 
régimen común.

La reforma trata de respetar en todo momento el prin-
cipio de estabilidad de la normativa, que fortalezca la 
seguridad jurídica en beneficio de los operadores jurí-
dicos que aplican el sistema tributario.

Normas Internacionales de 
Auditoría adaptadas para su 
aplicación en España por el 
ICAC
Autores: Cristina de Fuentes Barberá, Ignacio Agui-
lar Jara, Gregorio Labatut Serer 

Editorial: Ediciones Francis Lefebvre

Ley general tributaria y su 
reforma
Autor: Basilio Ramírez Pascual
Editorial: Wolters Kluwer
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