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1 INTRODUCCIÓN 

A principios de 2017, se hizo público el “Informe sobre el Sector del Mueble en Andalucía para su 

internacionalización” fruto del trabajo realizado en el segundo semestre del 2016. En éste, se realizó 

un análisis de la evolución reciente y de la coyuntura del sector del mueble de Andalucía, incidiendo 

especialmente en su posición internacional. 

Aquel trabajo tenía por objetivo identificar los mercados de mayor potencial, así como dar reco-

mendaciones a empresas y administraciones para mejorar los procesos de internacionalización. Las 

recomendaciones incluidas en el citado informe se enmarcaban en los siguientes objetivos estraté-

gicos: 

• Involucrar a las empresas del sector a través de órganos de representación en los planes de 

apoyo a la internacionalización. 

• Fomentar la cultura de innovación e internacionalización en las empresas del sector. 

• Fomentar la cultura de cooperación intrasectorial e intersectorial. 

• Proveer de recursos humanos de adecuada cualificación para la internacionalización de las 

empresas del sector. 

• Favorecer los mecanismos de acceso a información útil para los procesos de internaciona-

lización. 

• Mejorar el posicionamiento comercial de las empresas andaluzas en mercados de alto po-

tencial con escasa cuota de mercado de dichas empresas. 

• Facilitar la transición de exportadores eventuales a exportadores habituales, aumentando 

el valor exportado por empresa. 

El presente informe, pretende revisar y actualizar el diagnóstico de la situación del sector en 2019, 

así como reconsiderar las propuestas de actuación incluidas en el anterior informe. Así mismo, dado 

el volátil contexto internacional, se revisa la priorización de mercados objetivo para las exportacio-

nes andaluzas, y se analizan en detalle algunos de los mercados prioritarios a fin de aportar infor-

mación de valor para poder acometer proyectos de internacionalización en dichos mercados. 

2 METODOLOGÍA 

2.1 ÁMBITO SECTORIAL Y TERRITORIAL  
El trabajo se centra en las actividades empresariales clasificadas como de fabricación de muebles, 

siendo desarrolladas por empresas con o sin trabajadores. Se corresponde con la división 31 (CNAE 

2009) Fabricación de muebles, que agrupa las clases 3101: Fabricación de muebles de oficina y de 
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establecimientos comerciales; 3102: Fabricación de muebles de cocina; 3103: Fabricación de col-

chones; 3109: Fabricación de otros muebles. 

En cuanto al ámbito territorial, el objetivo fundamental es el análisis de las empresas con implanta-

ción en Andalucía, si bien se realizan comparaciones con empresas de los mismos sectores en otras 

comunidades autónomas. 

Si bien el ámbito sectorial analizado es el ya descrito, es preciso advertir la importancia de otros 

actores de la cadena de valor tales como fabricantes de componentes o distribuidores mayoristas, 

teniendo además en cuenta que la inclusión de una determinada empresa en un sector se debe a la 

identificación de su código de actividad principal, siendo frecuente que las empresas declaren más 

de un código de actividad.  

2.2 RESCATE Y TRATAMIENTO DE INFORMACIÓN SECUNDARIA 
Al igual que se realizó en el trabajo precedente ya citado, se ha recurrido a fuentes de información 

secundarias, extrayendo y procesando posteriormente la información.  

Se ha rescatado y procesado información secundaria tanto cuantitativa como cualitativa. 

Las principales fuentes de información cuantitativa consultadas se relacionan a continuación: 

Eurostat (Comisión Europea) Central de Balances de Anda-
lucía 

Trading Economics 

Estacom (ICEX) Sistema de Análisis de Balan-
ces Ibéricos 

Doing Business 

Instituto Nacional de Estadís-
tica 

Banco Mundial Fitch Ratings 

Servicio de Estadística del Mi-
nisterio de Empleo y Seguridad 
Social 

Naciones Unidas Organización Mundial de Co-
mercio 

Instituto de Estadística y Car-
tografía de Andalucía (Sistema 
de Información Multiterritorial 
de Andalucía) 

Trademap Agencia tributaria 

 

Junto con la información cuantitativa rescatada y tratada para poder ser analizada, se han consul-

tado diversas fuentes documentales que se citan en el texto y que se relacionan en el apartado de 

bibliografía. 
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2.3 TALLER DE TRABAJO CON INFORMADORES CUALIFICADOS 
Los objetivos del taller son: 

- Analizar la coyuntura y posición internacional del sector del mueble de Andalucía.  

- Identificar los mercados de mayor interés para el sector del mueble andaluz, así como las 

barreras de acceso, las oportunidades y la estructura comercial que en ellos se presentan. 

- Realizar una previsión de tendencias que pueden afectar al comercio internacional del sec-

tor del mueble, así como mecanismos de defensa ante posibles amenazas. 

Los profesionales invitados a participar en el taller proceden de los siguientes ámbitos: 

• Organismos competentes en promoción internacional.  

• Responsables comerciales de empresas con relevante actividad internacional. 

• Analistas sectoriales procedentes del entorno científico-tecnológico.  

• Responsables de asociaciones sectoriales. 

Dicha composición del panel persigue generar una visión multidimensional que permita realizar un 

análisis profundo para la generación de recomendaciones aplicables. 

Con anterioridad suficiente al taller, se facilitó el informe intermedio con información cuantitativa y 

cualitativa útil para el propósito del taller junto con una nota técnica de preparación de la reunión 

en la que se sugirió a los participantes que reflexionen en torno a los ejes del debate que tuvo lugar 

el 7 de junio, en la sede de la Asociación de Empresas de la Madera y del Mueble de la Comarca de 

Écija (AEMMCE). 

En el taller participaron, junto con dos representantes de Extenda, tres representantes de las aso-

ciaciones representativas del sector, uno de ellos también directivo de una de las empresas del sec-

tor, un consultor con amplia experiencia en el sector que fue propietario de una empresas del sector 

del mueble, y otros cuatro representantes de empresas del sector. 

El taller, fue moderado por el consultor coordinador del trabajo, y estuvo precedido por una breve 

introducción en la que se presentaron algunos de los datos más significativos de la revisión cuanti-

tativa y cualitativa previamente realizada. 

Tras la citada introducción se abrió el debate, tratando de abordar los ejes propuestos en el guion 

previo, pero sin eludir la inclusión de otros aspectos pertinentes de interés para los participantes. 

A lo largo del debate, el dinamizador del mismo, haciendo uso de la técnica design thinking plasmó 

en una pizarra los aspectos relevantes y sus relaciones entre ellos de tal forma que al finalizar la 

sesión se generó un mapa de conceptos y sus relaciones para ayudar a sustentar el diagnóstico y 

propuestas de acciones realizado. 
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2.4 EVALUACIÓN DEL ATRACTIVO DE MERCADO Y DE LA POSICIÓN EXPORTADORA. 
Partiendo de información cuantitativa de quince variables se calcula para cada uno de los mercados 

seleccionados su atractivo y la posición exportadora de las empresas del mueble de Andalucía. 

 

Las variables analizadas sirven para analizar los siguientes aspectos: 

• Atractivo de mercado. 

o Indicadores de tamaño de mercado. 

o Indicadores de crecimiento de mercado. 

o Indicadores macroeconómicos. 

o Indicadores de riesgo de mercado. 

o Otros indicadores. 

• Posición exportadora. 

o Indicadores de posición para las empresas de Andalucía. 

o Indicador de contribución a las exportaciones. 

o Indicador de dinamismo exportador. 

El uso combinado de los dos ejes de análisis nos permite generar un ranking de mercados de mayor 

atractivo para el mueble andaluz que se sintetiza en el mapa de posición exportadora. Este análisis 

permite identificar los mercados en los resultaría más interesante centrar los esfuerzos para comer-

cializar mueble andaluz. 

2.5 SELECCIÓN DE MERCADOS DE MAYOR INTERÉS Y ANÁLISIS DE LOS MISMOS. 
Partiendo de la información precedente y con la valoración realizada tanto por Extenda como por 

los representantes sectoriales, se han seleccionado dos mercados sobre los que se ha realizado un 

análisis especialmente centrado en las preferencias y requerimientos de dichos mercados en rela-

ción a la comercialización de muebles y la estructura de la distribución en los mismos. 
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3 ESTRUCTURA DEL SECTOR DEL MUEBLE EN ANDALUCÍA Y SU CONTEX-

TUALIZACIÓN A NIVEL NACIONAL E INTERNACIONAL 

 

3.1 ESTRUCTURA DEL SECTOR 

En el presente epígrafe, se trata de describir la estructura general del sector en Andalucía, tanto 

desde un punto de vista coyuntural como evolutivo, tratando de incorporar referencias a la evolu-

ción del sector en el contexto nacional e internacional. 

Para realizar esta caracterización, fundamentalmente se hace uso de información cuantitativa tra-

tada del periodo 2008-2018, siempre que sea posible disponer de ella.  

El inicio del periodo propuesto se corresponde con el momento de inicio de la última gran crisis 

económica que ha experimentado nuestra economía, tras un ininterrumpido periodo de intenso 

crecimiento desde 1995, y alcanza hasta los últimos registros existentes en un periodo de clara re-

cuperación, pero con recientes indicios de desaceleración. 

En el gráfico que sigue se puede observar la evolución del producto interior bruto y la demanda de 

bienes duraderos en el periodo 1995 – 2018. 

Gráfico 1 Evolución del PIB y demanda de bienes duraderos a precios constantes corregida estacionalidad (1995 - 2018) 

 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística, Contabilidad Nacional Trimestral de España. Elaboración 

propia. 
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3.1.1 Número de empresas fabricantes de mobiliario. 

La consulta del Directorio Central de Empresas -DIRCE- (Instituto Nacional de Estadística, 2019) 

ofrece información del directorio de unidades económicas para usos estadísticos, normalizado con 

los servicios estadísticos internacionales. Las fuentes de información son diversas e incluyen las uni-

dades económicas sin personalidad jurídica.  

La evolución del número de empresas en los últimos años se presenta en el siguiente gráfico. Como 

puede observarse, en el periodo 2008-2018 se ha perdido el 38% del tejido empresarial en España 

y el 39% en Andalucía, si bien, mientras la caída en el número de empresas ha sido ininterrumpida 

en el periodo en el conjunto de España, se observa un cierto crecimiento en el caso de Andalucía 

desde 2016. 

Gráfico 2 Evolución del número de empresas comparada en Andalucía y España 

 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística (DIRCE). Elaboración propia. 

Andalucía cuenta con el tejido empresarial del sector del mueble más numeroso de toda España con 

2.158 empresas en 2018, cincuenta empresas más que en 2016, y ha experimentado una reducción 

en el periodo 2008-2018 del 39%, reducción menor que la experimentada en la Comunidad Valen-

ciana (44%) o en la Comunidad de Madrid (43%). 
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Gráfico 3 Distribución autonómica de número de empresas del sector del mueble (CNAE 31 Fabricación de muebles) y 
variación en el periodo 2008-2018 

 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística (DIRCE). Elaboración propia. 

En el contexto europeo, según los datos facilitados por Eurostat, la evolución reciente del número 

de empresas ha tenido un comportamiento algo distinto al experimentada en España o Andalucía, 

tal como se observa en el siguiente gráfico. Se han excluido los datos de Malta, Italia e Irlanda al no 

disponer de la serie completa. 

Como puede observarse, en el ámbito geográfico de comparación, el número de empresas del sec-

tor del mueble en 2017 era un 2% mayor que las existentes en 2008. 
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Gráfico 4 Número de empresas en la UE-28 (salvo Malta, Italia e Irlanda). NACE Rev 2 clase 31. 

 

Fuente: Eurostat (Eurostat, 2019). Elaboración propia. 

El significativo aumento del número de empresas en 2010 se debe fundamentalmente a los intensos 

crecimientos de República Checa, Alemania, Croacia, Polonia y Países Bajos. Según se puede intuir 

de los datos aportados, la intensificación de la demanda en Alemania, ha beneficiado de forma re-

levante al tejido empresarial del resto de países indicados, tradicionales socios comerciales. 

España ocupa el cuarto puesto en número de empresas por detrás de Turquía, Italia y Polonia, ha-

biendo experimentado reducciones en el número de empresas tanto Turquía (-1,6%) como Italia (-

21,7%), mientras que Polonia ha visto incrementar su tejido empresarial en un 63,4%. Comparando 

la evolución reciente del número de empresas con las contabilizadas en el anterior informe, vemos 

como Polonia ha intensificado incluso este crecimiento (40% en el periodo 2008-2015). 

Como puede observarse en el gráfico, entre los países con mayor tejido empresarial, destacan por 

el aumento en el número de empresas, además de Polonia, Alemania (23,9%), Países Bajos (92,7%) 

y República Checa (14,3%).  
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Gráfico 5 Número de empresas y variación en el periodo (2008-2017) por países. NACE Rev. 2 clase 311 

 

Fuente: Eurostat (Eurostat, 2019). Elaboración propia. 

3.1.2 Subsectores integrantes y actividades vinculadas. 

 

El sector de fabricantes de muebles se agrupa en el CNAE2 2009 en la División 31 “Fabricación de 

muebles” y Rama 19.2 de la clasificación RAMI3, e incluye: 

• Fabricación de muebles de oficina y de establecimientos comerciales (Clase 31.01, CNAE-

2009) 

• Fabricación de muebles de cocina (Clase 31.02, CNAE-2009) 

• Fabricación de colchones (Clase 31.03, CNAE-2009) 

                                                           
1 Se ha hecho uso de la información del periodo histórico disponible. Así los países identificados con (1) no 
disponen de la serie completa. Turquía (2009-2014), Italia (2008-2016), Irlanda (2008-2014), Bosnia y Herze-
govina (2011-2016), Suiza (2009-2017) e Islandia (2015-2016). 
2 Clasificación Nacional de Actividades Económicas. 
3 Clasificación de Ramas Industriales. 
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• Fabricación de otros muebles (Clase 31.09, CNAE-2009) 

Se corresponde así mismo a la División 31 de la clasificación NACE4 Rev.2. y con la clase 20 de la 

Clasificación de NIZA5 correspondiente a muebles y sus componentes. 

Además de las clasificaciones indicadas que condicionan los procedimientos de captura de informa-

ción cuantitativa, algunas entidades de investigación sectorial hacen uso de otro tipo de clasificación 

que ofrece una información más detallada. 

El Observatorio del Mueble de AIDIMA6 hace uso de la siguiente clasificación para el análisis de ten-

dencias en el sector del mueble: 

• Proveedores: herrajes, madera aserrada, tableros, pinturas y barnices y colas y adhesivos. 

• Fabricantes: baño, clásico, cocina, diseño, fibra, moderno, oficina, rústico y tapizado. 

• Distribuidores: cadena de tiendas, franquicias, gran superficie, grupos de compra y tienda 

independiente. 

Para un mejor análisis y diagnóstico del sector de fabricantes de muebles y, especialmente, para 

poder detectar tendencias de forma anticipada, resulta de gran utilidad la información que aportan 

todos los actores de la cadena de valor del mueble. 

Sin embargo, debido a que el presente trabajo requiere de gran volumen de información cuantita-

tiva, comparable y representativa tanto a escala regional como nacional e internacional, será preciso 

para el mismo, tomar en consideración los sistemas de clasificación oficiales de actividades econó-

micas (CNAE y NACE). 

De la consulta al Sistema de Análisis de Balances Ibéricos (SABI), se identifican en España un total 

de 11.566 empresas activas7 que declaran mediante alguno de los códigos de identificación de acti-

vidad que realizan fabricación de muebles. De ellas, 10.766 caracterizan su actividad mediante el 

código CNAE 2009 primario o secundario 31, Fabricación de muebles. 

Analizando con las actividades que se combinan las combinan la fabricación de muebles se identifi-

can mayoritariamente empresas que se incluyen en los CNAE 2009 clases 13 industria textil, 16 In-

dustria de la madera y del corcho, excepto muebles; cestería y espartería, 25 Fabricación de pro-

ductos metálicos, excepto maquinaria y equipo, 32 otras industrias manufactureras, 43 actividades 

                                                           
4 Nomenclatura Estadística de Actividades Económicas de la Comunidad Europea. 
5 Clasificación utilizada para la protección industrial. 
6 AIDIMA Instituto Tecnológico del Mueble, Madera, Embalaje y Afines http://www.aidima.es/@ame-obser-
vatoriomueble  
7 Se incluyen en la consulta de empresas activas: activas, en suspensión de pagos o concurso de acreedores, 
en quiebra o con cierre de hoja registral. 

http://www.aidima.es/@ame-observatoriomueble
http://www.aidima.es/@ame-observatoriomueble
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de construcción especializadas, 46 Comercio al por mayor e intermediarios del comercio, excepto 

de vehículos de motor y motocicletas y 47 Comercio al por menor, excepto de vehículos de motor y 

motocicletas. 

 Tabla 1 Distribución de empresas activas por actividad declarada en España 

   CNAE primario  

   Otros 13 16 25 31 32 43 46 47 Total 

C
N

A
E

 s
e

c
u

n
d

a
ri

o
 

s.d.      4.775     4.775 

Otros      341     341 

13 Industria textil     56     56 

16 

Industria de la madera 
y del corcho, excepto 
muebles; cestería y 
espartería 

    1.021     1.021 

25 
Fabricación de produc-
tos metálicos, excepto 
maquinaria y equipo 

    158     158 

31 
Fabricación de mue-
bles 

363 26 682 255 1.206 56 356 193 346 3.483 

32 
Otras industrias manu-
factureras 

    86     86 

43 
Actividades de cons-
trucción especializada 

    305     305 

46 

Comercio al por mayor 
e intermediarios del 
comercio, excepto de 
vehículos de motor y 
motocicletas 

    256     256 

47 

Comercio al por me-
nor, excepto de 
vehículos de motor y 
motocicletas 

    295     295 

 Total  363 26 682 255 8.499 56 356 193 346 10.776 

Fuente: Sistema de Análisis de Balances Ibéricos (SABI). Elaboración propia. 
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El análisis de actividades vinculadas considerando el CNAE primario y secundario declarado por las 

empresas activas según los datos aportados en la última información aportada al registro mercantil. 

 

Tabla 2 Distribución del número de empresas activas por actividad en CNAE 2009 primario y secundario 

Actividad 
 

Andalucía España 

31 
 

60,5% 55,5% 

31+13 Industria textil 0,2% 0,8% 

31+16 
Industria de la madera y del corcho, excepto mue-
bles; cestería y espartería 

15,5% 15,8% 

31+25 
Fabricación de productos metálicos, excepto maqui-
naria y equipo 

2,6% 3,8% 

31+32 Otras industrias manufactureras 1,0% 1,3% 

31+43 Actividades de construcción especializada 5,0% 6,1% 

31+46 
Comercio al por mayor e intermediarios del comer-
cio, excepto de vehículos de motor y motocicletas 

2,8% 4,2% 

31+47 
Comercio al por menor, excepto de vehículos de 
motor y motocicletas 

5,9% 5,9% 

31+0tras 
 

6,4% 6,5% 

Fuente: Sistema de Análisis de Balances Ibéricos (SABI). Elaboración propia. 

Realizando un análisis más detallado de actividades teniendo en consideración tanto el CNAE pri-

mario como el secundario, podemos identificar actividades profesionales vinculadas con la fabrica-

ción de muebles tal como se puede observar en la siguiente tabla. 
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Tabla 3 Distribución de empresas con actividad declarada en CNAE primario o secundario de fabricación de muebles en Andalucía 

Literal(es) se-
gundario(s) 
CNAE 2009 

CNAE 2009 primario 

1623 1629 2512 3101 3102 3103 3109 4332 4647 4759 6820 
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Fabricación 
de muebles 
de oficina y 

de estableci-
mientos co-
merciales 

1 2 1  7 1 65 2  4 2 

Fabricación 
de muebles 
de cocina 

6 5     66 8 3 10 2 

Fabricación 
de colchones 

  1    2   1  

Fabricación 
de otros mue-

bles 
60 33 27 40 61 1  36 11 29 12 

(en blanco)    24 103 10 895     

 67 40 29 64 171 12 1028 46 14 44 16 

Fuente: Sistema de Análisis de Balances Ibéricos (SABI). Elaboración propia. 
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La distribución de empresas andaluzas por tipología de mueble según la clasificación realizada por su CNAE 

primario o secundario se representa en el siguiente gráfico. 

Gráfico 6 Distribución de subsector de actividad en el sector del mueble andaluz según su caracterización por código CNAE 2009 

 

Fuente: Sistema de Análisis de Balances Ibéricos (SABI). Elaboración propia. 

Como puede observarse, el grupo mayoritario es el que incluye a los fabricantes de “otros muebles”, en 

esta categoría se incluyen los fabricantes de muebles de hogar para todos los ambientes, mueble tapizado, 

mueble de baño, mueble auxiliar, mobiliario de jardín, etc. 

Para la caracterización de las tipologías de empresas presentes en el sector del mueble de Andalucía, es 

también de utilidad conocer la taxonomía de modelos de negocios presentes en el mismo. El modelo de 

negocio describe las bases sobre las que una organización, crea, retiene y distribuye valor (Osterwalder & 

Pigneur, 2011). 

En un reciente estudio publicado por Andalucía Emprende, Fundación Pública Andaluza (Molinero M. , 

2018) se realiza una clasificación de tipologías de modelos de negocio en las PYMES sin actividad expor-

tadora regular del sector del mueble andaluz. El trabajo fue realizado mediante el análisis de casos y la 

reflexión conjunta con directivos de empresas identificando cinco tipologías básicas de modelos de nego-

cio en Andalucía. Si bien el alcance del citado trabajo fue relativamente limitado, puso de manifiesto que 

determinadas circunstancias que condicionan el potencial de internacionalización de las empresas. 
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Ilustración 1 Tipologías de modelos de negocio 

 

Fuente: El Sector del Mueble en Andalucía. Andalucía Emprende, Fundación Pública Andaluza. 

En Andalucía el sector de fabricantes de muebles está representado por empresas que se aprovisionan de 

componentes sin elaborar (herrajes, tableros, barnices, colas…) y que desarrollan todo el proceso de pro-

ducción orientando su oferta tanto a la distribución mayorista, como minorista, contract o consumidor 

final, pero también es muy frecuente la presencia de empresas especializadas en componentes semiela-

borados que orientan mayoritariamente su producción a otros fabricantes (fabricantes de armazones, 

puertas, mueble crudo…), e incluso distribuidores que disponen de líneas de ensamblaje y fabricación de 

muebles especiales. Esta compleja realidad de relaciones del sector del mueble se muestra de forma sin-

tética en la siguiente ilustración. 
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Ilustración 2 Relaciones comerciales en la cadena de valor del sector del mueble 

 

 

Elaboración propia. 
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La distribución de número de empresas por subsectores en el conjunto de la Unión Europea es la repre-

sentado en el siguiente gráfico. 

Puede observarse una mayor presencia en porcentaje de las empresas del subsector de muebles de ofi-

cina y comercial en el conjunto de la UE que en Andalucía (16% frente al 5% en Andalucía). 

Gráfico 7 Distribución del número de empresas por subsectores en la UE-28. 2016 

 

Fuente: Eurostat (Eurostat, 2019). Elaboración propia. 

Teniendo en consideración la importancia relativa de cada uno de los subsectores en cada uno de los 

países de la Unión Europea a 28, excluyendo a Malta e Irlanda por no disponer de registro comparables 

para un mismo periodo histórico, se indica en la siguiente tabla, el peso en porcentaje del número de 

empresas del subsector en 2016 y la evolución del número de empresas en el periodo 2008-2016. 
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Tabla 4 Peso relativo y evolución del número de empresas en los países de la UE con mayor número de empresas en 2016. 

Subsector 

País (4 primeros países 
del ranking en función 
del número de empre-

sas) 

% número empre-
sas/total UE-28. 2016 

Evolución nº de em-
presas 2008-2016 

Mueble de cocina 

Polonia 34% 87% 

España 11% -30% 

Reino Unido 7% 2% 

Italia 6% 23% 

Mueble de oficina y 
comercial 

Polonia 24% 171% 

Países Bajos 24% 62% 

Alemania 8% 14% 

Italia 8% -43% 

Colchones y somieres 

Italia 29% -27% 

Reino Unido 8% 37% 

Polonia 7% 153% 

Grecia 7% -24% 

Otros muebles 

Italia 19% -21% 

España 11% -29% 

Alemania 10% 29% 

Francia 9% -28%8 

Fuente: Eurostat (Eurostat, 2019). Elaboración propia. 

 

3.1.3 Tamaño de las empresas. 

 

En el sector del mueble español se ha experimentado una severa reducción del empleo, siendo esta del 

35,8% desde 2009. Sin embargo, desde finales de 2014 se experimenta una cierta recuperación como 

puede observarse en el gráfico que sigue. 

 

 

                                                           
8 Para Francia la variación interanual se refiere al periodo 2009-2016 
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Gráfico 8 Evolución del empleo (trabajadores por cuenta propia y trabajadores por cuenta ajena) en el sector del mueble. 

 

Fuente: Ministerio de Trabajo, Migraciones y Seguridad Social. (Seguridad Social, 2019). Elaboración pro-

pia. 

De los 63.391 trabajadores en el sector, el 78,3% lo eran por cuenta ajena y el 21,7% por cuenta propia, 

siendo prácticamente igual dicha distribución en el periodo 2009-2018. 

La estructura en número de trabajadores de las empresas del sector del mueble es similar en Andalucía y 

en España. 

Como puede observarse en el siguiente gráfico construido a partir de los datos del DIRCE, en Andalucía, 

el 83,8% de las empresas tienen menos de 6 trabajadores (83,9% en el caso de España), y casi el 41% son 

negocios sin asalariados. 
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Gráfico 9 Distribución del número de empresas en función del número de trabajadores. Andalucía 2018 

 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística. (Instituto Nacional de Estadística, 2019) 

La fuente de información citada incluye todo tipo de negocio, incluyendo los trabajadores autónomos que 

identifican su actividad como de fabricación de muebles. 

Haciendo uso de los datos aportados por el Sistema de Análisis de Balances Ibéricos (SABI) referidos a 

empresas activas y con datos aportados al Registro Mercantil con posterioridad al 2016, puede calcularse 

el tamaño medio empresarial por comunidad autónoma. Según la citada fuente, el tamaño medio empre-

sarial en Andalucía, excluidos los trabajadores autónomos, era a inicios de 2019 de 10,49 trabajadores, 

como puede observarse en el gráfico que sigue. 

Andalucía se sitúa de esta forma en una posición intermedia en relación al tamaño medio de las empresas 

del sector en todas las comunidades autónomas españolas. Destaca el tamaño promedio de las empresas 

de Aragón con 22,30 trabajadores, media afectada por el número de trabajadores de Yudigar SL (971) y 

Pikolin SL (799). 
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Gráfico 10 Número medio de trabajadores por empresa en empresas activas (excluyendo autónomos), con cuentas presentadas 
al Registro Mercantil con posterioridad a 2016 

 

Fuente: Sistema de Análisis de Balances Ibéricos (SABI). Elaboración propia. 

Analizando el tamaño medio empresarial para los países de nuestro entorno y haciendo uso de los datos 

aportados por Eurostat (Eurostat, 2019), se puede observar que España es uno de los países con impor-

tancia en el sector del mueble, que presenta un menor tamaño empresarial. 

Los 3,9 equivalentes de trabajo a dedicación completa medios de España, están lejos de los 12,74 de 

Alemania o los 8,99 de Polonia. 
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Gráfico 11 Tamaño medio empresarial en equivalentes de trabajo a tiempo completo en 20169. 

 

Fuente: (Eurostat, 2019). Elaboración propia. 

                                                           
9 Los datos de Turquía corresponden a 2014 
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Tratando de encontrar relaciones entre tamaño medio empresarial y la productividad laboral, podemos 

observar como en los países con mayor nivel de desarrollo industrial, si se observa mayor productividad 

en valor añadido bruto por trabajador. De esta forma países como Dinamarca, Reino Unido, Alemania, 

Austria, Finlandia entre otros, presentan unos niveles de productividad superiores a la media. 

No parece existir correlación directa entre el tamaño medio empresarial y la prouductividad. 

Gráfico 12 Relación entre al tamaño empresarial y el valor añadido bruto por empleado 

 

Fuente: (Eurostat, 2019). Elaboración propia. 

 

España se encuentra en una modesta décimo quinta posición en el ranking de productividad, de un total 

de treinta países analizados. Encabezan el ranking los países más industrializados del entorno como puede 

verse en la siguiente tabla. 
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Tabla 5 Ranking de productividad aparente del personal en diversos países europeos. Datos de 2016 

Ranking de productividad País Tamaño medio Productividad la-
boral aparente 
(valor añadido 

bruto por trabaja-
dor en miles de €) 

1 Dinamarca 15,04 80,6 

2 Noruega 5,11 69,7 

3 Islandia 4,92 61,2 

4 Suecia 5,37 60,2 

5 Bélgica 4,41 52,6 

6 Alemania 12,74 50,9 

7 Austria 6,92 50,9 

8 Países Bajos 1,76 49,9 

9 Luxemburgo 5,81 47,6 

10 Finlandia 6,46 47,3 

11 Reino Unido 12,98 45,4 

12 Francia 4,22 45,1 

13 Italia 4,84 44,9 

14 Turquía (1) 4,76 36,5 

15 España 3,90 28,6 

16 Chipre 2,22 21,3 

17 Estonia 10,67 19,7 

18 Portugal 6,47 17,5 

19 Rep. Checa 3,31 17,5 

20 Eslovaquia 9,48 17,4 

21 Polonia 8,99 15,4 

22 Lituania 12,92 14,5 

23 Croacia 10,43 14,0 

24 Grecia 1,75 12,4 

25 Hungría 5,88 11,8 

26 Letonia 7,25 11,1 

27 Rumanía 18,31 8,6 

28 Bosnia y Herzegovina 20,55 7,7 

29 Bulgaria 9,24 7,4 

30 Macedonia 6,81 4,6 

Fuente: Eurostat (Eurostat, 2019). Elaboración propia. 
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3.1.4 Distribución geográfica 

A nivel estatal, la distribución de sedes de las empresas del sector del mueble se distribuye como se re-

presenta en el mapa que sigue. Las provincias con mayor número de locales son en este orden Barcelona 

(1.493), Madrid (1.320), Valencia (1.001), Murcia (850) y Córdoba (596). 

Sevilla ocupa la séptima posición y Jaén la décima. 

Ilustración 3 Distribución del número de locales de empresas del sector del mueble por provincia en 2018. 

 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística (DIRCE).  

La distribución de empresas de los distintos subsectores en las provincias andaluzas se presenta en el 

siguiente gráfico. Como puede observarse son mayoritarias las empresas que califican su actividad como 

“Fabricación de otros muebles” que incluye la producción de mueble de hogar y tapizados. El segundo 

grupo mayoritario es el de fabricantes de muebles de cocina, destacando de forma muy significativa las 

provincias de Córdoba y Sevilla. 
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Gráfico 13 Distribución del número de empresas por subsector en Andalucía. Empresas activas con datos registrales actualizados desde 2016 

 

Fuente: Sistema de Análisis de Balances Ibéricos (SABI). Elaboración propia. 
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Analizando la distribución dentro de cada provincia de las aglomeraciones empresariales o clusters, par-

tiendo  de la información recogida en el trabajo realizado por Eurocei (EUROCEI, 2010), y actualizándolo 

con las entrevistas a expertos del trabajo recientemente publicado por la Fundación Andalucía Emprende, 

antes citado (Molinero M. , 2018) y con la información del Sistema de Análisis de Balances Ibéricos (SABI), 

se detectan las siguientes concentraciones empresariales de empresas del sector del mueble. 

 

Ilustración 4 Distribución de las principales concentraciones de empresas del sector del mueble, 

 

Fuente: (EUROCEI, 2010) y Sistema de Análisis de Balances Ibéricos. Elaboración propia. 

Las mayores concentraciones de empresas del sector del mueble se localizan en Lucena (19,3% del total 

de empresas de la Región y el 49% de la provincia), Málaga (4,6% del total regional y 33% de la provincia), 

Écija (4,2% del total regional y 18% de la provincia) y Mancha Real (4,2% del total regional y 27% de la 

provincia).  

3.2 IMPORTANCIA ECONÓMICA DEL SECTOR 
 

3.2.1 Facturación 

La evolución de la cifra neta de negocio en las empresas del sector del mueble de España y Andalucía ha 

sido muy similar como puede observarse en el siguiente gráfico. Tras la severa reducción de la cifra de 

negocio en el periodo 2008-2013 con pérdidas de facturación del 51,9% en España y 57,6% en Andalucía, 
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se ha experimentado una tímida recuperación que se puede apreciar en la serie disponible, amortiguándose la pérdida de cifra de negocio (-

42,15% en España y -47,34% en Andalucía). 

Gráfico 14 Evolución de la cifra neta de negocio en el sector del mueble (CNAE 2009 - 31).  

 

Fuentes: INE Estadística Estructural de empresas. (Instituto Nacional de Estadística (Estadística Estructural de Empresas), 2019); IECA Estadística 

Estructural de empresas sector industrial (Instituto de Estadística y Cartografía (Estadística Estructural de Empresas), 2019). Elaboración propia.
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Sin embargo, si se analiza este mismo indicador para el conjunto de la industria, la evolución es muy dis-

tinta, de esta forma, mientras la cifra de negocio del conjunto de sectores industriales experimentó una 

reducción en España de un 1,9%, en el caso de Andalucía, ese mismo indicador arrojó un crecimiento del 

11% para el periodo 2008-2017, tal como puede observarse en el siguiente gráfico. 

Gráfico 15 Evolución de la cifra de negocio para el sector industrial en Andalucía y España (datos en miles de euros). 

 

Fuentes: INE Estadística Estructural de empresas. (Instituto Nacional de Estadística (Estadística Estructural 

de Empresas), 2019); IECA Estadística Estructural de empresas sector industrial (Instituto de Estadística y 

Cartografía (Estadística Estructural de Empresas), 2019). Elaboración propia. 

Como es obvio, esta evolución ha hecho perder peso al sector de fabricantes de muebles en el conjunto 

de sectores industriales pasando de representar la cifra de negocio del sector del mueble en relación al 

de la totalidad de sectores industriales 1,50% en 2008 al 0,88% en 2017 en España y del 1,82% en 2008 al 

0,86% en 2017 en el caso de Andalucía. 

Con algo más de 642 millones de euros (0,41% del PIB andaluz), Andalucía ocupaba la tercera posición en 

el ranking de comunidades autónomas por facturación del sector del mueble en 2017, superando a la 

Comunidad de Madrid que ocupaba dicha posición en 2016. Ocupan las primeras posiciones la Comunidad 

Valenciana y Cataluña. 
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Gráfico 16 Ranking de comunidades autónomas por cifra de negocio acumulado en el sector del mueble. Año 2017. 

 

Fuente: INE Estadística Estructural de empresas. (Instituto Nacional de Estadística (Estadística Estructural de Empresas), 2019). Elaboración pro-

pia. 

Comparando el peso en facturación del sector del mueble (CNAE 2009 31) en relación a la facturación del resto de sectores industriales, éste 

ocupa la décimo quinta posición y el sector de la madera (CNAE 2009 16) la décimo sexta posición, de un total de 24 sectores.  
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Gráfico 17 Ranking de cifra de negocio de sectores industriales en Andalucía. 2017. 

 

Fuente: INE Estadística Estructural de empresas. (Instituto Nacional de Estadística (Estadística Estructural de Empresas), 2019). Elaboración pro-

pia.
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3.2.2 Producción industrial 

El Índice de producción industrial (IPI) es un indicador coyuntural que mide la evolución mensual de la 

actividad productiva de las ramas industriales refiriéndolo a una base de cálculo de un ejercicio concreto. 

El IPI mide la evolución conjunta de la cantidad y de la calidad, eliminando la influencia de los precios. 

Para su obtención se realiza una encuesta continua de periodicidad mensual que investiga todos los meses 

un gran número de establecimientos. 

Como se puede observar, el indicador ha experimentado una evolución similar en España y en Andalucía, 

poniendo de manifiesto la severa ralentización en comparación con los datos anteriores a 2007. 

Gráfico 18 Evolución del Índice de producción industrial (IPI) media anual BASE 2015 del sector “Fabricación de muebles” en 
España y Andalucía en el periodo 2004-2018 en base a datos del INE y del IECA 

 

Fuente: (Instituto Nacional de Estadística, 2019) (Instituto de Estadística y Cartografía (Estadística 

Estructural de Empresas), 2019) Elaboración propia 

Analizando el peso en la producción industrial por agrupaciones, podemos observar que salvo los sectores 

incluidos en alimentación, bebidas y tabaco; coquerías, refino, químicas y productos farmacéuticos; pro-

ducción, primera transformación y fundición de metales; producción de energía eléctrica, gas y vapor, 

ningunas del resto de agrupaciones alcanza más del 5% del peso del total de la producción industrial. 

La agrupación correspondiente al sector del mueble alcanzó en 2017 el 1,54% del total de la producción 

industrial y el sector de la madera y corcho el 0,69% en Andalucía, mientras que en el conjunto de España 

representan 1,81% y 1,12% respectivamente. 
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Gráfico 19 Distribución de la producción industrial por agrupaciones de actividad en 2017. Comparación de Andalucía y España (datos en %) 

 

Fuente: (Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía (Encuesta Anual Industrial de Productos), 2019). Elaboración propia. 
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Considerando la evolución histórica del peso de la producción industrial de las agrupaciones indicadas en 

el conjunto de la producción industrial tanto en Andalucía como en España, podemos observar en la si-

guiente tabla como el peso porcentual ha seguido una evolución parecida tanto en España como en An-

dalucía pasando del 2% en Andalucía o el 2,3% en España en el año 2008, al 1,54% y 1,81% respectiva-

mente.  

Tabla 6 Evolución histórica del peso de la producción industrial del sector del mueble y sectores afines en relación al total de la 
producción industrial. Periodo 2008-2017. Datos en porcentaje 

 
Andalucía España 

Años Muebles y otras 
industrias manu-

factureras 

Madera y corcho Muebles y otras 
industrias manu-

factureras 

Madera y corcho 

2017 1,54 0,69 1,81 1,12 

2016 1,60 0,70 1,80 1,10 

2015 1,40 0,60 1,70 1,00 

2014 1,20 0,60 1,60 1,00 

2013 1,10 0,60 1,50 0,90 

2012 1,10 0,50 1,60 0,90 

2011 1,30 0,60 1,70 1,10 

2010 1,70 0,60 2,00 1,20 

2009 1,90 0,80 2,20 1,40 

2008 2,00 0,90 2,30 1,50 

Fuente: (Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía (Encuesta Anual Industrial de Productos), 

2019). Elaboración propia. 

Consultando la misma fuente, si se analiza la distribución de la producción industrial por tipología de pro-

ductos, podemos observar en el siguiente gráfico, la importancia relativa de la producción de componen-

tes de muebles, haciendo intuir este hecho la existencia de centros de producción especializados en cier-

tos componentes (puertas, armazones etc.).  

Los muebles de cocina y los asientos ocupan la segunda y tercera posición. La explotación de los datos 

aportados por el Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía, no permiten extraer algunos datos 

sometidos a secreto estadístico. Esta limitación se genera cuando de la propia explotación del dato podría 

deducirse la unidad productiva que lo ha facilitado. Afecta esta restricción en la consulta realizada a asien-

tos no tapizados con armazón de metal, demás asientos de la partida 94.01, partes de asientos, otros 

muebles para oficina de metal, colchones de plástico celular y colchones de otras materias, n.c.o.p.  

La restricción indicada podría afectar únicamente haciendo ascender a la fabricación de asientos a la se-

gunda posición y aumentar considerablemente la producción de somieres, canapés y colchones. 
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Resulta sorprendente observar el escaso peso de la producción de mueble de hogar salvo asientos (dor-

mitorio y comedor o sala de estar) habida cuenta del elevado número de empresas dedicadas a este tipo 

de producto en Andalucía (número de empresas que declaran CNAE 3109 asciende al 81% de las empre-

sas).  

Gráfico 20 Producción industrial en 2017 en Andalucía según la Encuesta Anual Industrial de Productos10 

 

Fuente: (Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía (Encuesta Anual Industrial de Productos), 

2019) 

3.2.3 Valor añadido bruto a coste de los factores 

El Valor Añadido Bruto es una macromagnitud que mide el valor de agregado generado por un conjunto 

de productores y operaciones realizadas en un determinado sector. Esta medida de creación de valor 

permite evaluar el resultado de las operaciones de producción de una determinada actividad. 

Se calcula como la diferencia entre el valor de la producción y los gastos de explotación distintos de los 

destinados a la reventa (compras de materias primas, otros provisionamientos y gastos en servicios exte-

riores), deduciendo los impuestos ligados a la producción y sumando las subvenciones a la explotación 

(Instituto Nacional de Estadística, 2019).  

                                                           
10 En la consulta a la web del IECA se ofrecen datos no sometidos a secreto estadístico. En la consulta realizada se 
aprecian numerosas ausencias de información por este motivo. Esta circunstancia puede condicionar la exactitud 
de la información aportada. 
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Gráfico 21 Peso del valor añadido bruto al coste de los factores. Andalucía y España en 2017. (Datos en % sobre el total del valor añadido bruto al coste de los factores en la 
industria). 

 

Fuente: (Instituto Nacional de Estadística, 2019) (Instituto de Estadística y Cartografía (Estadística Estructural de Empresas), 2019) Elaboración 

propia 
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En el anterior gráfico se presenta el peso de cada uno de los sectores en el valor añadido bruto a coste de 

los factores de la industria para Andalucía y España en 2017. El sector del mueble con 200,5 millones de 

euros genera el 1,36% del valor añadido bruto de la industria, y el de la madera, sector estrechamente 

relacionado, 164,4 millones el 1,11%. 

Considerando un total de 29 grupos de actividad, al incluir a todas las actividades extractivas en un 

mismo grupo, el sector del mueble ocupa la posición 17 y el sector de la madera la 18. 

3.2.4 Empleo en el sector 

Teniendo en consideración el impacto en el empleo del sector del mueble, podemos observar que, con 

9.094 personas ocupadas de media en el sector del mueble, el personal ocupado representaba en 2017 el 

4,7% del empleo industrial en Andalucía, siendo del 2,8% del de España. Por su parte, el empleo en el 

sector de la madera representaba el 2,3% y 2,5% en Andalucía y España respectivamente. 

El sector del mueble ocupa, de esta forma, la sexta posición de un total de 29 actividades industriales. 

Teniendo en cuenta el peso del sector en producción industrial (1,54%) y valor añadido (1,36%), los datos 

aportados evidencian que, dentro de los sectores industriales, el sector del mueble es más intensivo en 

mano de obra, generando más puestos de trabajo que otros sectores de actividad con mayor peso en 

producción o valor añadido.  

Gráfico 22 Peso del empleo en el sector del mueble en relación al empleo industrial 

 

Fuente: (Instituto Nacional de Estadística, 2019) (Instituto de Estadística y Cartografía (Estadística 

Estructural de Empresas), 2019) Elaboración propia 
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Como puede observarse en la tabla que sigue, la relevancia en peso del empleo en el sector del mueble 

en relación al empleo del sector industrial ha aumentado en los últimos años.  

 

Tabla 7 Evolución del empleo en el sector del mueble en Andalucía. Datos en número de personas ocupadas (media anual) 

 
Total sector industrial 31 Fabricación de muebles % 

2017 217.950 9.094 4,2% 

2016 209.616 8.565 4,1% 

2015 194.917 7.489 3,8% 

Fuente: (Instituto Nacional de Estadística, 2019) Elaboración propia 

En el contexto europeo, la evolución del empleo en el periodo 2008-2016, se presenta en el siguiente 

gráfico. En él se puede observar claramente que España es el país del entorno en el que más empleo se 

ha destruido en el sector. De entre los países relevantes en el sector, Polonia ha visto crecer la ocupa-

ción en el sector en un 13,8% y en Alemania se ha producido un ligero recorte del 4,9%. 
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Gráfico 23 Evolución del empleo en equivalentes de dedicación plena en países europeos en el periodo 2008-2016 (salvo series no disponibles)11 

 

Fuente: (Eurostat, 2019). Elaboración propia. 

                                                           
11 Polonia, Bosnia y Herzegovina y Macedonia (2011-2016) 
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3.3 MAGNITUDES ECONÓMICAS 

3.3.1 Evolución de indicadores económico financieros 

3.3.1.1 España 

Partiendo de los datos de la Estadística Estructural de Empresas, antigua Encuesta Industrial de Empresas 

(Instituto Nacional de Estadística (Estadística Estructural de Empresas), 2019) se aportan algunos datos 

evolutivos del desempeño económico financiero de las empresas del sector del mueble. Como puede ob-

servarse en los gráficos que siguen, el periodo 2008-2017 (periodo para el que se disponen de registros), 

ha estado marcado por una muy severa caída de la facturación, tal como ya se ha mencionado en epígrafes 

anteriores. 

La caída en la cifra de negocio ha sido muy intensa con una ligera amortiguación hasta 2013 (-51,9%), 

recuperándose suavemente hasta 2017 (+20,2%) pero manteniendo para todo el periodo una caída total 

acumulada del 42,1%. 

La evolución de las inversiones ha seguido una tónica similar, acusándose un descenso del 62,4% en el 

periodo 2008-2016. 

Estos datos vienen a confirmar la información aportada en las reuniones de trabajo con las empresas del 

sector (Molinero M. , 2018), el periodo analizado ha estado caracterizado no sólo por la pérdida de tejido 

productivo, sino por graves dificultades financieras de las empresas existentes, afectando esta circunstan-

cia a la política de inversiones y renovación de activos, lo que ha supuesto una clara tendencia a la obso-

lescencia de equipos e instalaciones. 
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Gráfico 24 Evolución de la cifra neta de negocio y de las inversiones (2008-2017)  

 

Fuente: (Instituto Nacional de Estadística (Estadística Estructural de Empresas), 2019). Elaboración propia.
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En el siguiente gráfico se puede observar la evolución de los grandes bloques de gastos y costes de la cuenta de explotación empresarial. 

Como puede observarse, el peso de las diversas partidas de coste ha aumentado desde 2008 en su conjunto llevando a las empresas a periodos 

de pérdidas anuales entre los ejercicios 2009 y 2013, a partir de ese momento, se observan caídas porcentuales en todos los conceptos, incluso 

en los consumos de mercaderías. Podemos afirmar que las empresas que han conseguido mantenerse, han entrado en una senda de saneamiento 

de sus cuentas de explotación, lo que ha repercutido en un mejor posicionamiento financiero.  

Gráfico 25 Evolución de diversas partidas de gastos y costes en la cuenta de explotación (2008-2017) 

 

Fuente: (Instituto Nacional de Estadística (Estadística Estructural de Empresas), 2019). Elaboración propia. 
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3.3.1.2 Andalucía 

Partiendo de la información recabada de la Central de Balances de la Actividad Empresarial en Andalucía 

(Instituto de Estadística y Cartografía (Central de Balances de Actividad Empresarial en Andalucía), 2019)12, 

se analizan partidas significativas de la cuenta de explotación media de las empresas del sector del mueble 

partiendo de una muestra significativa de las mismas. 

Como puede observarse en el siguiente gráfico en el que se representa la evolución del importe neto de 

la cifra de negocio, la evolución desde 2008 fue descendente tocando valle en 2012 y 2014, ascendiendo 

posteriormente, pero sin alcanzar la cifra media de 2008. Comparando la evolución con la experimentada 

para el conjunto de las empresas españolas se pueden observar notables similitudes. 

Gráfico 26 Evolución de la media del importe neto de la cifra de negocio en las empresas del mueble andaluzas (2008-2016) 

 

Fuente: (Instituto de Estadística y Cartografía (Central de Balances de Actividad Empresarial en Andalucía), 

2019). Elaboración propia. 

                                                           

12 La Central de Balances de Actividad Empresarial en Andalucía tiene como principal objetivo conocer la situación económica 

financiera, y su evolución en el tiempo, de las empresas que depositan sus cuentas anuales en los Registros Mercantiles de An-
dalucía y en el Registro Administrativo de Sociedades Cooperativas y Sociedades Laborales. A partir de los datos contables de-
positados en dichos registros, se obtiene información de una muestra de empresas referente a sus balances y cuenta de pérdi-
das y ganancias, desglosada por ámbitos territoriales, tamaño empresarial y actividad económica. 
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En el siguiente gráfico se compara el peso de distintas partidas de costes y gastos en relación a la cifra 

neta de negocio, prescindiendo de esta forma de otras partidas de ingresos (otros ingresos de explotación, 

otros resultados de explotación y resultados excepcionales) de tal forma que los pesos relativos sean com-

parables con los aportados para el conjunto de España y teniendo en consideración que dichas partidas 

en ocasiones se generan por razones ajenas al tráfico mercantil ordinario.  

Gráfico 27 Evolución del peso relativo de distintas partidas de costes y gastos en la cuenta de explotación media de las empresas 
del mueble de Andalucía (2008-2016). 

 

Fuente: (Instituto de Estadística y Cartografía (Central de Balances de Actividad Empresarial en Andalucía), 

2019). Elaboración propia. 

Como puede observarse, los consumos y aprovisionamientos se han situado en la horquilla del 51,1% y el 

57,4% del importe neto de la cifra de negocio. Comparando con el comportamiento de esta ratio con la 

situación en el conjunto de las empresas del mueble españolas, puede observarse que estas presentan 

unos costes de aprovisionamientos menores (horquilla entre 47,8% y 51,7%). 

El peso de los gastos de personal ha seguido una evolución lógica a la pérdida de cifra de negocio en el 

periodo 2008-2012, pasando de representar el 26,4% en 2008 al 30,9% en 2012. A partir de es momento 

se percibe cierta reestructuración de plantillas ajustándose dicha partida al final del periodo analizado al 

24,1%. 

El resto de partidas de gastos de explotación han experimentado un aumento de peso proporcional a la 

pérdida de cifra de negocio (19,6% en 2008 a 24,2% en 2013), observándose a partir de 2014 una conten-

ción de dichas partidas. 
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Los resultados financieros negativos merecen una consideración especial. Si observamos el peso de estos 

en 2008, momento de elevada cifra de negocio, vemos el elevado impacto en la cuenta de explotación 

(2,1%), salvo un acusado descenso en 2009, el impacto de esta ratio en el periodo de menores ventas 

(2010-2014) sigue siendo alta situándose en la horquilla de 2,1% y 1,2%, a partir de 2015 se observa una 

notable reducción de dicho impacto coincidiendo con el aumento de las ventas. El aparentemente ilógico 

impacto de dicho coste en 2008 puede estar influido por el alto peso de las operaciones comerciales en 

para el sector de la construcción e inmobiliario. Según la información recabada de empresarios del sector, 

el auge de la construcción fue acompañado de un incremento de operaciones de gran volumen que solían 

requerir financiación bancaria. 

Esta circunstancia ha afectado a los niveles de endeudamiento justo al inicio del periodo de crisis. El ex-

cesivo apalancamiento financiero para atender los elevados crecimientos de etapas previas en operacio-

nes de dilatado ciclo de maduración, han sido una de las razones, en opinión de expertos del sector, que 

han causado gran parte de la pérdida del tejido empresarial. Una prudente política de apoyo a la financia-

ción del circulante hubiese posibilitado la pervivencia de un buen número de negocios. 

El siguiente gráfico es muy representativo de la evolución y coyuntura actual desde un punto de vista 

económico de las empresas del sector. El notable esfuerzo de ajuste, acompañado con un cierto incre-

mento de las ventas, permiten a las empresas afrontar los ejercicios siguientes en una mejor posición. 

Gráfico 28 Evolución de los resultados empresariales medios en el sector del mueble en Andalucía (2008-2016) 

 

Fuente: (Instituto de Estadística y Cartografía (Central de Balances de Actividad Empresarial en Andalucía), 

2019). Elaboración propia. 
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3.3.1.3 Comparación de indicadores con países del entorno. 

Al igual que se hizo en el informe de 2016, se ha explotado la información de las bases de datos de Eurostat 

para poder comparar como afectan determinadas variables en la posición competitiva del sector del mue-

ble. De esta forma se han extraído datos relativos a la cifra de negocio, el valor añadido, el margen bruto, 

los costes salariales, los volúmenes de inversión, etc.  

Con el fin de ayudar en la interpretación de la tabla se ha generado un índice sintético de competitividad 

del sector para cada país formado como el producto de la facturación por empleado, el porcentaje del 

valor añadido bruto al coste de los factores entre la cifra de negocio y el valor inverso de los costes de 

personal en porcentaje sobre las ventas. Con el citado índice se ha ordenado la tabla de mayor a menor 

situándose España en la posición 16 de 34 países analizados. 
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Suiza 2.048,9 -13,5% 2.014,9 986,3 -12,3% 41,10% 1.206,9 793,9 38,7% 226,6 986,3   66,81 

Dinamarca 2.176,4 -2,0% 2.019,6 751,7 -1,9% 35,51% 1.353,3 499,7 23,8% 224,9 80,6 54,7 61,38 

Noruega 981,6 -4,1% 914,2 367,4 -3,1% 37,93% 588,8 248,5 26,2% 180,1 69,7 50,5 51,48 

Suecia 2.846,7 0,0% 2.624,1 919,9 0,3% 30,10% 2.001,2 728,2 25,4% 187,3 60,2 53,1 44,87 

Irlanda 625,9 -8,8% 612,0 255,2 -10,1% 36,09% 400,0 166,3 26,6% 143,6 255,2 58,5 42,99 

Bélgica 2.245,3 -1,2% 2.140,0 644,1 -1,0% 28,19% 1.598,9 438,9 19,7% 181,7 52,6 42,9 42,20 

Países Bajos 4.126,3 2,6% 3.872,0 1.200,6 1,8% 31,55% 2.521,5 729,7 19,8% 153,1 49,9 42,9 40,01 

Alemania 23.652,2 0,7% 23.009,9 7.476,2 1,2% 31,81% 15.903,0 5.442,0 23,3% 158,6 50,9 39,5 38,98 

Islandia 47,3 27,2% 43,0 22,3 32,7%   
 

17,2 36,4% 129,7 61,2 47,6 38,91 

Italia 22.237,8 -1,4% 22.643,9 6.036,1 -0,7% 26,83% 15.838,3 3.846,5 17,8% 161,2 44,9 35,3 36,96 

Finlandia 1.171,7 -1,3% 1.051,2 328,6 -3,6% 27,28% 792,7 253,8 23,3% 157,0 47,3 40,0 36,31 

Austria 3.270,9 -0,3% 3.102,9 1.372,7 1,5% 39,91% 1.934,0 948,7 29,5% 119,5 50,9 39,4 35,94 

Reino Unido 9.692,0 -0,7% 8.842,5 4.025,3 0,7% 40,73% 6.066,9 2.407,0 23,5% 115,5 45,4 28,0 34,74 

Francia 8.321,6 -0,4% 7.136,2 2.054,3 -3,3% 30,33% 4.939,2 1.739,4 24,5% 155,7 45,1 44,0 34,05 

Luxemburgo 18,6 -1,4% 15,8 7,9 0,7% 40,54% 11,0 7,0 37,8% 111,3 47,6 43,1 29,54 

España 5.386,2 -5,7% 5.177,4 1.641,8 -8,2% 31,61% 3.490,8 1.252,4 24,5% 88,9 28,6 25,8 21,58 

Eslovenia 451,0 -4,2% 420,0 138,3 -4,8% 33,66% 275,9 100,5 24,2% 69,9 23,3 19,4 17,63 

Chipre 54,7 -6,4% 48,4 19,0 -9,3% 39,40% 30,3 11,5 23,0% 56,3 21,3 16,0 16,47 
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Estonia 563,4 5,2% 535,6 158,3 6,0% 29,48% 388,4 118,6 21,5% 68,6 19,7 15,1 15,47 

Rep. Checa 1.669,6 0,0% 1.561,4 454,3 0,0% 27,29% 1.122,2 264,2 17,1% 59,4 17,5 12,7 14,49 

Eslovaquia 966,1 3,4% 904,3 241,9 5,5% 26,47% 668,1 179,4 19,7% 65,4 17,4 14,0 13,97 

Portugal 1.817,1 1,7% 1.741,7 544,9 0,7% 31,34% 1.155,9 374,6 22,3% 54,0 17,5 13,1 13,59 

Polonia 10.903,6 4,1% 10.145,7 2.811,9 3,8% 28,33% 7.254,6 1.617,3 16,0% 55,5 15,4 9,9 12,95 

Lituania 1.643,8 8,1% 1.641,8 415,0 11,9% 26,93% 1.085,5 278,8 18,8% 51,9 14,5 10,0 11,78 

Croacia 532,8 0,8% 477,1 151,2 -1,1% 25,65% 364,4 100,0 20,4% 45,5 14,0 9,6 11,17 

Grecia 503,1 -7,5% 427,6 138,5 -10,6% 26,88% 381,6 105,3 20,2% 46,8 12,4 14,2 9,91 

Hungría 823,5 -0,2% 709,1 216,5 0,6% 28,18% 557,3 145,8 18,8% 42,2 11,8 8,6 9,56 

Malta 52,1 -3,9% 51,4 21,7 1,1% 44,34% 29,0 10,7 20,5% 28,2 21,7   9,33 

Letonia 261,0 3,2% 259,9 77,7 3,5% 30,48% 170,6 56,2 22,9% 35,2 11,1 8,4 8,59 

Rumanía 2.181,9 2,5% 2.087,6 568,2 1,9% 22,44% 1.669,9 412,3 19,2% 32,6 8,6 6,3 6,96 

Turquía 6.838,2 8,0% 6.629,3 1.541,3 8,0% 11,69% 6.038,9 1.092,0 16,0% 36,5 8,2 6,8 6,91 

Bosnia y Herzegobina 317,4 12,9% 308,9 79,0 12,2% 13,61% 274,2 58,0 18,3% 31,0 7,7 5,8 6,31 

Bulgaria 579,7 2,2% 539,2 166,9 3,5% 25,46% 411,6 93,1 16,9% 24,3 7,4 4,4 6,11 

Macedonia 81,0 5,8% 65,6 20,5 5,7% 23,36% 62,0 15,8 19,5% 18,1 4,6 3,7 3,69 

 

Fuente: (Eurostat, 2019). Elaboración propia. 
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Gráfico 29 Relación entre salarios medios en el sector del mueble (2016) e índice de competitividad. 

 

Fuente: (Eurostat, 2019). Elaboración propia.
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El indicador generado para medir la competitividad del sector del mueble en los distintos entornos socio-

económicos incorpora la información de la capacidad comercial de los recursos humanos, la eficiencia en 

el uso de los recursos y el impacto en las ventas de los costes de personal. Teniendo en consideración esto, 

resulta interesante observar que los países aparentemente más competitivos son aquellos con niveles 

salariales superiores. 

Esta apreciación se evidencia claramente en el anterior gráfico. 

3.4 DIAGNÓSTICO DEL SECTOR. DEBILIDADES, FORTALEZAS, AMENAZAS Y OPORTUNIDADES. 
Partiendo de la información cuantitativa y cualitativa previa y tras la celebración del taller de expertos 

para el análisis de la coyuntura del sector del mueble andaluz y las oportunidades para la mejora de su 

posición internacional, se presenta el siguiente diagnóstico sectorial. 

3.4.1 Análisis interno. 

3.4.1.1 Debilidades. 

• Muy débil posición financiera. Tras un dilatado periodo de crisis en los que se han visto seria-

mente resentidas las cuentas de explotación de las empresas, y sin advertirse una clara mejoría, 

se constata una muy débil posición en las empresas del sector del mueble que condiciona cuando 

no limita, la necesaria inversión en renovación de activos, innovación y promoción comercial. Los 

datos que avalan esta debilidad se encuentran en el epígrafe 3.3. Esta débil posición se ve agra-

vada por el menor tamaño empresarial en términos de facturación y resultados en Andalucía en 

relación a la media nacional. 

Gráfico 30 Facturación media por empresa 

 
Fuente: (Instituto Nacional de Estadística (Estadística Estructural de Empresas), 2019), (Instituto 

de Estadística y Cartografía (Estadística Estructural de Empresas), 2019) 
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• Elevado peso de los costes de mercancía vendida. En las cuentas de explotación de las empresas 

del sector del mueble andaluz, se muestra un mayor peso de los costes de mercancía vendida en 

Andalucía que en las empresas del conjunto de España (57% sobre ventas, frente al 47,8% en 

España). Esta menor eficiencia puede deberse a una inadecuada política de compras y aprovisio-

namientos, a una poco eficiente gestión de la producción o a una menor declaración de ingresos 

de la real. 

• Elevados costes energéticos y de combustibles. Esta debilidad, puesta de manifiesto especial-

mente por parte de las empresas del sector, afecta no solo a los gastos generales de las empresas, 

especialmente en momentos de descenso de las ventas, sino también en la repercusión que de 

estos hacen los proveedores y en el impacto directo en los costes logísticos. 

• Escasa tecnificación y automatización. Las estructuras productivas de gran parte de las empresas 

adolecen de sistemas adecuadamente automatizados para la producción de tiradas grandes de 

forma eficiente. Este aspecto condiciona los costes de producción reduciendo el margen comer-

cial cuando no imposibilita atender determinados proyectos de cierta envergadura, especial-

mente en los mercados internacionales. Esta realidad parece ser consecuencia por una parte de 

la debilidad financiera que frustra iniciativa de rediseño de procesos productivos y de la incerti-

dumbre del entorno comercial. 

• Limitada cultura de cooperación intrasectorial. Además de ser un aspecto puesto de manifiesto 

por parte de los propios empresarios, la escasa atención de los intereses colectivos y del desarro-

llo de proyectos conjuntos, se evidencia en la experiencia en el desarrollo de proyectos en el sec-

tor. Esta circunstancia dificulta la defensa de los intereses colectivos y la explotación colectiva de 

oportunidades empresariales. 

• Desajustes en la cualificación de los recursos humanos y las necesidades del sector. La perma-

nente evolución de los sectores y los crecientes niveles de competitividad, requieren de una per-

manente adaptación de los recursos humanos. Aspectos tales como la implantación y uso de nue-

vas tecnologías, comercio internacional, diseño, marketing, etc. son áreas en las que con frecuen-

cia se detectan carencias. El poco atractivo en general del sector, produce así mismo la fuga de 

talento. Algunos trabajos científicos correlacionan determinadas habilidades profesionales, espe-

cialmente en los cuadros directivos, con los niveles de competitividad en la industria del mueble 

en España (Maldonado, 2009). 

• Falta de líderes sectoriales de alto impacto internacional. Son escasos o poco visibles, los casos 

de éxito en el sector. Así mismo, el impacto global de estas iniciativas andaluzas es escaso de tal 

forma que en los mercados exteriores no se identifica el sector del mueble con su procedencia, 

Andalucía. En anteriores trabajos se identificó la oportunidad de vincular una tipología de produc-

tos dentro del sector del mueble con su origen como mecanismo de refuerzo de la posición co-

mercial en determinados mercados y perfiles de clientes, o explotar el efecto tractor de empresas 

bien posicionadas a nivel internacional de sectores vinculados. 



 

 
57 

• Débiles o inadecuadas acciones en el ámbito comercial. Fruto del taller de expertos y, sobre todo, 

de trabajos previamente realizados, se han puesto de manifiesto las carencias en el ámbito co-

mercial de las empresas del sector del mueble andaluz. Algunas de ellas se concretan en los si-

guientes puntos: 

o Débil imagen de marca o inadecuado uso de la misma. 

o Inadecuada gestión de las alianzas para la comercialización. 

o Riesgos derivados de la presencia mayoritaria de agentes comerciales en la fuerza de ven-

tas. 

o Inadecuado posicionamiento en el canal, bien por centrar esfuerzos en canales que pier-

den cuota de mercado (tienda tradicional independiente), o bien por prescindir de cana-

les en claro crecimiento (contract o canal digital). 

3.4.1.2 Fortalezas. 

• Tradición sectorial en la Región. En Andalucía están presentes algunas de las concentraciones 

empresariales del sector del mueble más relevantes de España. El peso del sector del mueble en 

Andalucía y su peso en la actividad exportadora, así como la positiva balanza comercial, hacen de 

este un sector de relativa importancia en la Región. 

• Profesionales experimentados en el sector. Si bien se presentan algunas carencias en determi-

nadas posiciones, dado el peso en el empleo y tradición del sector en la Comunidad Autónoma, 

hace que aún existan profesionales con experiencia en posiciones críticas. 

• Adecuada red de proveedores. Teniendo en consideración la información aportada por las em-

presas del sector, la industria andaluza cuenta con una adecuada red de proveedores que en oca-

siones han sido claves para el mantenimiento de la actividad productiva en el sector del mueble. 

• Apoyo institucional. El interés por parte de las instituciones en el sector del mueble se ha eviden-

ciado en los últimos años en la aplicación de recursos para reflexionar sobre las oportunidades de 

mejora.  

• Buena posición comercial en algunos mercados. Las empresas del sector del mueble de Andalucía, 

especialmente las del subsector del mueble de cocina, tienen una relevante cuota de mercado en 

diversos países del entorno con alto potencial de compra y crecimiento. Esta información se 

puede consultar en el epígrafe 4.6. 

3.4.2 Análisis externo. 

3.4.2.1 Amenazas. 

• Diverso nivel de cumplimiento de exigencias técnicas para la distribución de mobiliario. Se evi-

dencia por parte de las empresas del sector, distinto nivel de exigencia en el cumplimiento de los 

requerimientos técnicos para los productos distribuidos en la Unión Europea de procedencia eu-

ropea y de terceros países. Si bien las normas que ha de cumplir el mobiliario distribuido en la 
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Unión Europea es el mismo independientemente del origen, surgen problemas en el control adua-

nero para exigir los estándares. En otros mercados como el estadounidense, se facilita dicho con-

trol mediante la exigencia de certificados en origen emitidos por entidades acreditadas. 

• Incertidumbres geopolíticas. Tanto por su incidencia directa en las políticas de comercio interna-

cional (Brexit, política comercial de Estados Unidos), como por su impacto en la competitividad 

del sector consecuencia de las fluctuaciones en la paridad de las monedas, se detectan en diversas 

zonas del mundo, fenómenos geopolíticos que generan incertidumbre en el sector y que redun-

dan en las decisiones de internacionalización y en la rentabilidad de las acciones comerciales en 

los diversos mercados.  

• Aumento de la cuota de mercado de los grandes operadores del comercio digital. La consolida-

ción y crecimiento de algunos operadores en comercio electrónico, reduce las oportunidades co-

merciales de los fabricantes a consecuencia de que estas grandes plataformas compiten con pre-

cios bajos consecuencia fundamentalmente de la reducción de los márgenes de los fabricantes y 

porque hacen prevalecer la marca del distribuidor frente a la del fabricante. Según datos del Ob-

servatorio de la Distribución de Cetelem (CETELEM, 2018), el comercio electrónico de muebles 

representa el 17%. 

• Cambios en las tendencias sociales y de consumo. Como se ha puesto de manifiesto en anteriores 

trabajos (Molinero M. , 2018) (Boronat, Navarro, & Iborra, 2004), las tendencias sociales condi-

cionan los hábitos de compra. Aspectos tales como el retraso en la emancipación y las oportuni-

dades de formar un nuevo hogar, la prevalencia de otros propósitos de consumo distintos del 

mobiliario, el aumento del plazo de renovación de mobiliario, la reducción del tamaño medio de 

la vivienda y el crecimiento del alquiler frente a la compra de vivienda, son algunas de las tenden-

cias sociales que condicionan la compra de mobiliario en el mercado español y de otros países de 

nuestro entorno.  

3.4.2.2 Oportunidades. 

• Mercados con demandas especializadas y tiradas medias. En opinión de algunos empresarios, 

afloran determinados mercados con cierto nivel de especialización que requieren suministros de 

tiradas medias adecuados para las estructuras productivas y niveles de especialización de algunas 

empresas del sector del mueble andaluz. Niveles de especialización relacionados con la funciona-

lidad y ergonomía del mobiliario, o la incorporación de tecnologías, pueden ayudar a diferenciar 

la oferta para atender estos nichos de mercado. 

• Amplia oferta de tecnología de utilidad. Tanto para la mejora en procesos productivos o gestión, 

como para su incorporación al propio mobiliario, se dispone de una oferta de tecnología aplicable 

amplia y accesible. La implantación de herramientas de gestión integrales (ERPs, CRM), herra-

mientas de diseño asistido por ordenador (CAD-CAM), internet de las cosas (IoT) aplicado al desa-

rrollo de la industria 4.0 (sensorización para la mejora de mantenimiento o control de procesos), 

pueden mejorar significativamente la eficiencia de las operaciones y el control de las mismas. La 

incorporación de tecnologías al mobiliario (integración de tecnologías domóticas, aplicación de la 
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textrónica,…) cada vez están más al alcance de los fabricantes dando respuesta a la creciente de-

manda de determinado perfil de cliente para mejorar su relación con el hábitat.  

• Nuevas realidades sociales, origen de oportunidad. Algunos cambios sociales también pueden 

representar notables fuentes de oportunidad. La creciente población mayor consecuencia de la 

mayor esperanza de vida y mejora en la calidad de vida, genera nuevas necesidades en todos los 

ámbitos, incluido el mobiliario. Aspectos tales como la ergonomía, la adaptación a necesidades 

especiales, etc. representan oportunidades para empresas capaces de desarrollar soluciones que 

atiendan a este segmento creciente de población. De igual forma, los nuevos comportamientos 

en los hábitos de compra gracias a la irrupción de las nuevas tecnologías, ofrecen mecanismos de 

interacción con clientes nuevos que pueden orientar las decisiones de compra. Se han detectado 

notables experiencias de aplicación del marketing reputacional basado en inteligencia artificial 

para poder predecir comportamiento de mercados e influir sobre ellos, que bien podrían ser apli-

cadas al posicionamiento comercial de las empresas del sector de mueble. 

• Nuevos canales. Las grandes superficies especializadas, el crecimiento de las ventas en el canal 

digital o el papel de impulso comercial desarrollado por los prescriptores, tanto para el sector 

contract como para mercados nicho de alto valor añadido, son algunas de las oportunidades de-

tectada en el ámbito comercial. Según el Observatorio de la Distribución de Cetelem (CETELEM, 

2018), las grandes superficies especializadas acaparaban en 2018 el 46% de las ventas. En este 

canal, se han consolidado y crecen de forma significativa algunas cadenas. El peso de las ventas 

por internet suponía un nada despreciable 17% con tendencia creciente. 

• Nuevos modelos logísticos. Uno de los elementos de coste más importantes en el sector del mue-

ble es el coste logístico. El transporte de mercancía y, en algunos casos, el montaje, condiciona en 

gran medida el radio de alcance de las empresas que necesariamente se ha tenido que hacer 

mayor al verse reducido el mercado. Algunas empresas especializadas en servicios logísticos tra-

ban en el diseño de modelos para facilitar a las empresas, a un coste razonable, ampliar su radio 

de acción y atender clientes de diversos ámbitos geográficos. 

4 ANÁLISIS DE LA EVOLUCIÓN DEL COMERCIO EXTERIOR EN EL SECTOR 

En el presente epígrafe se analizará la evolución de las transacciones internacionales del sector del mueble 

tanto en la Unión Europea como en España para poderlas comparar con la evolución de las mismas para 

el sector del mueble andaluz. 
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4.1 COMERCIO INTERNACIONAL DE MUEBLES EN LA UNIÓN EUROPEA Y ESPAÑA. 

4.1.1 Balanza comercial en la Unión Europea y España. 

La actividad exportadora del conjunto de los países de la Unión Europea superó en 2018 los cincuenta y 

un mil millones de euros, cerca del 75% en el mercado interior y casi un 25% en el mercado exterior a la 

Unión, alcanzando las exportaciones fuera de la Unión 13.017.876 euros. 

La evolución que se presenta en el siguiente gráfico muestra el crecimiento continuo y más intenso de las 

importaciones en relación a las exportaciones desde 2009, generando un déficit comercial de más de trece 

mil millones de euros. 
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Gráfico 31 Evolución de las transacciones exteriores de la Unión Europea en el sector del mueble (datos en miles de €) 

 

Fuente: (ICEX (Euroestacom), 2019). Elaboración propia. 

La distribución de las exportaciones de la Unión Europea por grandes áreas geográficas se presenta en la siguiente gráfica. Se puede observar el 

elevado peso del mercado americano, asiático y de países EFTA, aún a pesar del reducido número de países en este último grupo. 
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Gráfico 32 Distribución de las exportaciones de la Unión Europea por grandes zonas geográficas en 2018. 

 

Fuente: (ICEX (Euroestacom), 2019). Elaboración propia.
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La evolución experimentada en el comercio internacional de muebles en España ha sido algo distinta en el mismo periodo de referencia. Se puede 

observar en el siguiente gráfico una acusada reducción de las importaciones en los años 2012 y 2013, seguidos de un intenso crecimiento posterior. 

Las exportaciones han seguido una tendencia de ligero crecimiento a partir de 2012. 

Gráfico 33 Evolución de las transacciones internaciones del sector del mueble en España (datos en miles de €) 

 

 

Fuente: (ICEX (Euroestacom), 2019). Elaboración propia. 

La balanza comercial española del sector del mueble arrojaba un resultado negativo de unos novecientos cuarenta millones de euros en 2018. 
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Tanto las exportaciones como las importaciones españolas en la propia Unión Europea, representan algo más del 65% del total. 

En los siguientes gráficos se muestra tanto exportaciones como importaciones por tipología de producto en el sector del mueble en 2018 y la 

evolución experimentada en el periodo 2008-2018. 

Gráfico 34 Exportaciones españolas por tipología de producto y evolución en el periodo 2008-2018 

 

Fuente: (Eurostat, 2019). Elaboración propia. 
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Gráfico 35 Importaciones españolas por tipología de producto y evolución en el periodo 2008-2018 

 

Fuente: (Eurostat, 2019). Elaboración propia. 

Como puede observarse, los productos más representativos tanto en importaciones como en exportacio-

nes son los asientos y sus partes. Tanto exportaciones como importaciones de dichos productos han cre-

cido en el periodo 2008-2018 (42,4% en exportaciones y 36,6% en importaciones).  

Entre las exportaciones destacan las categorías CN813, 940036090: los demás muebles de madera (no 

asociados a cocina, salón, dormitorio, oficina o tienda), 94032080: otros muebles de metal (no asociados 

a oficina o camas), 94019080: partes de asientos y 94036030: muebles de madera de los utilizados en 

tiendas y almacenes. 

En relación a las importaciones, destacan los volúmenes de las categorías 94019080: partes de asientos, 

940036090: los demás muebles de madera (no asociados a cocina, salón, dormitorio, oficina o tienda), 

94032080: otros muebles de metal (no asociados a oficina o camas), 9401600: asientos con armazón de 

madera y 9401700: asientos con armazón de metal. 

                                                           
13 NC o CN8 es una nomenclatura de las mercancías utilizada en las declaraciones de trámites aduaneros INTRAS-
TAT. Está basada en gran parte en la nomenclatura del sistema armonizado (TARIC), y se utiliza frecuentemente en 
trámites de Aduanas tanto para cuando las mercancías comunitarias que se intercambian dentro del ámbito del 
arancel aduanero común como para cuando son objeto del comercio exterior de la Unión Europea. 
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4.1.2 Caracterización de las exportaciones en el sector del mueble español. 

La distribución de las exportaciones del sector del mueble por comunidad autónoma española se muestra 

en el siguiente gráfico. Como se puede observar, encabezan este ranking la Comunidad Valenciana, Cata-

luña y, a cierta distancia de las dos anteriores, Andalucía con cerca de 150 millones de euros en 2018 (ICEX 

(Estacom), 2019).  

En relación a las exportaciones en el periodo indicado, prácticamente en todas las comunidades autóno-

mas españolas se ha experimentado un notable crecimiento, destacando Aragón (135%) y Galicia (109,7%). 

Las exportaciones andaluzas del mueble han crecido en el periodo indicado un 65,5%. 

Gráfico 36 Distribución de las exportaciones de mueble español por comunidad autónoma y evolución en el periodo 2008-2028 

 

Fuente: (ICEX (Estacom), 2019). Elaboración propia. 

Atendiendo a la distribución geográfica de las exportaciones, como por otra parte es obvio, la mayoría 

(69%) se concentran en Europa, mayoritariamente en la Unión Europea, a gran distancia en volumen se 

sitúan las exportaciones a América (14%) y África (9%). 

En los siguientes gráficos se observan tanto los pesos relativos de las distintas áreas y subáreas geográficas, 

como la evolución experimentada por las exportaciones en cada una de las áreas geográficas. 
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Gráfico 37 Distribución de las exportaciones españolas de muebles por grandes áreas geográficas (2018) 

 

Fuente: (ICEX (Estacom), 2019). Elaboración propia. 

Como se observa en el siguiente gráfico, que, tras las exportaciones dirigidas a la Unión Europea, que han 

experimentado un crecimiento del 30% en el periodo 2008-2018, se encuentran las dirigidas a África del 

Norte y América del Norte con crecimientos en ambos territorios del 172%. 

La Península Arábiga y América Central son las subzonas que siguen en importancia habiendo experimen-

tado crecimientos en dichos territorios del 78% y 99%, respectivamente. 

Europa Central y Asia Central son las dos únicas regiones con retrocesos en el nivel de exportaciones en 

el periodo indicado. 
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Gráfico 38 Distribución por áreas geográficas de exportaciones de mueble español y evolución en el periodo 2008-2018 

 

Fuente: (ICEX (Estacom), 2019). Elaboración propia. 
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En la siguiente tabla se observa la distribución de las exportaciones españolas del sector del mueble por 

país.  

Las exportaciones a Francia representaron en 2018 el 28% del total, siendo este el principal destino. 

Cuatro países acumulan el 53% de las exportaciones españolas como puede observarse en la siguiente 

tabla. 

Tabla 8 Distribución de las exportaciones del sector del mueble en 2018. Destinos en los que se acumula el 76% de las exporta-
ciones totales. 

Países Exportaciones % 

FR -- Francia 441.876 28% 

PT -- Portugal 198.543 13% 

US -- Estados Unidos 90.696 6% 

DE -- Alemania 89.959 6% 

GB -- Reino Unido 81.283 5% 

MA -- Marruecos 75.832 5% 

IT -- Italia 61.036 4% 

MX -- México 43.146 3% 

NL -- Países Bajos 29.590 2% 

BE -- Bélgica 26.227 2% 

SA -- Arabia Saudita 21.933 1% 

DO -- República Dominicana 19.100 1% 

 

Fuente: (ICEX (Estacom), 2019). Elaboración propia. 

 

A continuación se representa ordenado el peso de las exportaciones españolas por mercado para el año 
2018. 
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Gráfico 39 Distribución de destinos de las exportaciones del sector del mueble español en 2018. 

 

Fuente: (ICEX (Estacom), 2019). Elaboración propia. 
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4.1.3 Distribución de las exportaciones por tipología de producto y comunidad autónoma. 

Como se observa en el siguiente gráfico, si bien el tipo de mueble más exportado en el conjunto de España 

es el que se incluye en la categoría “mueble de hogar”, no todas las comunidades autónomas tienen el 

mismo comportamiento exportador en la distribución por tipología de producto. Así se observa una clara 

especialización en el mueble de cocina en Andalucía (51% de las exportaciones), o el elevado peso de las 

exportaciones de mueble de hogar de Cataluña (86%) o Galicia (85%). 

Gráfico 40 Distribución de las exportaciones por tipología de producto para cada comunidad autónoma (en % sobre el 100% de 
la comunidad) 

 

Fuente: (ICEX (Estacom), 2019). Elaboración propia. 

Teniendo en cuenta la información aportada junto con la procedente del censo de empresas por comuni-

dad autónoma y tipología de producto elaborado, podemos inferir que el comportamiento exportador 

para las empresas de un determinado subsector, difiere considerablemente entre comunidades autóno-

mas. Por ejemplo, en Andalucía, donde las exportaciones de las empresas dedicadas al sector del mueble 

de cocina representan en 51%, el número de empresas dedicada a esta actividad representa tan sólo el 

13% del total de empresas. 

El análisis comparado de la intensidad exportadora por tipología de producto y comunidad autónoma se 

tratará más adelante. 
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4.2 CONSUMO APARENTE EN LA UNIÓN EUROPEA, ESPAÑA Y PAÍSES DEL ENTORNO. 
El consumo aparente calculado como PRODUCCIÓN + IMPORTACIONES – EXPORTACIONES ha evolucio-

nado en la Unión Europea y España como se muestra en el gráfico siguiente. Se puede observar clara-

mente que mientras en el conjunto de la UE la reducción del consumo hasta 2013 fue significativo, en el 

periodo de recuperación posterior se amortiguó esta reducción, arrojando un balance para el periodo 

2008-2017 de -4%, en España la caída del consumo fue mucho más intensa hasta 2013, no alcanzándose 

las cifras de consumo de 2008 al final del periodo analizado, siendo de esta forma la caída de un -32%. 

Gráfico 41 Consumo aparente del sector del mueble en España y la Unión Europea. 

 

Fuentes: (Eurostat, 2019) (ICEX (Euroestacom), 2019) (Instituto Nacional de Estadística (Estadística 

Estructural de Empresas), 2019). Elaboración propia. 

Analizando la evolución de este indicador en el conjunto de países de la Unión Europea, se puede observar 

el ranking de países por volumen de consumo aparente en 2017, junto con la variación de consumo en el 

periodo 2008-2017 y el consumo per cápita de cada uno de los países. 

Observamos en los siguientes gráficos que son países de elevado consumo, crecimiento de consumo en 

el periodo indicado y alto consumo per cápita con evolución positiva Alemania, Países Bajos y Austria, y 

son países que, aunque están en las primeras posiciones de consumo total y presentan un elevado con-

sumo per cápita, pero la evolución en el periodo ha sido claramente negativa, Italia, Reino Unido y Bélgica. 
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España ocupa la quinta posición en el ranking de consumo, décimo sexta en consumo per cápita y una 

caída de consumo del 43%, con una caída también del consumo per cápita del 44%.  
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Gráfico 42 Ranking por consumo aparente de muebles en 2017 y evolución de este en el periodo 2008-2017 

 

Fuentes: (Eurostat, 2019) (ICEX (Euroestacom), 2019). Elaboración propia. 
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Gráfico 43 Consumo aparente per cápita en 2017 y variación de consumo aparente per cápita de muebles en 2008-2017. 

 

Fuentes: (Eurostat, 2019) (ICEX (Euroestacom), 2019). Elaboración propia. 
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4.3 EVOLUCIÓN DE LA BALANZA COMERCIAL Y EL CONSUMO APARENTE EN ANDALUCÍA. 
Las exportaciones del sector del mueble de Andalucía alcanzaron en 2018 más de 147 millones de euros, 

un 16,4% más que el año anterior. Representan éstas el 0,46% de las exportaciones andaluzas, habiendo 

oscilado dicho peso entre el 0,32% de 2012 y el 0,55% de 2009. 

En el siguiente gráfico se puede observar el buen comportamiento de la balanza comercial, pasando de 

ser deficitaria en más de 52 millones de euros en 2008, a arrojar un superávit comercial de más de 33 

millones de euros en una clara tendencia de crecimiento desde 2012 (tasa de cobertura del 129%). 

Gráfico 44 Evolución de la balanza comercial del sector del mueble en Andalucía (valores en miles de euros) y peso de las expor-
taciones del sector del mueble en el conjunto de las exportaciones (%) 

 

Fuente: (ICEX (Estacom), 2019). Elaboración propia. 

Es interesante observar que la dinámica comercial internacional en el sector del mueble es mejor que la 

que presentan en conjunto de los sectores en Andalucía. De esta forma, mientras en el sector del mueble 

se constata una balanza comercial claramente positiva desde 2012 (siete años ininterrumpidos), para el 

conjunto de los sectores de actividad, sólo se ha registrado balanza comercial positiva en los ejercicios 

2016 y 2017 con tasas de cobertura de 110,47% y 104,98%. 
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Con la misma metodología de cálculo14 se ha estimado la evolución del consumo aparente de la Comuni-

dad de Andalucía para el periodo 2008-2019. 

En el gráfico que sigue se muestra la evolución del consumo aparente. La caída del 56% del periodo 2008-

2013, ha sido posteriormente amortiguada con crecimientos arrojando un saldo final negativo del 32%. 

Agregando este dato al excelente comportamiento de las exportaciones desde 2013, nos permiten afirmar 

que el sector está viviendo un momento de clara mejoría. 

Gráfico 45 Evolución del consumo aparente de muebles en Andalucía (valores en miles de euros) 

 

Fuente: (ICEX (Estacom), 2019) (Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía (Encuesta Anual 

Industrial de Productos), 2019) Elaboración propia. 

En los epígrafes siguientes se realizará un análisis detallado de la posición internacional del sector del 

mueble andaluz, comparando, siempre que esto sea posible con la posición de éste en otras comunidades 

autónomas y en el contexto internacional. 

Este análisis de posición internacional actual, junto con la información de expertos y fuentes secundarias, 

nos será de utilidad para la preselección de países de potencial interés.  

4.4 CARACTERIZACIÓN DE LAS EXPORTACIONES DEL SECTOR DEL MUEBLE ANDALUZ 
Como se puede observar en el siguiente gráfico el comportamiento exportador de las empresas en los 

distintos subsectores es muy distinto, así, mientras las exportaciones del subsector del mueble de cocina 

                                                           
14 Consumo aparente=Importaciones + Valor de la producción – Exportaciones. En el caso de la aplicación de esta 
fórmula para el cálculo del consumo en una comunidad autónoma, se está prescindiendo de las transacciones en-
tre comunidades autónomas que, dado que lo que se persigue es medir la evolución, se consideran estables a lo 
largo del periodo analizado. 
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que representan un 51% del total, tienen un crecimiento medio anual del 10%, las exportaciones del muy 

numeroso subsector del mueble de hogar que tienen un peso del 24% en el conjunto de las exportaciones, 

han experimentado en el periodo analizado un tímido crecimiento del 2%. 

Es de destacar el dinamismo exterior del subsector del mueble de oficina cuyas exportaciones han ido 

ganando peso pasando de representar el 7,4% en 2010, al 20,5% de las exportaciones en 2018, dándose 

la circunstancia adicional del escaso número de empresas de dicho subsector en Andalucía (5%). 

Gráfico 46 Volumen de exportaciones andaluzas (2018) por tipología de producto y evolución media últimos 5 años. 

 

 

 

Fuente: (ICEX (Estacom), 2019). Elaboración propia. 

La distribución por provincias del volumen de exportaciones se presenta en el siguiente gráfico observán-

dose el muy relevante peso de las exportaciones de las empresas ubicadas en la provincia de Sevilla, así 

como la intensidad del crecimiento anual medio. 

En la provincia de Córdoba, segunda en volumen de exportaciones a gran distancia de la primera, se ha 

experimentado una intensificación de la actividad exportadora en los últimos cinco años con un creci-

miento del 15% anual, debido a crecimientos muy significativos en 2018 (36%) y 2014 (28%).  

 

 



 

 
79 

 

Gráfico 47 Exportaciones muebles por provincia en 2018 (miles €) y variación anual 5 años 

 

 

 

Fuente: (ICEX (Estacom), 2019) Elaboración propia. 

 

Analizando conjuntamente la actividad exportadora por tipología de producto y provincia, pueden obser-

varse diferencias significativas de comportamiento, no siempre fruto de la importancia del número de 

empresas por subsector en cada provincia, sino más bien de las diferencias en dinamicidad internacional 

de los distintos subsectores y provincias.  

Destaca la importancia de las exportaciones de muebles de hogar de la provincia de Córdoba en peso 

sobre el total andaluz (32%), con un crecimiento medio del 16%, prevaleciendo en el resto de subsectores 

el peso de las exportaciones de la provincia de Sevilla, con un comportamiento evolutivo dinámico para 

el resto de tipologías de muebles.  

Resulta sorprendente el mediocre comportamiento exportador de la provincia de Jaén, al ser ésta la pro-

vincia que ocupa la tercera posición en Andalucía en número de empresas. 
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Tabla 9 Exportaciones por tipología de muebles y provincia 

 Hogar Oficina Cocina Colchones y somieres 
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10.008 28% 23% 28.428 94% 32% 64.837 86% 9% 4.282 65% 0% 

C
O

R
D

O
B

A
 

11.464 32% 16% 273 1% -16% 4.742 6% 44% 15 0% 48% 

C
A

D
IZ

 

5.276 15% 6% 783 3% 17% 1.166 2% 3% 469 7% 7% 

M
A

LA
G

A
 

4.436 13% -12% 410 1% -6% 835 1% 9% 1.641 25% 37% 

JA
EN

 

2.845 8% -9% 125 0% -12% 2.683 4% 24% 97 1% 96% 

G
R

A
N

A
D

A
 

1.062 3% 8% 191 1% 10% 680 1% 20% 2 0% 19% 

H
U

EL
V

A
 

124 0% 19% 21 0% 124% 408 1% 22% 24 0% 7450% 

A
LM

ER
IA

 

220 1% 28% 28 0% 4% 49 0% 11% 16 0% 1932% 

 

Fuente: (ICEX (Estacom), 2019). Elaboración propia. 
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4.5 VOLUMEN DE EXPORTADORES. NÚMERO DE EMPRESAS Y VOLUMEN DE EXPORTACIÓN MEDIO. 
El número de empresas que ha realizado alguna operación de exportación ha crecido significativamente 

tanto en España como en Andalucía hasta 2016, descendiendo posteriormente. 

Gráfico 48 Evolución del número de exportadores. Número de empresas 

 

Fuente: (ICEX (Euroestacom), 2019) Elaboración propia. 

 

Tal como observamos en la tabla adjunta, donde se compara la evolución del número de empresas del 

sector con la evolución del número de empresas que han realizado operaciones de exportación, en un 

periodo de severa reducción del número de empresas del sector, se ha producido un notable incremento 

del porcentaje de empresas exportadoras pasando de representar un 26 y 24 por ciento en España y An-

dalucía respectivamente en los años 2009 y 2010, a aumentar al 64 y 86 por ciento en España y Andalucía 

respectivamente en 2016. 

Podríamos afirmar que en el periodo de tiempo indicado la actividad exportadora ha resultado crítica para 

conseguir la pervivencia de las empresas. 
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 Tabla 10 Evolución del número de empresas del sector del mueble y de empresas exportadoras en España y en Andalucía. Nú-
mero de empresas y porcentaje según los casos 

 
 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 

Es
p

añ
a 

Empresas 19.581 18.476 17.053 16.160 15.369 14.167 13.302 12.775 12.465 12.261 12.237 

Exportadoras 5.059 4.868 4.671 4.698 5.100 5.491 6.119 6.620 8.030 7.323 6.666 

% 26% 26% 27% 29% 33% 39% 46% 52% 64% 60% 54% 

A
n

d
al

u
cí

a Empresas 3.534 3.294 2.980 2.795 2.621 2.349 2.197 2.124 2.105 2.141 2.158 

Exportadoras 1.046 1.012 703 749 778 839 972 1.114 1.818 1.146 1.002 

% 30% 31% 24% 27% 30% 36% 44% 52% 86% 54% 46% 

Fuente: (ICEX (Euroestacom), 2019) Elaboración propia. 

La media anual del volumen exportado por empresa exportadora es significativamente distinta en España 

y en Andalucía, si bien la diferencia se ha reducido en los últimos años como puede verse en la siguiente 

gráfica. 

De esta forma la cifra de exportación media por empresa ha pasado de ser en España un 158% mayor que 

en Andalucia en 2008 a reducirse esta diferencia al 59%.  

Gráfico 49 Volumen promedio exportado por empresa exportadora en España y Andalucía. Valores en miles de € 

 

Fuente: (ICEX (Euroestacom), 2019). Elaboración propia 
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Analizando el comportamiento de las empresas de las distintas provincias y sectores en relación al volu-

men promedio exportado, también podemos observar grandes diferencias en lo que ocurre en cada pro-

vincia andaluza. 

En el periodo de tiempo analizado, la evolución del volumen de exportaciones y número de exportadores 

por provincia ha sido muy dispar. Así en Sevilla, provincia que ha tenido el mejor comportamiento, las 

exportaciones han crecido un 692% en el periodo 2008-2018 alcanzando los más de 107 millones de euros, 

aumentando el número de exportadores en un 18%, lo que se traduce en un volumen de exportación por 

empresa mayor. La segunda provincia en exportación del sector del mueble, Córdoba, ha visto reducir su 

cifra global de exportaciones en un 26%, aumentando, paradójicamente, la cifra de empresas exportado-

ras en un 26%. La provincia de Jaén ha tenido un comportamiento aún mucho peor, reduciendo su cifra 

global de exportación en un 84% mientras que el número de empresas exportadoras se ha mantenido 

prácticamente igual (-1%)15. 

En la siguiente tabla y con el fin de sintetizar la posición actual y evolución experimentada en la actividad 

exportadora en las distintas provincias y sectores, se presenta tanto la exportación media por empresa en 

miles de euros como el promedio de la variación anual del valor de exportación media en el periodo 2008-

2018, o aquel disponible, ya que, debido al secreto estadístico, se omiten algunos datos de las fuentes 

oficiales. 

Tabla 11 Exportación media por empresa exportadora en 2018 (miles €) y variación periodo 2018-2008 (%) 

 
Hogar Oficina Cocina Colchones y somieres 

 
Exp me-
dia/em-

presa 

Variación 
anual 
2018-
2008 
(%)16 

Exp me-
dia/em-

presa 

Variación 
anual 
2018-

2008 (%) 

Exp me-
dia/em-

presa 

Variación 
anual 
2018-

2008 (%) 

Exp me-
dia/empresa 

Variación 
anual 
2018-

2008 (%) 

41 -- SEVILLA 99 7% 768 42% 4.988 290% 119 193% 

14 -- CORDOBA 153 -5% 15 72% 279 8% 3 28% 

11 -- CADIZ 19 4% 11 5% 22 3% 6 2% 

29 -- MALAGA 28 -5% 6 -5% 25 12% 31 75% 

23 -- JAEN 63 -7% 18 1% 244 -9% 16 104% 

18 -- GRANADA 27 4% 16 4% 97 121% 0 -13% 

21 -- HUELVA 5 -7% 5 88% ND -3% 1 -11% 

04 -- ALMERIA 5 49% 4 8% ND -7% 1 -20% 

Fuente: (ICEX (Estacom), 2019). Elaboración propia 

                                                           
15 Para las provincias de Córdoba y Jaén es necesario recurrir en el análisis al periodo 2009-2018 por faltar algún 
dato por secreto estadístico. 
16 Calculado como diferencia de valor entre inicio y final del periodo analizado dividido entre el número de años del 
periodo. Siempre que ha sido posible se ha usado para el cálculo el periodo 2008-2018. 



 

 
84 

Claramente se observa el excelente comportamiento de las empresas del subsector del mueble de cocina, 

oficina y colchones de la provincia de Sevilla y el notable retroceso de los exportadores de mueble de 

hogar de la provincia de Córdoba y de cocina y hogar en Jaén. 

4.6 DESTINO DE LAS EXPORTACIONES ANDALUZAS 
En 2018, las exportaciones andaluzas del sector del mueble ascendieron a más de 14817 millones de euros, 

lejos de los más de 417 millones de la Comunidad Valenciana o los 401 de Cataluña. La distribución por 

grandes zonas geográficas y la evolución como crecimiento anual para el periodo 2008-2018 se muestran 

en el siguiente gráfico. 

Gráfico 50 Exportaciones andaluzas por grandes zonas y evolución anual en el periodo 2008-2018 

 

Fuente: (Eurostat, 2019) Elaboración propia 

Como se puede observar, tras el elevado peso de las ventas a la Unión Europea que representan el 69% 

del total y que han tenido un crecimiento anual del 5,5%, se encuentran las de la Península Arábica (10% 

del total y un crecimiento del 100%) y las destinadas a África del Norte. 

 

                                                           
17 Dato provisional. 



 

 
85 

Gráfico 51 Ranking de los principales destinos de las exportaciones andaluzas en 2018 y variación anual en el periodo 2008-2018. Excluida Francia, primer destino. 

 

Fuente:  (ICEX (Estacom), 2019) Elaboración propia. 
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La distribución del 95% de las exportaciones por países, salvo Francia18, de Andalucía se muestra en el 

gráfico anterior. En él se puede encontrar las causas del elevado crecimiento de las ventas a la Península 

Arábiga en 2018. 

Francia, con un peso del 48% de las exportaciones andaluzas y un crecimiento anual del periodo 2008-

2018 del 12%, ocupa el primer puesto en el ranking de destinos. Tras Portugal, segundo país en importan-

cia, se situó en 2018 Kuwait, gracias a una cifra inusualmente elevada de más de 10 millones de euros19 

de volumen de exportación en 2018. 

Tras los países indicados se encuentran Gibraltar y Reino Unido. Ambos destinos suponen más del 12% de 

las exportaciones totales. 

En los siguientes destinos en importancia, es de destacar la muy positiva evolución de las exportaciones a 

Egipto y Qatar. 

A continuación, se muestran los 20 principales destinos de exportaciones por comunidades autónomas, 

ordenadas éstas por su volumen total de exportaciones en 2018. 

Son notables las diferencias en la composición y peso relativo de los distintos destinos. Algunos aspectos 

a destacar: 

• En los distintos rankings de los principales 20 destinos por comunidad autónoma, aparecen un 

total de 57 países. De éstos, Alemania, Francia y Portugal aparecen en todos los rankings, y Bélgica 

y Estados Unidos en 10 de los 11 rankings (Bélgica no se encuentra entre los principales destinos 

de exportaciones andaluzas). 

• Además de Bélgica, no aparecen en la lista del top 20 de Andalucía destinos presentes en la co-

rrespondiente lista de otras comunidades autónomas, y con crecimientos positivos, tales como 

Italia (crecimiento 5%), Países Bajos (16%), Polonia (5%), Argelia (37%) o Australia (2%). 

• Elevada concentración de las exportaciones andaluzas en el mercado francés (48%). 

• Presencia en el top 20 de muchas comunidades autónomas de países del oriente próximo (Emira-

tos Árabes Unidos, Arabia Saudita, Kuwait, Qatar y Egipto) presentando notables crecimientos de 

las exportaciones. 

• Importancia para las exportaciones andaluzas de destinos que podrían verse afectados por el Bre-

xit, Reino Unido y Gibraltar (12,1% de las exportaciones). 

                                                           
18 Se ha excluido Francia del gráfico para facilitar la comparación del resto de destinos. 
19 Dado que los datos aportados por ICEX son provisionales en este momento, será preciso observar si se consolida 
la cifra indicada ya que supone un crecimiento de más del cuatro mil por ciento de la cifra de exportaciones pro-
medio a dicho país en los últimos diez años.  



 

 
87 

Tabla 12 Análisis 20 primeros destinos por comunidades autónomas. Andalucía, Comunidad Valenciana y Cataluña 

 

Fuente: (ICEX (Euroestacom), 2019). Elaboración propia. 

 

 

 

Variación 

anual (%)

Exp media 

anual (miles 

€)

Peso pais 

/total anual

Variación 

anual (%)

Exp media 

anual (miles 

€)

Peso pais 

/total anual

Variación 

anual (%)

Exp media 

anual (miles 

€)

Peso pais 

/total anual

Francia 12% 51.052,75 48,0% Francia 7% 88.317,19 29,2% Portugal 19% 57.436,90 18,8%

Portugal -1% 8.454,25 7,9% Estados Unidos 19% 23.012,72 7,6% Francia -4% 75.906,88 24,9%

Kuwait 1325% 1.128,20 1,1% Portugal 0% 19.990,30 6,6% Reino Unido 9% 13.010,89 4,3%

Gibraltar 3% 5.906,21 5,5% Italia 21% 8.540,56 2,8% Estados Unidos 25% 12.185,41 4,0%

Reino Unido -4% 6.945,38 6,5% Reino Unido 6% 17.396,58 5,7% Italia 22% 11.159,13 3,7%

Marruecos 1% 5.878,84 5,5% Alemania 2% 20.842,40 6,9% Alemania 8% 21.223,03 7,0%

Alemania 5% 3.341,76 3,1% Arabia Saudita 4% 8.176,62 2,7% México 17% 9.817,48 3,2%

Egipto 419% 598,21 0,6% Argelia 31% 5.155,44 1,7% Marruecos 0% 11.619,37 3,8%

Qatar 546% 1.081,27 1,0% México 15% 4.056,88 1,3% Andorra -2% 5.855,39 1,9%

Noruega 25% 860,11 0,8% República Dominicana 62% 3.779,74 1,2% Países Bajos 1% 5.075,13 1,7%

República Dominicana 38% 655,68 0,6% Países Bajos 8% 8.308,04 2,7% Emiratos Árabes Unidos 9% 3.905,63 1,3%

Irlanda 212% 629,29 0,6% Rusia -8% 13.058,15 4,3% Arabia Saudita 5% 5.251,57 1,7%

Rumanía 69% 615,44 0,6% Marruecos 0% 4.489,63 1,5% Bélgica -3% 5.498,02 1,8%

Estados Unidos 0% 1.814,65 1,7% Bélgica 3% 5.296,31 1,7% Polonia 35% 2.994,35 1,0%

Arabia Saudita 7% 1.009,59 0,9% Irlanda 7% 2.696,56 0,9% Suiza 2% 3.812,44 1,2%

Emiratos Árabes Unidos 17% 1.203,24 1,1% Emiratos Árabes Unidos 2% 4.040,99 1,3% Cuba 20% 1.400,09 0,5%

México 23% 602,26 0,6% Suiza 8% 3.285,75 1,1% República Dominicana 0% 3.196,33 1,0%

Grecia 23% 458,68 0,4% Qatar 13% 2.930,08 1,0% República Checa 22% 1.423,01 0,5%

Suiza 19% 464,34 0,4% China 12% 1.512,32 0,5% Qatar -2% 2.550,33 0,8%

Mauritania 282% 179,67 0,2% Australia 20% 1.587,94 0,5% Australia -1% 1.791,71 0,6%

ANDALUCIA COMUNIDAD VALENCIANA CATALUÑA
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Tabla 13 Análisis 20 primeros destinos por comunidades autónomas. Madrid, Galicia y Aragón 

 

Fuente: (ICEX (Euroestacom), 2019). Elaboración propia. 

 

 

Variación 

anual (%)

Exp media 

anual (miles 

€)

Peso pais 

/total anual

Variación 

anual (%)

Exp media 

anual (miles 

€)

Peso pais 

/total anual

Variación 

anual (%)

Exp media 

anual (miles 

€)

Peso pais 

/total anual

Francia 28% 13.788,92 16,0% Portugal 0% 16.569,52 31,9% Francia 11% 24.680,16 33,2%

Alemania 24% 13.310,27 15,4% Francia 32% 6.814,82 13,1% Portugal 8% 11.423,21 15,4%

Portugal -3% 16.173,75 18,7% Marruecos 299% 6.678,22 12,9% Sudáfrica 247% 1.713,41 2,1%

Marruecos 178% 4.023,71 4,7% México 11% 1.969,42 3,8% Alemania 136% 6.328,25 8,5%

Reino Unido 12% 4.350,32 5,0% Estados Unidos 35% 1.332,50 2,6% Países Bajos 167% 8.140,62 11,0%

Países Bajos -3% 5.484,24 6,3% Bélgica 9% 563,00 1,1% Italia 62% 2.595,59 3,5%

Guinea Ecuatorial 59% 3.381,79 3,9% Italia -4% 1.947,01 3,7% Bélgica 0% 3.479,29 4,7%

Italia 2% 2.278,63 2,6% Turquía -3% 1.485,82 2,9% Reino Unido 10% 2.001,70 2,7%

Estados Unidos 34% 1.537,92 1,8% Ucrania 12891% 335,10 0,6% Grecia 290% 392,64 0,5%

Argentina 5% 773,57 0,9% Canadá 333% 171,90 0,3% Suecia 33% 891,04 1,2%

Cuba 2% 1.605,08 1,9% Alemania 9% 3.284,00 6,3% Marruecos 1% 918,72 1,2%

Bélgica 33% 622,12 0,7% Polonia 44% 306,55 0,6% Polonia 258% 583,93 0,8%

Perú 8% 609,47 0,7% Rusia 0% 1.023,89 2,0% Suiza 7% 426,51 0,6%

Arabia Saudita -8% 2.178,66 2,5% Suiza 65% 485,14 0,9% República Dominicana 167% 263,74 0,4%

Andorra 3% 885,85 1,0% Noruega 6% 140,99 0,2% Estados Unidos 7% 461,72 0,6%

Suiza 4% 696,94 0,8% Hungría 155% 87,77 0,2% Noruega 4% 374,35 0,5%

Qatar 48% 980,85 1,1% Japón 5% 282,94 0,5% Dinamarca 50% 84,22 0,1%

Polonia 86% 341,49 0,4% Israel 143% 178,68 0,3% Rumanía 5% 321,33 0,4%

República Checa 59% 244,95 0,3% Andorra 12% 240,59 0,5% México -4% 620,88 0,8%

Austria 10% 466,82 0,5% Serbia 116,25 0,2% Perú 231% 209,40 0,3%

MADRID  GALICIA ARAGON
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Tabla 14 Análisis 20 primeros destinos por comunidades autónomas. País Vasco, Murcia y Castilla La Mancha 

 

Fuente: (ICEX (Euroestacom), 2019). Elaboración propia. 

 

Variación 

anual (%)

Exp media 

anual (miles 

€)

Peso pais 

/total anual

Variación 

anual (%)

Exp media 

anual (miles 

€)

Peso pais 

/total anual

Variación 

anual (%)

Exp media 

anual (miles 

€)

Peso pais 

/total anual

Francia 0% 21.635,12 36,6% Francia 30% 18.131,77 32,8% Francia 0% 9.378,51 40,8%

Estados Unidos 8% 5.138,81 8,7% Reino Unido -1% 8.901,32 16,1% Portugal -2% 3.519,67 15,3%

Alemania -3% 3.250,50 5,5% Portugal -3% 2.996,51 5,4% Marruecos 74% 1.927,57 8,4%

Italia 23% 1.959,98 3,3% Argelia 50% 1.495,18 2,7% Alemania -7% 2.400,65 10,4%

México 27% 2.382,60 4,0% Kuwait 75% 1.263,02 2,3% Suiza 109% 449,72 2,0%

Bélgica 8% 2.203,88 3,7% China 100% 806,00 1,5% China 189260% 161,91 0,7%

Portugal -5% 2.175,69 3,7% Bélgica 16% 962,46 1,7% Chile 2179% 358,84 1,4%

Reino Unido -4% 1.928,70 3,3% Irlanda -3% 1.098,74 2,0% Argelia 2% 209,40 0,9%

Rumanía 21% 764,00 1,3% Estados Unidos 10% 1.054,16 1,9% Italia -2% 290,86 1,3%

Países Bajos -5% 1.375,89 2,3% Arabia Saudita 50% 868,54 1,6% México 7% 303,88 1,3%

Hungría 239% 129,62 0,2% Países Bajos 19% 643,51 1,2% Rusia -6% 481,79 2,1%

Australia 0% 601,75 1,0% Rusia -8% 3.255,80 5,9% Andorra 2% 271,16 1,2%

Chile 30% 418,99 0,7% Alemania 58% 354,91 0,6% República Dominicana 53% 142,73 0,6%

Suiza -4% 1.133,55 1,9% Italia 17% 766,55 1,4% Bélgica -8% 1.073,40 4,7%

Polonia 13% 340,61 0,6% India 401,33 0,7% Estados Unidos 201% 144,23 0,6%

Marruecos -2% 864,62 1,5% República Dominicana 587% 307,41 0,5% Turquía 110,45 0,3%

Dinamarca -4% 709,20 1,2% Chipre -4% 612,10 1,1% Perú 112,98 0,3%

Suecia 1% 454,72 0,8% Andorra 3% 565,92 1,0% Gibraltar 61% 86,03 0,4%

Arabia Saudita -8% 1.637,09 2,8% Israel 266% 197,24 0,4% Malta 12% 78,13 0,3%

República Dominicana 19% 547,57 0,9% Qatar 78% 1.302,45 2,4% Canadá 195% 30,80 0,1%

PAIS VASCO MURCIA CASTILLA LA MANCHA
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Tabla 15 Análisis 20 primeros destinos por comunidades autónomas. Castilla y León y La Rioja 

 

Fuente: (ICEX (Euroestacom), 2019). Elaboración propia. 

Variación 

anual (%)

Exp media 

anual (miles 

€)

Peso pais 

/total anual

Variación 

anual (%)

Exp media 

anual (miles 

€)

Peso pais 

/total anual

Francia 0% 7.803,06 29,3% Francia -7% 7.867,59 25,7%

Suecia 123162% 2.191,16 7,5% México 569% 819,22 2,7%

Reino Unido 146% 468,68 1,8% Alemania 2% 2.471,53 8,1%

Bélgica 3356% 1.835,97 6,9% Portugal -4% 1.588,29 5,2%

Marruecos 178% 570,92 2,1% Polonia 15% 780,05 2,5%

Chipre 150% 515,49 1,6% Uruguay 182,60 0,4%

Brasil 330% 519,54 1,2% Arabia Saudita 26% 946,62 3,1%

Sudáfrica 1098% 172,32 0,5% Rusia -7% 572,86 1,9%

Alemania 70% 7.531,15 28,2% Italia -9% 4.743,43 15,5%

Portugal -7% 1.673,17 6,3% Suiza 268,73 0,8%

India 24544% 163,04 0,6% Costa Rica 738% 190,88 0,6%

México -2% 272,11 1,0% Australia 87134% 65,27 0,2%

Emiratos Árabes Unidos 40% 172,28 0,6% Emiratos Árabes Unidos 6% 449,91 1,5%

China -7% 204,52 0,8% Israel 128% 107,43 0,3%

Rumanía 42% 173,60 0,7% Uzbekistán 326,62 0,2%

Estados Unidos 0% 270,63 1,0% Bélgica 1% 303,25 1,0%

Argelia 299% 213,73 0,6% Tailandia 108,68 0,2%

Panamá 21% 90,35 0,3% Panamá 528% 91,72 0,2%

Corea del Sur 13% 96,51 0,3% Bahréin 88,84 0,1%

Hungría 39% 44,21 0,1% Hungría 23% 66,18 0,2%

CASTILLA Y LEON LA RIOJA
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Teniendo en cuenta la posición relativa de cada destino en cada una de las comunidades autónomas, la 

evolución de las exportaciones en los diez últimos años y la venta promedio de los últimos diez años, se 

ha generado un ranking de los 22 destinos más atractivos. 

Tabla 16 Selección de países objetivo basado en el análisis del comportamiento exportador de las comunidades autónomas es-
pañolas y las indicaciones en el taller de expertos 

País Valor20 

Francia 325.377 

Portugal 142.001 

Alemania 84.339 

Reino Unido 55.004 

Estados Unidos 46.953 

Marruecos 36.973 

Italia 34.282 

Países Bajos 29.028 

Bélgica 21.843 

México 20.846 

Arabia Saudita 20.069 

Rusia 18.392 

Suiza 11.023 

Emiratos Árabes Unidos 9.772 

República Dominicana 8.894 

Qatar 8.846 

Andorra 7.819 

Argelia 7.074 

Gibraltar 5.992 

Polonia 5.347 

Irlanda 4.425 

Australia 4.125 

Austria t.e. 

Eslovaquia t.e. 

Finlandia t.e. 

Ucrania t.e. 

Estonia t.e. 

                                                           
20 V=puntos en función de posición en el ranking de cada comunidad autónoma (entre 1 y 20) x (variación 
anual/100) + Venta promedio últimos diez años. 
t.e. = propuestos para incluir en el taller de expertos. 
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Partiendo del volumen de exportaciones de las comunidades autónomas españolas en cada uno de los países objetivo se determinan las cuotas 

de exportación que se presentan en el siguiente gráfico. 

Gráfico 52 Cuota de exportación de cada comunidad autónoma en cada uno de los mercados objetivo. 

 
 

Fuente: (ICEX (Estacom), 2019) Elaboración propia. 
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4.7 ANÁLISIS COMPARADO DE LA CUOTA DE LAS EXPORTACIONES ANDALUZAS POR TIPO DE PRODUCTO 

EN PAÍSES OBJETIVO. 
Al igual que en el informe precedente, se analiza la posición exportadora de cada comunidad autónoma 

para cada una de las tipologías de muebles en cada uno de los 27 países objetivo seleccionados. 

Para realizar dicho análisis se ha calculado el valor promedio de exportación de los últimos cinco años 

(2014-2018) para cada tipología de producto, comunidad autónoma y destino. La cifra de exportación 

promedio así calculada de cada comunidad autónoma, dividida entre la suma total de los valores de todas 

las comunidades autónomas, nos da un valor estimado de cuota comercial para cada uno de los destinos 

y tipologías de producto. 
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Gráfico 53 Cuota comparada de las ventas promedio de los últimos 5 años en los países objetivo. Mueble de hogar 

 

Fuente: (ICEX (Estacom), 2019). Elaboración propia. 
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Gráfico 54 Cuota comparada de las ventas promedio de los últimos 5 años en los países objetivo. Mueble de oficina y comercial 

 

Fuente: (ICEX (Estacom), 2019). Elaboración propia 
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Gráfico 55 Cuota comparada de las ventas promedio de los últimos 5 años en los países objetivo. Mueble de cocina 

 

Fuente: (ICEX (Estacom), 2019). Elaboración propia 
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Gráfico 56 Cuota comparada de las ventas promedio de los últimos 5 años en los países objetivo. Colchones y somieres 

 

Fuente: (ICEX (Estacom), 2019). Elaboración propia 
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En los gráficos precedentes se puede observar claramente el elevado peso de las transacciones andaluzas 

para todas las tipologías de productos hacia Gibraltar. 

Analizando la posición por subsectores y obviando la relevante cuota citada en Gibraltar, en el subsector 

del mueble de hogar, las empresas andaluzas tienen una cuota de exportaciones muy reducida. Especial-

mente escasa es la cuota en destinos tan relevantes como Alemania, Francia o Portugal, acaparando mu-

cha más cuota en dichos destinos las empresas de Cataluña o la Comunidad Valenciana. 

En el subsector del mueble de oficina, la posición de las exportaciones andaluzas es algo mejor, presen-

tando cuotas superiores al 20% en Reino Unido, Emiratos Árabes Unidos, Qatar, Irlanda y Australia. 

Un aspecto a destacar es la relevancia del comercio exterior del mueble de cocina andaluz en la mayoría 

de los destinos. Cuenta con una cuota superior al 40% el mueble de cocina andaluz, además de Gibraltar, 

Francia, Portugal, Alemania, Marruecos, Polonia, Irlanda y Australia. 

Con una cuota de exportación muy baja en relación al aparente potencial del subsector del mueble de 

cocina en mercados tan relevantes como Estados Unidos, Italia, Bélgica o Rusia. En dichos mercados, las 

empresas valencianas del subsector del mueble de cocina, tienen una posición mucho más relevante.  

En el subsector de colchones y somieres, las empresas andaluzas ocupan muy escasa cuota de exportación. 

Tan sólo es significativa esta en Francia, Portugal, Marruecos y Rusia. 

Es interesante observar la muy relevante posición exportadora de empresas de comunidades autónomas 

que se encuentran en un segundo nivel exportador. Este es el caso de las empresas de la Comunidad de 

Madrid en el subsector de colchones y somieres en Países Bajos, Castilla La Mancha en Suiza o Aragón en 

Australia. 
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5 CARACTERIZACIÓN DE LOS PRINCIPALES MERCADOS INTERNACIONALES PARA 

EL SECTOR DEL MUEBLE DE ANDALUCÍA 

5.1 MERCADOS ACTUALES Y NUEVOS MERCADOS CON POTENCIAL 
Para evaluar el posicionamiento comercial en cada uno de los países-mercados objetivo, se ha calculado 

el peso de las exportaciones andaluzas por cada mercado en relación a las exportaciones de todas las 

comunidades autónomas consideradas (cuota andaluza en %) y para evaluar el potencial de crecimiento 

se analiza ésta en relación al volumen total de exportaciones españolas. 

En las siguientes gráficas se muestra tanto el volumen de exportaciones españolas (media 2014-2018 en 

miles de euros) ordenadas de menor a mayor y la cuota de las exportaciones andaluzas (en %), para cada 

una de las tipologías de producto. 

Considerando el promedio de cuota andaluza para todos los productos que es del 10%, establecemos 

como umbral mínimo objetivo el 8% y considerando tres categorías de países en función del volumen de 

exportaciones españolas (7 de alto volumen, 10 de volumen medio y 10 de volumen escaso) se aporta 

para cada categoría de producto una tabla de orientación estratégica con los mercados a mantener (más 

del 15% de cuota), consolidar (15%-8%) y mercados para crecer (menos del 8%). 

Gráfico 57 Ranking de mercados por volumen de exportaciones españolas y cuota andaluza. Mueble de hogar. 

 

Fuente: (ICEX (Euroestacom), 2019) 
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Tabla 17 Posicionamiento estratégico por mercado. Mueble de hogar. 

                      Estrategia 
Volumen ventas 

Mantener 
(>15%) 

Consolidar  
(15%-8%) 

Crecer  
(< 8%) 

Alto volumen de ven-
tas 

 Marruecos Francia 
Portugal 
Alemania 

Estados Unidos 
Reino Unido 

Italia 

Volumen medio de 
ventas 

 Qatar 
Emiratos Árabes Unidos 

Países Bajos 
México 
Bélgica 

Arabia Saudita 
Rusia 

República Dominicana 
Argelia 
Suiza 

Bajo volumen de ven-
tas 

Gibraltar 
Finlandia 

 Polonia 
Andorra  
Australia 
Irlanda 
Austria  
Estonia 

Eslovaquia 
Ucrania 

 

En la tabla precedente los mercados se han ordenado en función del volumen de ventas de exportación 

española de mayor a menor. Para el subsector del mueble de hogar, se puede observar la existencia de 

un numeroso conjunto de países en los que en función de las ventas andaluzas y del resto de comunida-

des autónomas, sería razonable plantear crecimiento de las ventas de exportación andaluzas. 
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Gráfico 58 Ranking de mercados por volumen de exportaciones españolas y cuota andaluza. Mueble de oficina. 

 

 

Fuente: (ICEX (Euroestacom), 2019) 

Tabla 18 Posicionamiento estratégico por mercado. Mueble de oficina. 

                       Estrategia 
Volumen ventas 

Mantener 
(>15%) 

Consolidar  
(15%-8%) 

Crecer  
(< 8%) 

Alto volumen de ven-
tas 

Reino Unido  
Marruecos 

Francia 
Arabia Saudita 

 

Alemania  
Portugal 

Países Bajos 
 

Volumen medio de 
ventas 

Emiratos Árabes Uni-
dos 

Qatar  
Irlanda 

 

Rusia 
 
 

México  
Italia  

Bélgica 
Estados Unidos 

Suiza 
Argelia 

Bajo volumen de ven-
tas 

Australia  
República Dominicana 

Gibraltar  
Estonia 

Andorra  
Eslovaquia  

Austria  

Polonia  
Finlandia 
Ucrania 
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Gráfico 59 Ranking de mercados por volumen de exportaciones españolas y cuota andaluza. Mueble de cocina. 

 

Fuente: (ICEX (Euroestacom), 2019) Elaboración propia 

Tabla 19 Posicionamiento estratégico por mercado. Mueble de cocina. 

                    Estrategia 
Volumen ventas 

Mantener 
(>15%) 

Consolidar  
(15%-8%) 

Crecer  
(< 8%) 

Alto volumen de ven-
tas 

Francia 
Portugal 

Reino Unido  
Marruecos  
Alemania  
Gibraltar 

 Estados Unidos 
 

Volumen medio de 
ventas 

República Dominicana  
Irlanda 

Emiratos Árabes Uni-
dos  

Países Bajos 

Argelia  
México  
Suiza 
Italia 

 

Andorra 
Bélgica 

 

Bajo volumen de ven-
tas 

Finlandia  
Polonia  
Qatar  

Australia  
Estonia 

Arabia Saudita  
Ucrania 

Rusia  
Austria  

Eslovaquia 
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Gráfico 60 Ranking de mercados por volumen de exportaciones españolas y cuota andaluza. Mueble de colchones y somieres. 

 

Fuente: (ICEX (Euroestacom), 2019) 

Tabla 20 Posicionamiento estratégico por mercado. Colchones y somieres. 

                       Estrategia 
Volumen ventas 

Mantener 
(>15%) 

Consolidar  
(15%-8%) 

Crecer  
(< 8%) 

Alto volumen de ven-
tas 

 Francia 
 

Portugal 
Alemania  
Andorra  
Bélgica 
Italia 

Países Bajos 

Volumen medio de 
ventas 

Gibraltar 
 

Marruecos  
 
 

Suiza  
Reino Unido  

Estados Unidos 
Argelia 
Irlanda 

Arabia Saudita 
Austria  

Emiratos Árabes Unidos 

Bajo volumen de ven-
tas 

  Finlandia  
Polonia República Domini-

cana México 
Estonia 
Rusia 

Ucrania 
Qatar 

Australia 
Eslovaquia 
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6 IDENTIFICACIÓN DE LOS MERCADOS DE MAYOR INTERÉS PARA LOS PRODUC-

TOS FABRICADOS EN ANDALUCÍA 

El objetivo que perseguimos en este punto, es identificar Áreas Geográficas y Mercados con mayor po-

tencial para la internacionalización de las empresas del mueble en Andalucía, sobre todo desde el punto 

de vista de las exportaciones ya que los datos de inversiones en el exterior resultan de difícil acceso dado 

su carácter privado. 

La metodología utilizada considera el atractivo de diversos mercados destino, teniendo en cuenta la es-

pecialización y estructura productiva de las empresas del sector del mueble en Andalucía y valorando la 

posición competitiva de estas empresas en esos mercados. De esta forma se realiza un análisis de la im-

portancia de cada uno de los mercados en el proceso de internacionalización de las empresas andaluzas.  

Adicionalmente podemos determinar la posición competitiva de las empresas andaluzas de fabricación 

de muebles en cada uno de los mercados, y proponer las acciones básicas más importantes que deben 

abordarse para mejorar esta situación. 

Con esta metodología, por tanto, alcanzamos dos objetivos: 

1. Identificar los mercados prioritarios para la internacionalización de las empresas del Sector del 

Mueble en Andalucía. 

2. Analizar el grado de atractivo de cada uno de los mercados y la posición existente de las empresas 

andaluzas del Sector. 

La aplicación de la metodología exige determinar una cierta clasificación de los mercados. En este caso 

hemos optado por la siguiente clasificación: 

a) Elevado atractivo con alto posicionamiento de las empresas andaluzas 

b) Elevado atractivo con bajo nivel de posicionamiento de las empresas 

c) Bajo atractivo con alto posicionamiento de las empresas 

d) Bajo atractivo con bajo nivel de posicionamiento de las empresas 

El análisis conjunto, permite obtener información de interés para el diseño de una estrategia que ayude 

a potenciar la internacionalización de las empresas andaluzas del sector. 

6.1 IDENTIFICACIÓN DE LOS MERCADOS PRIORITARIOS 
La primera fase de la aplicación de la metodología consiste en la identificación de un conjunto de países-

mercados que configuran la muestra que estudiamos. Esta muestra está integrada por los 22 países a los 

que más exportan las empresas españolas del Sector y por 5 países adicionales que, no estando en el 

ranking antes indicado, se ha considerado de interés incluir por parte de los expertos participantes en el 
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taller debido a que presentan un consumo aparente por cápita alto y con una evolución de crecimiento 

en los últimos años. 

Al aplicar la metodología descrita en párrafo anterior, se han identificado 27 países considerados como 

mercados prioritarios para la internacionalización de las empresas del Sector del Mueble en Andalucía. A 

continuación, se presenta una relación de los 27 países en orden alfabético: 

País País País 

Alemania Estados Unidos Países Bajos 

Andorra Estonia Polonia 

Arabia Saudita Finlandia Portugal 

Argelia Francia Qatar 

Australia Gibraltar Reino Unido 

Austria Irlanda República Dominicana 

Bélgica Italia Rusia 

Emiratos Árabes Unidos Marruecos Suiza 

Eslovaquia México Ucrania 

 

6.2 VARIABLES DE ANÁLISIS PARA LA ELABORACIÓN DE LOS MAPAS DE SITUACIÓN 
Sobre la muestra de países-mercados seleccionados, se ha elaborado dos mapas de situación, que son: 

a) Mapa de atractivo de mercado 

b) Mapa de posición exportadora 

Las variables utilizadas en la construcción de los mapas anteriormente citados, figuran en la tabla que se 

muestra a continuación. Cada uno de los Grupos de Indicadores, ponderan de acuerdo a su relevancia y 

los indicadores individuales ponderan igual. Los dos indicadores finales (atractivo de mercado, y posición 

exportadora) se obtienen de la suma ponderada de cada uno de los indicadores de grupo. 

Para cada uno de los Indicadores Individuales, partiendo de valor para cada uno de los países, se ha cal-

culado la diferencia al valor medio obtenido para el conjunto de países. De esta forma, la escala para cada 

una de las variables se establece como diferencia porcentual entre el valor de cada país y el valor medio. 

   IIi = ((Vi – media(V1,27))/ media(V1,27) 

Donde: 

IIi es el valor del indicador individual para el país i 

Vi es el valor de la variable para el país i 
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 media(V1,27)  es la media de valor de la variable para todos los países. 

Con este mecanismo de generación de indicadores se ofrece una medida de dispersión en relación al valor 

medio para el conjunto de países analizados.  

Tabla 21. Variables de análisis, grupos de indicadores y relación de indicadores para la construcción de mapas de mercados.  

VARIABLES DE AN-
ALISIS 

GRUPO DE INDICA-
DORES 

INDICADOR FUENTE DEL DATO 

ATRACTIVO DEL 
MERCADO PARA 
LAS EMPRESAS 
DEL SECTOR DEL 
MUEBLE DE AN-
DALUCIA 

Indicadores de ta-
maño de mercado 
(peso 40%) 

1. PIB Banco Mundial 

2. Población Banco Mundial 

3. Cuota del mercado en las importaciones de 
muebles 

Trademap 

Indicadores de creci-
miento de mercado 
(peso 30%) 

4. Evolución del PIB: 2018-2024 (media anual) Fondo Monetario 
Internacional 

5. Previsión de crecimiento de la población: 
2017-2024 

Fondo Monetario 
Internacional 

6. Evolución prevista de las importaciones de 
bienes 

Fondo Monetario 
Internacional 

Indicadores macro-
económicos (peso 
10%) 

7. Previsión de evolución de la inflación Fondo Monetario 
Internacional 

8. Posición del país en el Ranking Doing Busi-
ness 

Doing Business 

Indicadores de 
riesgo de mercado 
(peso 10%) 

9. Riesgo comercial por país (2018) Coface 

Otros indicadores 
(peso 10%) 

10. Distancia geográfica de Andalucía Google Maps 

11. Pertenencia del mercado a la OMC Organización Mun-
dial del Comercio 

POSICION EX-
PORTADORA DE 
LAS EMPRESAS 
DEL SECTOR DEL 
MUEBLE DE AN-
DALUCIA 

Indicadores de posi-
ción de las empresas 
de Andalucía (peso 
40%) 

12. Cuota de las empresas de Andalucía en las 
importaciones de muebles del mercado 

ITC y Estacom 
(ICEX) 

13. Evolución de la cuota de las empresas de 
Andalucía 2014-2018 

ITC y Estacom 
(ICEX) 

 
Indicador de contri-
bución a las exporta-
ciones (peso 25%) 

14. Contribución de las exportaciones de mue-
bles de las empresas de Andalucía, a las ex-
portaciones totales de Andalucía a ese país 

Estacom (ICEX) 

Indicador de dina-
mismo exportador 
(peso 35%) 

15. Evolución reciente de las exportaciones de 
muebles de las empresas de Andalucía: 
2014-2018 

Estacom (ICEX) 

Como se puede apreciar en la última columna de la tabla, se han consultado más de 9 fuentes interna-

cionales para generar los índices buscados.  
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6.3 ATRACTIVO DE LOS MERCADOS SELECCIONADOS PARA LA INTERNACIONALIZACIÓN DEL MUEBLE ANDALUZ 
Aplicando el método descrito, se obtienen los niveles de atractivo de los distintos países-mercados considerados en la muestra.  A continuación, 

se presenta la tabla de atractivo de mercado. Para generarla, se han considerado 11 variables (ver tabla anterior) que posteriormente han sido 

agrupados en 5 grupos distintos. 

Tabla 22. Tabla de atractivo de mercados de los 21 países preseleccionados para la internacionalización del mueble andaluz. 

 Indicadores de tamaño 
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Estados Unidos 19.485.394.000.000 325.147.121 289.900 1,98 0,05 3,67 2,28 8 7 7600 1 11,7616225 

Alemania 3.693.204.332.230 82.685.827 86.200 1,44 0,00 4,49 1,91 24 7 2528 1 1,84353475 

Francia 2.582.501.307.216 67.105.513 46.700 1,56 0,03 3,69 1,65 32 6 1471 1 0,8979526 

Reino Unido 2.637.866.340.434 66.023.290 51.000 1,51 0,04 1,99 2,13 9 5 2735 1 0,86063982 

México 1.150.887.823.404 129.163.276 17.200 2,26 0,06 4,62 3,73 54 3 9800 1 0,60731368 

Federación de Rusia 1.578.417.211.937 144.496.740 9.200 1,73 -0,01 7,25 4,05 31 3 5600 1 0,57365095 

Emiratos Árabes Unidos 382.575.085.092 9.400.145 13.800 2,51 0,23 -1,02 2,22 11 4 7836 1 0,08368606 
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Australia 1.323.421.072.479 24.601.860 19.700 2,59 0,12 3,43 2,28 18 6 17000 1 0,03790604 

Arabia Saudita 686.738.400.000 32.938.213 9.700 1,82 0,15 3,68 1,44 92 2 7014 1 -0,0739531 

Marruecos 109.708.728.849 35.739.580 2.000 3,93 0,07 4,94 1,76 60 4 850 1 -0,17909109 

Suiza 678.965.423.322 8.450.851 19.900 1,65 0,08 3,72 0,90 38 7 2035 1 -0,20976416 

Italia 1.943.835.376.342 60.536.709 16.700 0,75 0,00 3,14 1,30 51 5 2353 1 -0,21868703 

Polonia 526.465.839.003 37.974.826 12.200 3,50 -0,01 6,03 2,00 33 5 3260 1 -0,31835329 

Irlanda 331.430.014.003 4.811.321 3.200 4,12 0,08 3,06 1,41 23 5 2925 1 -0,39380197 

Países Bajos 830.572.618.850 17.131.296 19.900 1,86 0,02 4,14 1,80 36 7 2212 1 -0,44843416 

Austria 416.835.975.862 8.797.566 15.700 1,86 0,05 2,89 2,04 26 7 2622 1 -0,64773068 

República Dominicana 75.931.656.815 10.766.998 1.100 5,21 0,07 4,16 3,53 102 3 7216 1 -0,66400165 

Bélgica 494.763.551.891 11.382.393 16.600 1,48 0,04 2,49 1,97 45 6 2016 1 -0,77232232 

República Eslovaca 95.617.670.260 5.439.232 8.400 3,30 0,01 4,92 2,11 42 5 3138 1 -0,83566902 

Ucrania 112.154.185.121 44.831.135 1.800 3,05 -0,03 7,65 7,51 71 2 4185 1 -0,98218119 

Portugal 219.308.128.887 10.300.300 5.000 1,71 -0,01 5,09 1,60 34 6 369 1 -1,02208094 

Finlandia 252.301.837.573 5.508.214 4.800 1,76 0,02 3,25 1,57 17 6 4600 1 -1,04944416 

Estonia 26.611.651.599 1.317.384 900 3,23 0,00 4,66 2,87 16 6 3700 1 -1,06119201 

Gibraltar 0 34.571 100 1,77 0,02 3,71 1,85 44 5 197 1 -1,20066127 

Andorra 3.012.914.131 76.965 100 1,77 0,02 3,71 1,85 44 7 1089 0 -1,28049096 

Qatar 166.928.571.429 2.639.211 3.500 2,60 0,05 0,44 1,60 83 4 7577 1 -1,34008311 

Argelia 167.555.280.113 41.318.142 2.000 1,35 0,13 -3,89 8,41 157 2 2600 0 -1,46836431 
 

Fuente: Elaboración propia en base a datos de diversas fuentes (ver tabla 21, columna fuente del dato) 
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Como podemos observar en la tabla, tan sólo hay 8 mercados que se sitúan con valores superiores a la 

media: 

− Estados Unidos de América 

− Alemania 

− Francia 

− Reino Unido 

− México 

− Rusia, Federación de 

− Emiratos Árabes Unidos 

− Australia 

− Arabia Saudita 

A continuación, se presenta un mapa mundial con los 27 mercados preseleccionados sombreados con 

distinta intensidad en función del grado de atractivo. 

Ilustración 5. Mapa de atractivo de mercado de los 27 países preseleccionados para la internacionalización del mueble andaluz 

 

Fuente: Diversas fuentes oficiales. Elaboración Propia 
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El mapa de atractivo de mercado nos da una primera aproximación de la distribución geográfica de aque-

llos países con mayor potencial de desarrollo internacional para las empresas andaluzas del sector del 

mueble, teniendo Norteamérica, Europa, Rusia y los países del Oriente Medio una situación preferente.  

6.4 POSICIÓN EXPORTADORA DE LOS MERCADOS SELECCIONADOS PARA LA INTERNACIONALIZACIÓN 

DEL MUEBLE ANDALUZ 
 

Para obtener el indicador de posición exportadora de cada país, se han procesado 4 variables (ver tabla 

del apartado 6.2) a los que se les ha dado un tratamiento similar a los indicadores de atractivo de mercado, 

agrupándolos en 3 indicadores. A continuación, se presenta la tabla con los valores asignados a cada indi-

cador y el valor total de la posición exportadora por país en orden descendente. 

Tabla 23 Tabla de posición exportadora de los 21 países preseleccionados para la internacionalización del mueble andaluz. 

 

Indicadores de posición de las 
empresas de Andalucía  

Indicador de 
contribución a 
las exportacio-

nes  

Indicador de 
dinamismo ex-

portador  
POSICION EXPOR-

TADORA  

 40% 25% 35%   

país/territorio 

Cuota de las 
empresas de 
Andalucía en 

las importacio-
nes de mue-
bles del mer-
cado (media 
2014-2018) 

Evolución de la 
cuota de las 
empresas de 

Andalucía 
2014-2018 

Contribución 
de las exporta-
ciones de mue-
bles de las em-
presas de An-
dalucía, a las 

exportaciones 
totales de An-
dalucía a ese 

país 

Evolución re-
ciente de las 

exportaciones 
de muebles de 
las empresas 
de Andalucía: 

2014-2018   

Gibraltar 41,148% 7,365% 1,4592% 11,078% 9,94577556 

República Dominicana 0,511% 14,720% 1,9212% 31,980% 4,484714619 

Irlanda 0,188% 13,826% 1,4837% 25,802% 3,079288707 

Qatar 0,283% 6,067% 11,7195% 6,160% 2,001015522 

Portugal 0,821% 0,965% 0,4030% 12,865% 1,538926109 

Suiza 0,013% 17,473% 0,3258% 20,364% 1,232770132 

Austria 0,003% 19,961% 0,0745% 21,264% 1,108554242 

Italia 0,018% 10,309% 0,0277% 16,377% 1,054769238 

República Eslovaca 0,017% -11,533% 0,7698% 2,800% 0,575273467 

Francia 0,741% -1,587% 2,2585% 4,572% 0,424681465 

Alemania 0,023% 7,526% 0,1315% 11,260% 0,269888166 
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México 0,024% 2,526% 0,3516% 7,118% -0,049830215 

Reino Unido 0,061% 1,782% 0,2965% 5,655% -0,290608325 

Andorra 1,064% -6,021% 1,9728% -0,985% -0,298037211 

Marruecos 1,714% -13,086% 0,6125% -5,690% -0,733037493 

Bélgica 0,016% 5,368% 0,0577% 5,078% -0,850910675 

Finlandia 0,082% -10,304% 0,8275% -3,505% -0,877010952 

Polonia 0,011% -15,740% 0,0813% -5,607% -0,948479874 

Estonia 0,109% -9,394% 1,6025% -4,807% -1,070032534 

Arabia Saudita 0,073% -2,787% 0,6598% -1,622% -1,293152081 

Países Bajos 0,019% -20,505% 0,1102% -10,046% -1,398381916 

Emiratos Árabes Unidos 0,078% -5,585% 1,0990% -4,009% -1,414726214 

Australia 0,014% -10,674% 0,3603% -6,055% -1,50708357 

Estados Unidos 0,003% -18,450% 0,1097% -10,434% -1,698571722 

Argelia 0,165% -27,818% 0,1614% -23,507% -3,482831137 

Federación de Rusia 0,044% -19,528% 0,8778% -24,986% -4,526518105 

Ucrania 0,014% -38,931% 0,1604% -37,079% -5,276445203 

 

Fuente: Elaboración propia en base a datos de diversas fuentes (ver tabla 21, columna fuente del dato) 

Como podemos observar en la tabla, de los 11 mercados que se sitúan con valores superiores a la media, 

hay mercados muy próximos a España (Francia, Gibraltar y Portugal). Es interesante observar la evolución 

de la cuota de las empresas andaluzas del sector del mueble en relación a las importaciones de muebles 

en algunos mercados, como se observa en el siguiente gráfico. En algunos mercados de alto atractivo 

como Estados Unidos, Francia, Federación Rusa, Emiratos Árabes Unidos, Australia y Arabia Saudita, el 

mueble andaluz ha perdido peso en las importaciones. 
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Gráfico 61 Evolución de la cuota de importación de muebles andaluces en relación al total de importaciones de muebles (2014-
2018) 

 

 Fuente: (ICEX (Euroestacom), 2019). Elaboración propia 

 

Considerando los dos indicadores generados, el atractivo del mercado y la posición exportadora del mue-

ble andaluz, podemos identificar aquellos mercados en los que parece se justifica más intensificar la labor 

de promoción por ser mercados de mayor atractivo y por tener una peor posición exportadora las empre-

sas del mueble de Andalucía. 

 

En la siguiente ilustración se sugieren posibles enfoques estratégicos para los 27 mercados analizados. Se 

incluyen en la categoría de mercados en los que intensificar la actividad de promoción, aquellos mercados 

de mayor atractivo en los que la posición exportadora de las empresas andaluzas es débil, sobre los que 

se sugieren estrategias de mantenimientos aquellos mercados en los que la posición exportadora de la 

empresa andaluza está por encima de la media, en la categoría de mercados a observar, aquellos de me-

nor atractivo en los que la posición exportadora andaluza es débil y en los mercados sobre los que tener 

precauciones aquellos que, independientemente de su atractivo se detectan incertidumbres en relación 

al marco regulatorio, el impacto del cambio de divisa, la inestabilidad política o social. 
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Ilustración 6 Orientaciones de estrategia de internacionalización por mercado 
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Gráfico 62 Atractivo de mercado y posicionamiento del mueble andaluz en los 27 mercados seleccionados 

 
Fuente: Fuente: Elaboración propia en base a datos de diversas fuentes (ver tabla 21, columna fuente del dato) 
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Se incluye a continuación la tabla del mapa de posición exportadora, a partir del análisis de la posición 

exportadora y del atractivo de mercado. Los datos de mapa de posición exportadora se generan como la 

suma del valor atractivo de mercado y el valor posición exportadora. Mediante el mapa se pretenden 

identificar los países-mercados más interesantes en relación a la exportación, de acuerdo a la capacidad 

de las empresas del sector del mueble de Andalucía para competir en los mismos. 

Tabla 24 Mapa de posición exportadora de los 27 países preseleccionados para la internacionalización del mueble andaluz 

País/mercado Atractivo de Mer-
cado 

Posición exporta-
dora 

Mapa de posición exporta-
dora 

Estados Unidos 11,76 -1,70 10,06 

Gibraltar -1,20 9,95 8,75 

República Dominicana -0,66 4,48 3,82 

Irlanda -0,39 3,08 2,69 

Alemania 1,84 0,27 2,11 

Francia 0,90 0,42 1,32 

Suiza -0,21 1,23 1,02 

Italia -0,22 1,05 0,84 

Qatar -1,34 2,00 0,66 

Reino Unido 0,86 -0,29 0,57 

México 0,61 -0,05 0,56 

Portugal -1,02 1,54 0,52 

Austria -0,65 1,11 0,46 

República Eslovaca -0,84 0,58 -0,26 

Marruecos -0,18 -0,73 -0,91 

Polonia -0,32 -0,95 -1,27 

Emiratos Árabes Unidos 0,08 -1,41 -1,33 

Arabia Saudita -0,07 -1,29 -1,37 

Australia 0,04 -1,51 -1,47 

Andorra -1,28 -0,30 -1,58 

Bélgica -0,77 -0,85 -1,62 

Países Bajos -0,45 -1,40 -1,85 

Finlandia -1,05 -0,88 -1,93 

Estonia -1,06 -1,07 -2,13 

Federación de Rusia 0,57 -4,53 -3,95 

Argelia -1,47 -3,48 -4,95 

Ucrania -0,98 -5,28 -6,26 

 

Fuente: Elaboración propia en base a datos de diversas fuentes (ver tabla 21, columna fuente del dato) 
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El valor de la variable “mapa de posición exportadora” se mide en una escala generada por la suma de los 

dos indicadores en la que -6,26 es el menor valor (mercado de poco interés) y 10,06 es el mayor valor 

(mercado de mayor interés). Como se observa en la tabla, independientemente de otros condicionantes21, 

los mercados de mayor interés para exportar son: Estados Unidos de América, Gibraltar, República Domi-

nicana, Irlanda, Alemania, Francia o Suiza. 

A continuación, y en base a los datos de la tabla anterior, se presenta el mapa de posición exportadora 

que refleja en un mapa mundial los 27 mercados preseleccionados, sombreando con diferente intensidad 

cada país en función del interés como destino de las exportaciones para las empresas andaluzas del sector 

del mueble. 

Ilustración 7. Mapa de posición exportadora de los 27 países preseleccionados para la internacionalización del mueble andaluz 

 

Fuente: Elaboración propia en base a datos de diversas fuentes (ver tabla 21, columna fuente del dato) 

  

                                                           
21 Se relacionan los mercados en función de la valoración cuantitativa, hay circunstancias ajenas que podrían pena-
lizar determinados mercados (Gibraltar a consecuencia del Brexit). 
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6.5 MERCADOS PRIORITARIOS DE LAS EMPRESAS DEL SECTOR DEL MUEBLE DE ANDALUCÍA 

Con los resultados obtenidos en los países y variables analizadas, podemos clasificar los mercados más 

importantes para la internacionalización de las empresas del sector del mueble de Andalucía. Esta clasifi-

cación la hacemos en cuatro bloques. En los cuatro bloques quedarán clasificados los mercados según el 

siguiente criterio: 

- Mercados con elevado atractivo y elevada posición exportadora de las empresas del sector del 

mueble de Andalucía. Son países con importante potencial y cierta presencia exportadora. 

- Mercados con elevado atractivo y reducida posición exportadora de las empresas del sector del 

mueble de Andalucía. 

- Mercados con bajo atractivo y altos niveles de posición exportadora de las empresas del sector 

del mueble de Andalucía.  

- Mercados con bajo atractivo y baja posición exportadora de las empresas del sector del mueble 

de Andalucía. 

 

Se representan a continuación un gráfico que muestra la posición de los 27 países seleccionados en el que 

los ejes de abscisas (x) y ordenadas (y) representan el atractivo de mercado y la posición exportadora 

respectivamente. 

  



 

 
118 

Gráfico 63. Mapa de posición de mercados prioritarios para el sector del mueble de Andalucía 

 

Fuente: Elaboración propia en base a datos de diversas fuentes (ver tabla 21, columna fuente del dato) 
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Teniendo en consideración todas las variables analizadas, así como las incertidumbres y riesgos derivados 

de cambios en el escenario legislativo o la posible evolución en variables de tipo socioeconómico o político, 

se proponen los siguientes destinos prioritarios. 

Estados Unidos. Mercado de mayor atractivo y en el que la posición exportadora de la empresa andaluza 

es débil, esta circunstancia hace pensar en el potencial de crecimiento. En este mercado, están muy bien 

posicionadas las empresas de la Comunidad Valenciana, Cataluña y País Vasco (epígrafe 4.7).  

El marco regulatorio se ve relativamente afectado por las barreras de tipo técnico a determinadas impor-

taciones. 

República Dominicana. Sin ser uno de los mercados de mayor atractivo, constatamos el excelente posi-

cionamiento del sector del mueble en dicho mercado. Analizando cada una de las variables que determi-

nan el atractivo del mercado, observamos que la evolución prevista del PIB, de la población y las impor-

taciones son positivas, viéndose penalizado este indicador por el tamaño del mercado, la inflación y los 

indicadores de facilidad para el desarrollo de negocios y riesgo comercial. 

Alemania. Mercado de muy alto atractivo y buen posicionamiento de las exportaciones andaluzas de 

muebles. Mercado que muestra un consumo per capital muy alto y con una evolución muy positiva en los 

últimos años (+15%) (epígrafe 4.2.). Las empresas del mueble valencianas y catalanas se encuentran mu-

cho mejor posicionadas en el mercado que las andaluzas (epígrafe 4.7). 

Italia. Mercado atractivo y buen posicionamiento de las empresas andaluzas. Mercado que muestra un 

consumo per capital alto, pero con una evolución bastante negativa en los últimos años (-13%) (epígrafe 

4.2.). Las empresas del mueble valencianas y catalanas se encuentran mucho mejor posicionadas en el 

mercado que las andaluzas (epígrafe 4.7). 

Irlanda. Se trata de un mercado de atractivo medio de los analizados y con una buena posición exporta-

dora de las empresas andaluzas. Analizando las variables que determinan el atractivo de mercado, vemos 

que únicamente se ve penalizado por el tamaño (PIB, población y peso de importaciones de muebles sobre 

el total de importaciones). La pertenencia a la Unión Europea y la consiguiente estabilidad, nos animan a 

incluirlo entre los destinos prioritarios. 

Suiza. Se trata de un mercado de atractivo medio y buen posicionamiento del mueble andaluz. El indicador 

de atractivo se ve penalizado por las variables de tamaño de mercado, al igual que en otros destinos. Se 

incluye entre los destinos prioritarios, por la estabilidad en las relaciones comerciales gracias a su perte-

nencia a la EFTA (Asociación Europea de Libre Comercio) y las previsiones de evolución de las importacio-

nes.  

Austria. Mercado con atractivo ligeramente por debajo de la posición media, pero con buena posición 

exportadora por parte de las empresas andaluzas. El atractivo de mercado se ve penalizado por el tamaño 
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del mercado y por la evolución prevista, no obstante, los excelentes valores de consumo aparente y con-

sumo aparente per cápita y su evolución en el periodo 2008-2018 (+9% anual) (ver epígrafe 4.2), hacen 

recomendable incluirlo en la relación. 

Emiratos Árabes Unidos. Mercado de atractivo relativamente alto, favorecido por buenas perspectivas 

de crecimiento del mercado y posicionamiento débil de los exportadores de muebles andaluces.  

Arabia Saudita. Mercado de atractivo relativamente alto, favorecido por buenas perspectivas de creci-

miento del mercado y posicionamiento débil de los exportadores de muebles andaluces. 

Australia. Mercado de atractivo relativamente alto, favorecido por buenas perspectivas de crecimiento 

del mercado, así como por los bajos riesgos, y posicionamiento débil de los exportadores de muebles 

andaluces. 

Federación Rusa. Mercado de muy alto atractivo gracias al tamaño del mercado y la previsión de las im-

portaciones y un débil posicionamiento andaluz. El atractivo de este mercado está muy condicionado por 

las fluctuaciones en el cambio de divisa. Del cambio de 1 euro por algo más de 40 rublos en 2012, se ha 

pasado al cambio de unos 70 rublos, habiendo alcanzado los 90, por euro con una tendencia hacia la 

aparente estabilidad. 

 

6.6 ANÁLISIS DETALLADO DE LOS MERCADOS SELECCIONADOS. RECOMENDACIONES PARA LA INTRO-

DUCCIÓN Y POSICIONAMIENTO COMERCIAL. 

6.6.1 Estados Unidos. 

6.6.1.1 Datos del mercado. 

 

A continuación, se incluyen algunos datos globales del mercado de Estados Unidos. Se presentan com-

parados con información relativa a España para facilitar su comparación. 

Los principales núcleos de población de Estados Unidos son Nueva York, Chicago, Los Ángeles, con po-

blaciones superiores a los 10 millones de habitantes. Hay un segundo nivel de ciudades considerando su 

población en el rango de los 5 y 10 millones de habitantes entre los que se encuentran ciudades como 

Boston, Filadelfia, Detroit, Atlanta, Miami, Dallas, Huston, San Diego o San Francisco. 

Las mayores densidades de población se concentran en ambas costas, presentándose extensa zonas de 

interior con baja densidad de población.  
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Ilustración 8 Principales ciudades de Estados Unidos 
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Gráfico 64 Población de Estados Unidos y España 2017 

 

 

 

Gráfico 65 Superficie de Estados Unidos y España 
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Gráfico 66 Variación anual del Producto Interior Bruto comparada en Estados Unidos y España 

 

Fuente: (Fondo Monetario Internacional, 2019). Elaboración propia. 

 

Gráfico 67 Evolución del consumo final de los hogares per cápita en paridad de poder adquisitivo. 

 

Fuente: (Fondo Monetario Internacional, 2019). Elaboración propia. 
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6.6.1.2 Características generales del mercado del mueble. 

Para la caracterización general del mercado del mueble de Estados Unidos, se ha recurrido tanto a infor-

mación cuantitativa y cualitativa de fuentes secundarias, como a información cualitativa de profesionales 

que operan en el mercado estadounidense del mueble. 

Para la estimación del consumo anual de muebles en Estados Unidos (volumen del mercado), se han con-

sultado diversas fuentes existiendo ciertas discrepancias entre ellas. De esta forma, según (American retail, 

2019), el mercado estadounidense del mueble, fue estimado en unos 70.000 millones $ en 2018 (62.116 

millones de euros). El Fung Business Intelligence Centre (FUNG, 2016) estimó el mercado del mueble es-

tadounidense en 2014 en unos 96.400 millones de $ (85.796 millones de €). 

Siguiendo el mismo procedimiento que el usado para la estimación del consumo aparente en otros países 

(Consumo aparente = importaciones + producción – exportaciones), el consumo aparente de muebles del 

mercado estadounidense en 2017 fue de 95.080 millones de euros con un consumo per cápita de 292,42 

€22 . 

 

Gráfico 68 Comparación consumo aparente per cápita en 2017. 

 

                                                           
22 Contrasta el dato con los 184 USD (163 €) aportado en (Mas madera, 2019) con datos originales de CSIL. Sin em-
bargo, se hace uso del consumo aparente calculado para facilitar la comparación de poder de compra de los distin-
tos mercados. 
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El mercado del mueble estadounidense está caracterizado por los siguientes aspectos: 

• Mercado de gran dimensión tanto por el número de consumidores como por el poder de consumo. 

• Gran dispersión geográfica, lo que condiciona los aspectos logísticos, si bien hay grandes polos de 

atracción, consumo y definición de tendencias (Carolina del Norte – High Point-, Nueva York, 

Miami, Boston, Los Ángeles, Portland y Seattle.  

• Particularidades regulatorias en relación a las condiciones de seguridad y comercialización de pro-

ductos, hacen imprescindible conocer la legislación específica de cada Estado. 

• Las expectativas de crecimiento en el periodo 2018 – 2020 se sitúan entre el 4 y el 5% anual según 

las fuentes consultadas. 

• Es un mercado eminentemente importador (62% del consumo estimado), con una tendencia cla-

ramente creciente como se observa en el siguiente gráfico. 

 

Gráfico 69 Evolución de las importaciones de muebles en Estados Unidos 

 

Fuente: (Trading Economics, 2017). Elaboración propia. 

 

• El principal socio comercial para la importación de muebles es China (53%), seguido de México 

(15%). España ocupa la posición decimosexta con un volumen de importaciones de 167 millones 

€ y una tasa de crecimiento anual del 16,9% en los últimos cuatro años. 
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Gráfico 70 Origen de las importaciones de muebles de Estados Unidos 2017. 

 

Fuente: (Trading Economics, 2017). Elaboración propia. 

• El mueble europeo es percibido como un mueble de calidad, posicionado en niveles de precios 

algo más altos que el de otros orígenes. En el mueble de cocina se valora especialmente el diseño 

minimalista asociado a exclusividad, los lacados y laminados. Para muebles de hogar, en alguna 

de las zonas y mercados de alto poder adquisitivo, se valoran bien los muebles de madera maciza 

con diseño europeo y carácter exclusivo. 

• Se trata de un mercado muy diverso, caracterizado por la evolución de los perfiles de clientes y la 

evolución de los canales. Ambos aspectos se tratan más adelante. Por ello, para el diseño de una 

estrategia de introducción, es preciso analizar el área geográfica de implantación, el perfil de 

clientes objetivo, los canales y la tipología de producto a comercializar. La solución en un deter-

minado estado no tiene porqué ser válida en otro. 

• Los aspectos normativos, algunos de ellos vinculados con la sostenibilidad, demanda creciente de 

los consumidores, condicionan tanto el producto como los trámites de importación. Aspectos ta-

les como el tratamiento de las maderas de los embalajes, el uso de productos con impacto am-

biental, tienen normativa específica de aplicación que evoluciona en el tiempo. Para más infor-

mación (http://www.ahfa.us/ American Home Furnishing Alliance, https://www.nist.gov/publica-

tions/guide-united-states-furniture-compliance-requirements National Institute of Standars and 

Technology).  

http://www.ahfa.us/
https://www.nist.gov/publications/guide-united-states-furniture-compliance-requirements
https://www.nist.gov/publications/guide-united-states-furniture-compliance-requirements
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• Aranceles. España, como miembro de la Unión Europea, se ve favorecida por los acuerdos bilate-

rales de carácter comercial. Para verificar las condiciones precisas de importación de un determi-

nado artículo, se puede consultar (https://dataweb.usitc.gov/tariff/database ). 

• El mercado del mueble se ve favorablemente afectado por la evolución positiva del mercado de 

la vivienda. Este viene creciendo los últimos años tanto por la favorable evolución de la economía 

como por el aparente crecimiento del interés en la posesión de una vivienda por parte de las 

familias estadounidenses. 

6.6.1.3 Los clientes y su evolución prevista. 

La variedad cultural y etnográfica de la sociedad estadounidense y el tamaño de su población hace posible 

que se puedan identificar muy diversos perfiles de clientes representados por muchos ciudadanos, ofre-

ciendo un potencial colectivo de compra alto. 

Una de las segmentaciones consultadas y que permiten entender algunas de las tendencias más relevan-

tes en la evolución del consumo, es la que utiliza la fecha de nacimiento como variable de discriminación. 

De esta forma, los milenials (18-34 años) son el perfil de compradores que marcará el futuro a corto plazo 

del sector del mueble. Representaban el 37% de los consumidores y el 28% del mercado en 2014. Si bien 

están retrasando la salida del hogar parental, se ha detectado que valoran más la vivienda en propiedad 

que otros grupos de edad. 

La mayoría de ellos son nativos digitales, siendo internet su medio habitual de información y compra, 

presentando, así mismo, una gran actividad en redes sociales. Las compras por internet de muebles al-

canzaron en 2018 los 32.000 millones de $, con un crecimiento del 11%.  

Los milenials se caracterizan por su individualismo y una mayor sensibilidad con el medioambiente y la 

sostenibilidad. 

La Generación X (35-57 años), padres de los milenials también se sienten cómodos con la tecnología. 

Representan el 30% de los compradores y el 33% del consumo. 

Ha desarrollado toda la mayoría de su vida en épocas de bonanza económica, mayoritariamente disponen 

de un buen nivel cultural y una cierta estabilidad económica. 

Los Baby boomers (56-73 años) es el grupo que goza de mayor estabilidad económica y son muy activos 

en compras, representa el 29% de los compradores y el 36% de las compras de muebles. Hacen un uso 

irregular de las tecnologías y suelen dejarse aconsejar por profesionales. 

Muchos están viendo reducir el tamaño de sus viviendas por reducción de la unidad familiar. 

Los Seniors (mayores de 74 años) representan el 4% de los compradores y el 3% de las ventas de muebles. 

Los estilos de vida y lugar de residencia también condicionan notablemente los hábitos de consumo y 

preferencias. 

https://dataweb.usitc.gov/tariff/database
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Partiendo de la clasificación propuesta en (ICEX (Mercado muebles de cocina en EEUU)) y aportando la 

información de empresas que operan en el mercado estadounidense, se identifican los siguientes perfiles 

de clientes desde un punto de vista sociológico, caracterizando su comportamiento en relación a los há-

bitos de compra de muebles. 

Los amantes del lujo son un perfil de consumidores de muy alto poder adquisitivo, que valoran mucho la 

distinción social y la decoración y amueblamiento de su hogar es un medio para transmitir esta. En general 

son compradores que suelen dejar la decoración, amueblamiento y reformas en manos de diseñadores, 

interioristas o empresas especializadas en reformas, manteniendo con ellos una relación a largo plazo 

siempre que atiendan sus expectativas. Valoran mucho la exclusividad en los diseños y las soluciones in-

tegrales a medida siendo muy exigentes con el servicio (plazos, terminaciones, resolución de incidencias…). 

Se diferencia algo el perfil de estos consumidores de los que residen en ambiente urbano a los que residen 

en ambiente rural o zonas residenciales, fundamentalmente del interior. En los segundos, las viviendas 

suelen ser de mayor dimensión con más estancias y éstas de mayor tamaño. Tienden a preferir diseños 

más clásicos, en maderas nobles con mobiliario de grandes dimensiones. Los residentes en zonas urbanas, 

suelen preferir diseños más simples y minimalistas con materiales sintéticos combinados con materiales 

naturales. 

Crece la tendencia de valorar la integración de elementos tecnológicos en el mobiliario (domótica, accio-

nadores…). 

Los moradores hogareños son un perfil de consumidor que busca el confort y la comodidad en su vivienda 

considerando esta como un lugar para socializar (en familia o con amigos) pero no persiguiendo transmitir 

lujo ni ostentación. Prefieren un tipo de mobiliario con diseño más simple pero robusto y duradero. Suelen 

poseer viviendas en propiedad, sintiéndose arraigados al lugar de residencia a su hogar, por lo que realizan 

reformas periódicamente y renuevan mobiliario dentro de su poder adquisitivo. Suelen ocuparse perso-

nalmente de la selección de muebles recurriendo a información omnicanal y de prescriptores. La tenden-

cia de crecimiento del tamaño de la cocina incorporando parte del salón, hace de este espacio un lugar 

cuidado en el que se realizan importantes inversiones. En este segmento se presenta también la tendencia 

DIY (do it yourself). En los perfiles de menor edad, valoran en gran medida los aspectos relacionados con 

el medioambiente. 

Colmena ajetreada. Se trata de un hogar en el que todos los integrantes de la unidad familiar pasan mu-

cho tiempo fuera de casa bien por su actividad profesional o por otras actividades (estudios, aficiones…). 

Persiguen soluciones de amueblamiento y viviendas en las que prime la simplicidad, se aporten soluciones 

para mantener el orden. El hogar no es tanto un lugar de socialización como un espacio para descansar. 

Compran mayoritariamente en establecimientos minoristas no siendo especialmente fieles a la marca. 

Una parte de estos hogares vive un proceso evolutivo hacia uno de los perfiles previos no realizando gran-

des inversiones en mobiliario o reformas. 
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Los jóvenes profesionales, son personas que amueblan su primera vivienda (en propiedad o alquilada) 

para vivir solos o para compartir vivienda. Buscan la simplicidad y no realizan inversiones importantes ya 

que aspiran a evolucionar en su trayectoria profesional siendo para ello clave la movilidad. Al adquirir 

cierta estabilidad económica se plantean la adquisición de vivienda persiguiendo realizar una buena in-

versión. 

Hogares low cost, son un tipo de hogar en el que la variable precio tiene gran relevancia, no necesaria-

mente por el poder adquisitivo de sus moradores. Son hogares en los que no se tiene en tanta considera-

ción la robustez del amueblamiento y su durabilidad, ya que se prevé una próxima sustitución. En este 

segmento también se realizan compras de mobiliario de segunda mano, bien por necesidad de adquisición 

de mobiliario barato o bien por la creciente tendencia de otorgar una segunda vida a los productos (eco-

nomía circular). En este segmento también hay una creciente tendencia hacia el DIY. 

Otros segmentos no considerados en los perfiles previos son los de compradores de mueble de oficina y 

comercial y los de amueblamiento urbano. En ambos casos se han de diferenciar los compradores públi-

cos, que normalmente determinan sus compras por criterios como el precio, los estándares de calidad y 

garantías y el origen de los muebles, primando en algunos de los compradores público el origen nacional, 

y los compradores privados que priorizan el servicio, la solución integral, incluyendo en este concepto la 

posible reforma y el precio. Dentro de este grupo, hay un grupo especial que está representado por las 

cadenas de franquicias y hoteles que buscan soluciones personalizadas homogéneas para todos los esta-

blecimientos, suelen contar con equipos de compra muy profesionalizados y exigen soluciones logísticas 

globales que les permitan el suministro y montaje en diversos puntos del país. Este tipo de servicio nor-

malmente es prestado por empresas estadounidenses. 
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6.6.1.4 La estructura de distribución. 

La distribución de ventas por canales en 2013 se representa en el siguiente gráfico. 

Gráfico 71 Evolución de ventas según canal EEUU 

 

 

Fuente: (FUNG, 2016). Elaboración propia. 
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Con el fin de poder caracterizar adecuadamente al perfil de canal al que nos referimos, se aportan los 

siguientes ejemplos presentes en el mercado estadounidense. 

 

Tipología de ca-
nal 

Enseñas comerciales Características Web 

 
Grandes almace-
nes 
 

 

Más de 1.000 tien-
das en los 50 estados 
y en Puerto Rico. 
También realiza 
venta por catálogo. 

www.jcpen-
ney.com 

 
Tiendas de des-
cuento 
  

Casi 11.000 tiendas 
bajo 68 marcas en 
28 países, los 50 es-
tados y Puerto Rico. 
Importante presen-
cia en el canal digi-
tal. Mayor distribui-
dor minorista del 
mundo. 

www.walmart.com 

Tiendas de estilo 
de vida 

 

105 tiendas minoris-
tas en EEUU y Ca-
nadá, propiedad de 
la alemana Otto 
GmbH. 

www.crateand-
barrel.com/ 

 

Más de 100 tiendas 
en 31 estados y Ca-
nadá 

www.restoration-
hardware.com 

Tiendas con 
marca de fabri-
cante 

 

Más de 700 tiendas 
propias en EEUU, Ca-
nadá, México, Amé-
rica Central y Japón. 

www.ashleyfurni-
ture.com 

 

70 establecimientos 
en EEUU 

https://es.la-z-
boy.com/ 

Tiendas de mo-
biliario de ofi-
cina 

 

1.600 tiendas en 25 
países, fuerte pre-
sencia en el canal di-
gital 

http://www.office-
depot.eu/es/ 

https://es.la-z-boy.com/
https://es.la-z-boy.com/
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Alquiler de mo-
biliario 

 

Más de 1.800 esta-
blecimientos (pro-
pios y franquiciados) 
en 48 estados, Co-
lumbia y Canadá de-
dicados al alquiler 
con opción a compra 
de mobiliario.  

https://www.aa-
rons.com/ 

Tiendas tradicio-
nales 

 

Es la mayor cadena 
de tiendas tradicio-
nales con 110 esta-
blecimientos en el 
noreste de Estados 
Unidos 

www.raymourfla-
nigan.com 

 

Dispone de 120 esta-
blecimientos en 19 
estados. Venden 
muebles de provee-
dores estadouniden-
ses. 

www.americansig-
naturefurni-
ture.com 

 

Compañía con un 
fuerte compromiso 
social y medioam-
biental con 100 
showrooms en 16 
estados 

www.ha-
vertys.com 

Club de compras 

 

Con un modelo de 
negocio similar al de 
una cooperativa de 
consumo en autoser-
vicio, es la segunda 
cadena de comercio 
más grande del 
mundo. 741 tiendas 
en todo el mundo 
(514 en 44 estados). 

www.costco.com 

Venta on-line 
 

Tienda on-line que 
opera en Estados 
Unidos, Alemania, Ir-
landa y Reino Unido. 

www.wayfair.com 

http://www.raymourflanigan.com/
http://www.raymourflanigan.com/
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Cuenta con más de 
10.000 proveedores 

 

Las tiendas de menor dimensión no tienen capacidad de importación y compran habitualmente a distri-

buidores mayoristas o importadores. Estos suelen trabajar en un estado a través de vendedores propios 

o agentes. En ocasiones los mayoristas realizan el diseño y encargan la producción a fabricantes. 

En Estados Unidos son relevantes como centros de comercialización y muestra de producto los design 

centers. Son centros de exposición permanente en la que los fabricantes y mayoristas muestran su pro-

ducto, intensificándose la actividad en la celebración de ferias y eventos singulares. 

Algunos de estos centros son: 

Dallas Design District     https://dallasdesigndistrict.com/ 

San Francisco Design Center    www.sfdesigncenter.com 

Pacific Design Center (Los Ángeles)   www.pacificdesigncenter.com  

High Point Design Center (Carolina del Norte)  http://www.highpointdesigncenter.com/ 

Boston Design Center     https://bostondesign.com/ 

Design Center at the Merchandise Mart (Chicago) https://designcenter.com 

New York Design Center    www.nydc.com 

 

Otro relevante canal lo constituyen los prescriptores profesionales, diseñadores, interioristas y decora-

dores. Suelen posicionarse en consumidores de alto poder adquisitivo, reformas integrales y en canal 

contrat. 

 

6.6.1.5 Barreras y requerimientos. 

Como ya se ha mencionado, puede haber diferencias significativas en los requerimientos técnicos y nivel 

de exigencia de los mismos entre los distintos estados, existiendo un marco regulatorio federal. 

Al igual que en otros mercados, los aspectos relacionados con la preservación del medio ambiente, la 

salud pública y la seguridad son los que más condicionan e impulsan la legislación de control a las impor-

taciones de productos y a los productos de producción interior. 

https://dallasdesigndistrict.com/
http://www.sfdesigncenter.com/
http://www.pacificdesigncenter.com/
http://www.highpointdesigncenter.com/
https://bostondesign.com/
https://designcenter.com/
http://www.nydc.com/
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Aspectos tales como el tratamiento a las maderas importadas, tanto en muebles como en embalajes, las 

emisiones de formaldehidos o los tratamientos ignífugos en materiales textiles ocupan gran parte de los 

sistemas de control.  

Se pueden consultar dos documentos que compendian la reglamentación para el cumplimiento de reque-

rimientos técnicos: 

- Requisitos para la importación y comercialización de mobiliario doméstico en Estados Unidos  

https://www.icex.es/icex/es/navegacion-principal/todos-nuestros-servicios/informacion-de-merca-

dos/estudios-de-mercados-y-otros-documentos-de-comercio-exterior/405444.html 

- A Guide to United States Furniture Compliance Requirements 

https://nvlpubs.nist.gov/nistpubs/ir/2016/NIST.IR.8119.pdf 

 

6.6.1.6 El producto. 

Ya se han dado algunas indicaciones en relación a las preferencias de materiales y líneas de diseño para 

los diversos perfiles de clientes. 

Además de esas recomendaciones en relación a la adaptación del producto al mercado, es preciso tener 

en consideración que las medidas estándar no se suelen corresponder con las medidas habitualmente 

usadas en España. Así, por ejemplo, las dimensiones de camas, que afectan al tamaño de los colchones, 

tienen una terminología y dimensión propia alcanzando el “King Size” (203x249 cm) (79,9” x 98”). 

Se detectan algunas tendencias incipientes en el desarrollo de producto bien aceptadas por algunos per-

files de clientes estadounidenses.  

Los modelos fáciles de ensamblar de Campaign and Greycork (https://www.youtube.com/watch?v=DC0yiSsigVs), 

la incorporación de elementos tecnológicos como los cargadores integrados de Ergo e Ikea, o los muebles con siste-

mas de monitorización personas enfermas de Nova Lifestyle, son algunas de las tendencias en el diseño de producto 

que serán introducidas en algunos perfiles de consumidores de los Estados Unidos. 

6.6.1.7 Recomendaciones para la presencia comercial. 

Desde un punto de vista práctico y teniendo en consideración la experiencia de empresas con presencia 

en el mercado estadounidense, se indican algunos de los aspectos a tener en consideración. 

Diversidad del mercado estadounidense. El mercado de Estados Unidos es muy grande y diverso, por ello, 

para poder desarrollar una experiencia comercial que genere aprendizaje, es necesario identificar con 

precisión la zona geográfica, el perfil de clientes y el canal. En este sentido, puede ser de gran utilidad la 

alianza con distribuidores o importadores ya asentados en el mercado. 

https://www.icex.es/icex/es/navegacion-principal/todos-nuestros-servicios/informacion-de-mercados/estudios-de-mercados-y-otros-documentos-de-comercio-exterior/405444.html
https://www.icex.es/icex/es/navegacion-principal/todos-nuestros-servicios/informacion-de-mercados/estudios-de-mercados-y-otros-documentos-de-comercio-exterior/405444.html
https://nvlpubs.nist.gov/nistpubs/ir/2016/NIST.IR.8119.pdf
https://www.youtube.com/watch?v=DC0yiSsigVs
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Cuidar los estándares y normas de calidad federales y estatales. Como se ha indicado anteriormente, 

hay una prolija normativa de calidad para las importaciones de muebles. Es necesario conocerla en pro-

fundidad y cerciorarse del cumplimiento de la misma por parte de los productos y sus embalajes, así como 

obtener las certificaciones correspondientes. El incumplimiento de requerimientos puede bloquear la par-

tida o forzar la devolución sin compensación. 

Cuidar la comunicación. Tanto en los materiales de comunicación impresa como digital es necesario re-

dactar en inglés americano, usar el sistema métrico del país (pulgadas), dar información precisa de los 

materiales, indicar los precios en la moneda local. 

Seguimiento y paciencia. Según la experiencia de empresas con presencia en el mercado estadounidense, 

si bien es un mercado de gran potencial y atractivo, los resultados no se suelen obtener en el corto plazo. 

Es útil diseñar una estrategia precisa que contemple las acciones de comunicación y de presencia comer-

cial, hacer seguimiento de ejecución y evaluación periódica de resultados de tal forma que se puedan 

corregir errores. 
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6.6.1.8  Calendario ferial. 

Se indican las ferias profesionales más relevantes. 

 

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

23-25 28-2 March 6 - 8 6 - 8 19-22 10 - 12 17-18 15-18 10 - 13 19-23 8 - 11

THE INTERNATIONAL 

SURFACE EVENT
DOMOTEX USA

CABINETS & 

CLOSETS 

CONFERENCE & 

EXPO

HIGH POINT MARKET ICFF NEOCON

HOME FURNISHINGS 

MANUFACTURING 

SOLUTIONS EXPO

TUPELO MARKET CASUAL MARKET HIGH POINT MARKET SHOWTIME

Las Vegas, USA Atlanta, USA Charlotte, USA High Point, USA New York, USA Chicago, USA Hickory NC, USA Tupelo MI, USA Chicago IL, USA High Point NC, USA High Point NC, USA

27-31 17-20

LAS VEGAS MARKET AWFS FAIR

Las Vegas, USA Las Vegas, USA

22-24

HOME TEXTILES 

SOURCING

New York, USA

28 Jul – 1 Aug

LAS VEGAS MARKET

Las Vegas, USA

CALENDARIO FERIAS DEL MUEBLE 2019
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6.6.2 Alemania 

6.6.2.1 Datos del mercado. 

Se presenta información general de Alemania, comparando algunas de las variables con las ofrecidas por 

España. 

Alemania es una república parlamentaria federal organizada en dieciséis estados perteneciente a la Unión 

Europea. Limita con Dinamarca, Polonia, República Checa, Austria, Suiza, Francia, Luxemburgo, Bélgica y 

Países Bajos.  

La organización en estados federados (Länder o Bundesländer) otorga cierta singularidad en la organiza-

ción administrativa. Cada uno de estos territorios tiene su propia constitución y cierta independencia en 

su organización interna. 

Ilustración 9 Estados alemanes 
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Alemania es el país más poblado de la Unión Europea con una población de más de 82 millones de habi-

tantes. Así mismo, es el segundo país receptor de migrantes del mundo, después de Estados Unidos. 

Sólo cuatro ciudades superan el millón de habitantes Colonia, Múnich, Hamburgo y la capital federal, Ber-

lín, que alcanza los 3,4 millones de habitantes. 

Diez ciudades concentran más de medio millón de habitantes, algunas de ellas, capitales de Estado, tienen 

tendencia al aumento de la población, mientras que la mayoría de las que no concentran esta función 

administrativa han perdido población en los últimos treinta años.  

Ilustración 10 Principales ciudades de Alemania 
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Gráfico 72 Población de Alemania y España 2017 

 

Gráfico 73 Superficie de Alemania y España 
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Gráfico 74 Variación anual del Producto Interior Bruto comparada en Alemania y España 

 

 

Fuente: (Fondo Monetario Internacional, 2019). Elaboración propia. 

 

Gráfico 75 Evolución del consumo final de los hogares per cápita en paridad de poder adquisitivo. 

 

Fuente: (Fondo Monetario Internacional, 2019). Elaboración propia. 
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6.6.2.2 Características generales del mercado del mueble. 

El mercado alemán del mueble es el de mayor tamaño de la Unión Europea con unos 22.000 millones de 

euros de venta al por mayor en 2016 (Price Waterhouse Cooper, 2017), algo mayor que el italiano y más 

del doble que los que le siguen (Reino Unido, Polonia o Francia). 

Una parte de ese volumen se explica por el número de habitantes, pero gran parte de ese consumo se 

debe al mayor gasto per cápita de muebles, tal como se observa en el siguiente gráfico. 

Gráfico 76 Comparación consumo aparente per cápita en 2017. 

 

El periodo de crisis global comprendido entre el 2007 y 2010, no afectó a Alemania con tanta severidad 

como a los países de la cuenca mediterránea, y tras dicho periodo, ha habido un crecimiento estable de 

los salarios que se ha traducido en aumento del número de hogares y consumo, también estimulado por 

la bajada de tipos de interés (más del 4% en 2008 a 0% en 2017). 

En relación con el mercado de la vivienda, se observa una clara tendencia al aumento del número de 

hogares con una única persona, pero, paradójicamente, con un aumento de espacio de vivienda por per-

sona que se situaba en 2015 en los 43 metros cuadrados. 

Según información de empresas que operan en el país y de residentes, el modo de vida alemán y la clima-

tología hacen que se cuide el hogar y su dotación, buscando espacios cómodos y confortables y otorgando 
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importancia a la conexión al exterior (balcones y jardines), aspecto este último con posible impacto en el 

mobiliario adecuado para las zonas de exterior. 

El mercado del mueble alemán está caracterizado por los siguientes aspectos: 

• Gran tamaño y dinamicidad con crecimientos estables y proyectados desde 2010 hasta 2020 del 

2% anual de producción y crecimientos de gasto de consumidores en el periodo 2010-2016 del 

3,3% anual hasta alcanzar los 42,2 miles de millones de euros (Price Waterhouse Cooper, 2017). 

• Crecimientos promedio de los precios de los muebles desde 2010 que sin embargo no ha afectado 

a la “cuota de cartera23”. 

• Los grandes vectores que condicionarán el mercado del mueble alemán son: 

o La creciente digitalización. Si bien en este momento las compras online representan apro-

ximadamente el 15%, los crecimientos experimentados y previstos (14% en el periodo 

2016-2020) ofrecen grandes oportunidades para muy diverso perfil de distribuidores. 

o Uso de impresión 3D – realidad virtual/aumentada. Estas parecen ser tecnologías emer-

gentes que pueden condicionar el mercado. La impresión 3D, que ofrece oportunidades 

para la producción flexible y barata con diversos materiales, está empezando a ser utili-

zada para la elaboración de pequeñas piezas. Tanto la realidad virtual como aumentada, 

pueden mejorar la experiencia de compra, siendo incluso herramientas para poder redu-

cir algunas de las barreras a la compra por internet. 

o Movilidad y crecimiento del estilo de vida urbano. El crecimiento de la preferencia por un 

estilo de vida urbano, la creciente tendencia a la movilidad y al teletrabajo desde casa, 

condicionarán el tipo de mueble que se adquiera, buscando soluciones flexibles y adap-

tables, así como las adecuadas para los cambios de residencia. 

o Personalización. La personalización de la solución, incluido el diseño, para adaptarse al 

estilo de vida de cada cliente será una tendencia para las producciones locales y las im-

portaciones, pudiendo acceder por esta vía a los segmentos de mayor poder adquisitivo 

(este segmento se prevé alcance el 40% de las ventas en 2020, con un crecimiento total 

del de 48,1% desde 1980).   

o Enfoque de género y la edad para la oferta de mobiliario. El estilo de vida de la mujer en 

la que suele compatibilizar la actividad profesional y familiar, el crecimiento de la pobla-

ción mayor de 60 años con unos requerimientos que han evolucionado mucho en los úl-

timos años (más actividad, mayor poder adquisitivo…) afectarán al diseño y precio del 

mobiliario. 

o Creciente importancia de la conciencia ambiental en la sociedad. Los aspectos vinculados 

con la sostenibilidad cada vez tienen más importancia y condicionan las decisiones de 

compra en todos los segmentos, pero especialmente, en los de gama alta. El desarrollo 

                                                           
23 Cuota de cartera, porcentaje del consumo total dedicado a la categoría correspondiente. 
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de la economía circular, la producción sostenible y la eficiencia energética son aspectos 

considerados por el consumidor alemán pionero en este enfoque. 

• Desde un punto de vista de la estructura sectorial (industriales y distribución), Alemania se carac-

teriza por: 

o Pocos fabricantes de gran dimensión (el 0,2% de las empresas genera el 32% de la factu-

ración), presentando una gran atomización el resto del sector cuyas empresas tienden a 

la especialización. 

o La distribución tiene alto poder de negociación ya que una parte muy importante del mer-

cado se lo reparten muy pocas empresas (0,3% de las empresas generan el 54% de las 

ventas), al tiempo que la mayoría de los distribuidores de menor dimensión (casi 5.000 

minoristas), están agrupados en centrales de compra con diverso perfil y estrategia.   

o Los distribuidores mayoristas son poco representativos en este mercado (2,5% de las ven-

tas en 2012, de los que un 2% representaban en canal contract, centrado fundamental-

mente en amueblamiento de oficinas). 

• El mercado alemán, tal como puede deducirse de la información previa, es deficitario en muebles, 

no pudiendo atender la demanda interna la producción alemana, siendo relevante y creciente la 

importación de muebles, sin embargo, una parte de estas importaciones procede de instalaciones 

industriales de capital alemán deslocalizadas a países limítrofes con menores costes de produc-

ción. 

La industria del mueble alemana se considera una industria eficiente al haber acometido procesos 

de reestructuración importantes, por tanto, en el mercado alemán son duros competidores. 

A continuación, se presenta la evolución de las importaciones de muebles de Alemania en los 

últimos años. 
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Gráfico 77 Evolución de las importaciones de muebles en Alemania 

 

Fuente: (Trading Economics, 2017). Elaboración propia. 

• El principal socio comercial para la importación de muebles es Polonia (23%), seguido de China (22%), que está viendo como aumen-

tan algunos de los factores de coste que le han otorgado un buen posicionamiento en los últimos años. España ocupa la posición 

decimotercera con un volumen de importaciones de 298 millones € y una tasa de crecimiento anual de 9,5% en los últimos cuatro 

años. 
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Gráfico 78 Origen de las importaciones de muebles de Alemania 2017. 

 

Fuente: (Trading Economics, 2017). Elaboración propia. 
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• En relación a la venta on line, están presentes en este mercado empresas puramente digitales 

como Westwing, DESIARY.DE, Fashion for Home, frente a otras que comercializan con estableci-

mientos físicos como XXXLutz, Mobel Martin, Tedox y algunas que explotan de forma exitosa la 

omnicanalidad como Ikea o home24. Los altos crecimientos en las ventas del canal digital están 

siendo un fuerte atractivo para que cada vez más distribuidores convencionales desarrollen es-

trategias omnicanal. 

• La distribución de las ventas por tipología de producto según diversas fuentes consultadas y re-

ferido a datos del 2014 era la siguiente: 

Tipo de producto % ventas 

Oficina y comercial 23,08% 

Cocina 24,18% - 28,00% 

Colchones y somieres 4,95% 

Tapizado 18,00% 

Salón y dormitorio 12,00% 

Otros muebles 17,80% 

6.6.2.3 Los clientes y su evolución prevista. 

En el epígrafe precedente se han dado algunas claves para comprender el comportamiento del consumi-

dor de muebles alemán. De forma adicional y desde un punto de vista sociológico con impacto en las 

preferencias para las compras de mobiliario, en el mercado alemán se presentan las siguientes tipologías 

de hogares (OTTO-Wohnstudie2018, 2018), con los comportamientos que se indican según información 

aportada por operadores en el mercado. 

• Jóvenes independientes. La situación económica está haciendo anticipar algo la edad de salida del 

hogar familiar. Poder adquisitivo medio, jóvenes profesionales o estudiantes, sensibles con los 

aspectos relacionados con la sostenibilidad y el medioambiente. Buscan un mobiliario práctico y 

económico. Son propensos a la información y compra por internet. 

• Jóvenes parejas. En general poder adquisitivo medio-alto. Dedicados a la actividad profesional. 

Alta propensión a la compra e información por internet que ha crecido significativamente entre 

2014 y 2018. En el mobiliario buscan la comodidad y funcionalidad con precio razonable. 

• Familias jóvenes. Parejas jóvenes con uno o dos hijos que se encuentran condicionadas por la 

etapa de crianza y educación de éstos. En general cuentan con un presupuesto más ajustado. 

También ha crecido la propensión de compras por internet. 

• Familias mayores. Familias asentadas con hijos mayores en etapas previas a salir del hogar familiar. 

Un importante porcentaje de estas familias cuentan con alto poder adquisitivo y el tipo de mobi-

liario que buscan está orientado a dotar al hogar de espacios para la convivencia y para atender 

los requerimientos de mobiliario de los hijos. No son tan propensas a la compra por internet como 

los grupos anteriores. 
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• Parejas mayores. Personas que viven en pareja con edad próxima o superior a los 60 años. Pueden 

contar con alto poder adquisitivo, disponibilidad de tiempo y para algunos de los miembros de 

esta categoría pueden surgir necesidades de mobiliario especiales vinculado con la movilidad, la 

ergonomía, el confort. Suelen preferir las compras en establecimientos físicos y suelen dejarse 

aconsejar por los profesionales. 

• Mayores que viven solos. Grupo similar al anterior en el que las necesidades de mobiliario suelen 

reducirse por menor tamaño de la vivienda. 

• Familias “nido vacío”. Familias en proceso de redimensionamiento del hogar por salida de los hijos. 

El proceso de redimensionamiento de la unidad familiar puede conllevar el cambio de vivienda a 

otra menor con la consiguiente actualización de mobiliario a las nuevas necesidades. 

Otra segmentación que caracteriza bien y de forma mucho más sintética la realidad de los compradores 

de muebles de la sociedad alemana es la que los agrupa en: 

• Sociedad Plata (Silve-Society o Generation 60 Plus). Identifica al cada vez más numeroso grupo de 

personas mayores que alcanzan esta etapa de su vida con alto potencial de consumo, buena salud, 

disponibilidad de tiempo y preferencias por los productos de calidad. 

• Generación Joven (Young-Generation). Personas en itinerario de ascenso profesional, muy pro-

pensas al uso de las nuevas tecnologías y a la movilidad y cambio de residencia. Buscan mobiliario 

de estética moderna y funcional. 

• Foco-femenino (Female-Focus). Colectivo de mujeres independientes, que compatibilizan su tra-

yectoria profesional con las relaciones sociales y con sus aficiones. Propensas a la actividad (viajes, 

deportes, etc). 

Los tres colectivos indicados generan unas necesidades de mobiliario moderno, flexible y multifuncional.  

 

6.6.2.4 La estructura de la distribución. 

La distribución en el sector del mueble en Alemania tiene una estructura muy particular en cierta me-

dida algo polarizada. 

Las principales características son: 

• Concentración: con algo más de 8.000 distribuidores minoristas de muebles, los diez mayores 

acumulan el 48% del volumen de ventas. Se ha producido un aumento de los grandes estableci-

mientos (en 2002 116 grandes tiendas – más de 25.000 m2-, 2014 165). Las dos mayores Möbel 

Inhofer y Möbel Mahler con 74.0000 m2 cada una, separadas menos de 10 km).  

En la siguiente tabla se presentan los mayores distribuidores. 
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52 tiendas y 5.000 
millones € de factu-
ración (317 millones 
on line cto. 12,8%) en 
2018 

https://www.ikea.com/de/de/ 

 

280 tiendas y 4.400 
millones € de factu-
ración. Asociado al 
grupo de compras 
Begros. 

https://xxxlgroup.com/en/xxxlutz-
group/ 

KRIEGER-GROUP 

 

 

 

2.000 millones de 
facturación. Una de 
las enseñas del grupo 
Kriegerhome ha ce-
rrado. 

https://www.hoeffner.de/ 
https://www.moebel-kraft.de/ 
https://www.sconto.de/ 
 

 

 
Baur, Heine, Smatch.com, Quelle.de, 
Neckermann.de, Schwab, Manufac-
tum, Baumarkt.direkt, Schlafwelt.de 

1.500 millones de € 
Mucha actividad en 
venta online 

 

TESNER GROUP 

 

 

 

1.446 millones de € 
Asociado al grupo de 
compra Union 

http://www.tessner.de/ 

https://www.hoeffner.de/
https://www.moebel-kraft.de/
https://www.sconto.de/
http://www.tessner.de/
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1.400 millones de € 
Asociado al grupo de 
compras EMV 

https://www.poco.de/ 

 

 

 

1.300 millones de € 
Asociado al grupo de 
compras Begros 

https://porta.de/porta/ 
https://moebel-hausmann.de/ 
https://moebel-boss.de/ 

 

1.900 millones de € 
Sólo on-line 

https://www.ebay.de/ 

 

 
 

1.000 millones de € 
https://larslarsengroup.com/ 
https://www.daenischesbettenla-
ger.de/ 

 

950 millones de € 
Asociado al grupo de 
compras Atlas 

https://www.segmueller.de/ 

 

Algunos de los grandes distribuidores realizan directamente la gestión de compras y aprovisio-

namientos, y algunos otros están integrados en grupos de compra, gestionando a través de es-

tos parte de sus compras. 

• Grupos de compra. Movimiento surgido en los años 60 y 70 para la defensa de los intereses de la 

pequeña y mediana distribución en el que actualmente se agrupan en torno al 80% de los distri-

buidores. 

No todos los grupos de compra tienen la misma política de negociación con sus proveedores. Son 

probablemente el mejor mecanismo de acceso al mercado alemán. 

https://porta.de/porta/
https://moebel-hausmann.de/
https://larslarsengroup.com/
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Atienden a las tiendas mayo-
res (más de 20.000m2). Polí-
tica de compras basada en 
precios bajos. 

https://www.begros.de/ 

 
https://www.union-moe-
bel.de/ 

 

https://giga-verband.com/en/ 

 

Gestionan compras de tien-
das de tamaño medio (con al-
gún socio grande). Buscan 
proveedores con cierto nivel 
de especialización y con pro-
ducto diferenciado. Trabajan 
más el marketing y dan so-
porte a los asociados para 
ayudarles a competir mejor. 

https://emverbund.de/ 

 

https://www.alliance.de/ 

 

https://www.mze.de/ 

 
Grupos en proceso de capta-
ción de socios. Suelen recurrir 
a proveedores alemanes o a 
través de importadores. 

https://www.gfm-trend.de/ 

 

https://www.garant-gru-
ppe.de/ 

 

• Mayoristas. La comercialización de muebles a través de este tipo de operador es poco represen-

tativa (aproximadamente un 3% del total). Atienden a minoristas no asociados a grupos de com-

pra y la cuota de aprovisionamientos de los minoristas asociados que no compran al grupo. Sue-

len ser también el perfil de operador comercial que atiende el canal contract, fundamental-

mente el amueblamiento de oficinas. 

6.6.2.5 Barreras y requerimientos. 

Si bien, la pertenencia de Alemania y España a la Unión Europea facilita las relaciones comerciales al existir 

marcos regulatorios comunes y no existir aranceles entre ambos países, la sensibilidad medioambiental 

https://www.mze.de/
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de la sociedad alemana tiene su reflejo en el desarrollo normativo específico, a veces con normas de obli-

gado cumplimiento y en otros casos, en normas que otorgan mejor reputación a las empresas que las 

adoptan. 

Así mismo, son relevantes para mobiliario infantil y mobiliario de oficina, los distintivos de seguridad y 

calidad de producto. 

• Distintivos de seguridad y calidad de producto. 

Marca GS: seguridad probada.  

Marca que se otorga tras la realización de ciertos ensayos por parte 

de un organismo independiente. Es una marca reconocida mundial-

mente, no sólo en el mercado alemán, y es imprescindible para co-

mercializar algunos productos de mobiliario infantil o de oficina. La 

seguridad de producto acreditada está basada en las leyes de segu-

ridad de producto y de seguridad de equipos y producto de 2011. 

Los organismos de prueba y certificación en la Prueba DGUV son or-

ganismos GS reconocidos por la Oficina Central de Tecnología de Se-

guridad (ZLS) https://www.dguv.de/dguv-test/prod-pruef-

zert/pruefzeichen/gs-zeichen/index.jsp  

 

Etiqueta RAL de calidad de muebles. 

El RAL Deutsches Institut für Gütesicherung und Kennzeichnung im 

Produkt- und Dienstleistungsbereich es responsable del reconoci-

miento de las marcas de calidad RAL desde 1925. El cumplimiento 

fiable de los estándares de calidad se garantiza mediante una red de 

supervisión interna y externa constante, a la que los fabricantes y 

proveedores se someten voluntariamente. La marca de calidad RAL 

otorga garantías tanto en relación con la calidad del producto como 

de la protección ambiental. Se tienen en consideración tanto el uso 

de sustancias nocivas como las emisiones que estas generan y su im-

pacto en la salud humana o el medioambiente. Se aplica a mueble 

de baño, cocina, mueble de salón, dormitorio, infantil y juvenil y mobiliario escolar.  https://www.dgm-

moebel.de/  

 

 

https://www.dguv.de/dguv-test/prod-pruef-zert/pruefzeichen/gs-zeichen/index.jsp
https://www.dguv.de/dguv-test/prod-pruef-zert/pruefzeichen/gs-zeichen/index.jsp
https://www.dgm-moebel.de/
https://www.dgm-moebel.de/
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Certificado de calidad de componente LGA. 

Certificado que se otorga mediante ensayos especí-

ficos a componentes. Los aspectos a verificar están 

relacionados con la seguridad, las características, la 

usabilidad, comportamiento, compatibilidad elec-

tromagnética e higiene.  

https://www.tuv.com/world/en/lga-tested.html  

 

Distintivo DIN 

El DIN Standards Committee Woodworking and Furniture (NHM) es responsable de los 

trabajos de normalización a nivel nacional, europeo e internacional para las industrias 

forestal, maderera y del mueble y campos relacionados.                              

El alcance de las actividades de NHM incluye la preparación de productos, aplicación, pruebas y normas 

de seguridad en las áreas de madera redonda, madera aserrada, materiales a base de madera, conserva-

ción de la madera, adhesivos para madera, pisos de madera, pisos laminados, escaleras, muebles para el 

hogar, muebles para niños, muebles para escuelas, muebles para contratos, muebles de oficina y produc-

tos forestales. 

Este distintivo se suele incorporar por la industria como herramienta de autocontrol. 

https://www.din.de/de/mitwirken/normenausschuesse/nhm  

 

Certificación Angel Azul 

 Certificación específica del mercado alemán para productos y servicios res-

petuosos con el medioambiente. 

Controla aspectos como: 

- Protección de los recursos a través del reciclaje de materiales. 

- Protección del agua con detergentes y productos de limpieza ecológicos 

- Control de sustancias volátiles nocivas procedentes del mobiliario. 

- Estímulo del uso compartido de bienes. 

https://www.blauer-engel.de/ 

https://www.tuv.com/world/en/lga-tested.html
https://www.din.de/de/mitwirken/normenausschuesse/nhm
https://www.blauer-engel.de/
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6.6.2.6 El producto. 

Como se ha indicado anteriormente, el cliente alemán se preocupa de contar con un entorno confortable 

y cuidado en el hogar, esto condiciona las preferencias de producto.  

Los aspectos relacionados con el diseño, adecuado a las preferencias estéticas de cada momento, la cali-

dad (herrajes y mecanismos fiables y duraderos) y los materiales usados son aspectos que consideran los 

compradores, no sólo los de segmentos altos. 

Entre las tendencias en el diseño del mobiliario preferidas en el mercado alemán se encuentran: 

• La Naturaleza entra en la vivienda. Búsqueda de materiales naturales combinados con sintéticos, 

motivos vegetales y decoración con elementos naturales. 

• Pasión por la sostenibilidad. Afecta a la elección de materiales y la capacidad de transmitir estos 

valores por parte del fabricante y la distribución. 

• Cozy home. Hogares cálidos y acogedores con tonos suaves, creación de ambientes hogareños. 

• Armonía en formas y colores. 

• Smart-home. Creciente tendencia a incorporación de elementos eléctricos (iluminación, acciona-

dores…) y electrónicos (conectividad). 

• Funcionalidad. Especialmente en el mundo del descanso (sofás, canapés…) imprescindible incor-

poración de funcionalidades con elementos mecánicos que ofrecen movilidad, adaptación, etc. 

• Materiales. Entre los materiales naturales, destaca la preferencia por el roble en diferentes colo-

res y la estabilidad en el nogal. 

6.6.2.7 Recomendaciones para la presencia comercial. 

El mercado alemán del mueble si bien es muy atractivo para las empresas andaluzas por su gran dimensión, 

es relativamente exigente y con alta presión competitiva fundamentalmente por: 

- Presencia de industrias locales muy eficientes y, algunas de ellas con instalaciones productivas desloca-

lizadas en países limítrofes. 

- Alta concentración de la distribución que parte de una posición negociadora predominante. 

- Consumidores muy exigentes con la calidad del producto y con todos los aspectos vinculados con la 

seguridad y la protección ambiental. 

Se incluyen algunas indicaciones, fruto de la experiencia de empresas con presencia en ese mercado. 

• Cuidar la comunicación. Al igual que en otros mercados, es muy necesario comunicar en la lengua 

vernácula (alemán mejor que inglés), siendo válida esta indicación tanto para el material impreso, 

como en la comunicación verbal o escrita. 

• Identificar el posicionamiento deseado para el producto propio y seleccionar el canal más ade-

cuado. Dependiendo de la propuesta de valor (muebles de alto nivel, especialización, funcional, 
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bajo precio…) identificar los operadores objetivo dentro de la estructura de la distribución. Los 

grandes distribuidores minoristas, aún a pesar de poder estar asociados a grupos de compras, 

cuentan con departamentos de compras potentes a los que, en algún caso, es difícil acceder. Entre 

los grupos de compra, en el epígrafe correspondiente se han caracterizado los diversos perfiles, 

siendo conveniente centrar los esfuerzos en aquellos grupos mas propensos a ampliar la cartera 

de proveedores y que buscan cierta especialización en el producto. 

• Excelencia en el servicio. Los distribuidores de cualquier nivel valoran muy positivamente el ser-

vicio (tiempos de respuesta a consultas, resolución de incidencias, capacidad de anticipación…) si 

estos aspectos se cuidan, se pueden establecer relaciones estables a largo plazo. 

• Presencia en el mercado. Es muy valioso para el conocimiento de las tendencias, los movimientos 

de los competidores y para el establecimiento de relaciones personales con los responsables de 

compras, aspectos de gran valor en este mercado, la presencia frecuente en el mercado. Si esta 

no se puede garantizar con personal de la empresa andaluza, puede ser recomendable el estable-

cimiento de alianzas con agentes o socios locales. 

• Presencia en ferias comerciales. En Alemania se celebran algunas de las principales ferias del 

mueble a nivel mundial. La asistencia a las mismas, bien como visitante o como expositor puede 

ser una relevante fuente de contactos comerciales y líneas de inspiración para el desarrollo de 

producto. 
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6.6.2.8 Calendario ferial. 

Se indican las ferias para profesionales más relevantes. 

 

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

8-11 8 - 12 21-24 5 - 6

HEIMTEXTIL 

FRANKFURT
AMBIENTE INTERZUM

MÖLO (feria de 

logística de muebles)

Frankfurt, Germany Frankfurt, Germany Cologne, Germany Essen

11 - 14 25-27 27-31 15 - 19

DOMOTEX
ASIA PACIFIC 

SOURCING
LIGNA

M.O.W. (Intnal de 

mueble)

Hannover, Germany Cologne, Germany Hannover, Germany Bad Salzuflen

14-20

IMM COLOGNE

Cologne, Germany

14-20

LIVING KITCHEN

Cologne, Germany

CALENDARIO FERIAS DEL MUEBLE 2019
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7 RECOMENDACIONES PARA LA MEJORA DE LA POSICIÓN INTERNACIONAL DEL 

SECTOR DEL MUEBLE. 

En el “Informe del Sector del Mueble para su Internacionalización” (Molinero M. , 2017) se incluyó un 

amplio conjunto de recomendaciones para la mejora de la internacionalización del sector del mueble 

orientadas tanto a las empresas del sector como a las Administraciones Públicas. 

En la presente sección, sólo se incluirán los aspectos más destacables y complementarios detectados tanto 

en el trabajo realizado para Andalucía Emprende, Fundación Pública “El Sector del Mueble en Andalucía, 

estrategias de mejora y oportunidades para emprender”, como en el presente análisis. 

7.1 RECOMENDACIONES PARA EL TEJIDO EMPRESARIAL Y SUS ENTIDADES REPRESENTATIVAS. 

7.1.1 Ganar dimensión y solidez financiera es necesario. 

Uno de los aspectos destacados por especialistas y contrastado por los datos públicos, es la debilidad 

financiera de muchas de las empresas del sector. Muchas empresas tras años de cuentas de explotación 

en pérdidas, mantienen importantes niveles de endeudamiento que se convertirían en trampa mortal si 

se ralentiza el sector. 

Parece recomendable poder desarrollar estrategias orientadas a ganar dimensión, no tanto en número 

de trabajadores, como en cifra de negocio y resultados, mediante una meditada política de fusión o pro-

gramas de expansión. 

Este tipo de acciones sin duda pueden ser estimulados desde las Administraciones como sucede en otros 

sectores.  

7.1.2 Oportunidades en los canales emergentes. 

7.1.2.1 El contract y el papel de los prescriptores. 

El peso del canal contract es variado dependiendo de los mercados, pero, en cualquier caso, es un canal 

relevante en tanto en cuando puede facilitar el aumento de la cifra de negocio, el mantenimiento u ocu-

pación de la capacidad productiva y aligerar las necesidades de financiación dado que la mayoría de las 

operaciones se cierran con pagos anticipados. 

Para atender este canal por parte de las empresas del sector del mueble, se requiere de una unidad algo 

especializada. El diseño de los proyectos, su presupuestación y la coordinación y logística vinculada con 

estas operaciones requiere dotar a la empresa de los medios adecuados.  
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Para el acceso a este canal se ha identificado el papel clave de los prescriptores (diseñadores, arquitec-

tos, interioristas). La identificación de este tipo de aliado, el establecimiento de los acuerdos comercia-

les y compensaciones y el mantenimiento de la relación, requiere de una atención comercial especiali-

zada. 

7.1.2.2 El canal digital. 

La penetración de internet para la compra de muebles es variada según los mercados. Barreras tales como 

las dificultades para la evaluación del producto, los costes de transporte o las garantías aportadas, amor-

tiguan las notables ventajas de la compra por este medio (comodidad, facilidad para la comparación de 

ofertas, los ahorros de tiempo y dinero…) 

Lo que parece incuestionable es el intenso crecimiento en las ventas por este medio que parece imparable 

al entrar en el colectivo de compradores los milenials y siguientes generaciones. 

Atender adecuadamente este canal requiere de capacidades específicas, algunas propias de la estructura 

productiva y otras del despliegue comercial. 

En el ámbito productivo y de las operaciones son especialmente críticos los siguientes aspectos: 

• Diseño de los muebles. Sistemas de montaje e instrucciones. 

• Embalaje de los muebles. 

• Logística. 

• Garantías. 

Teniendo en cuenta los aspectos comerciales: 

• Elección de plataforma (market place vs plataforma propia) y de la tecnología. 

• Acciones específicas de marketing digital. 

Una adecuada presencia digital, bien como canal de venta o como mecanismo de difusión y presencia de 

la propuesta de valor, es cada día más necesario, pero requiere de capacidades específicas con las que 

con frecuencia no cuentan las empresas andaluzas. 

7.1.3 Necesidad de mejorar el enfoque estratégico. 

Con frecuencia se ha detectado en las empresas una máxima concentración en la resolución de los pro-

blemas inminentes, reconociendo sus máximos responsables la poca atención a reflexionar sobre la evo-

lución de los acontecimientos y como posicionar a la empresa para poder afrontar con garantías el futuro.  

Esta carencia de enfoque estratégico se agrava aún más cuando no se dispone de los adecuados sistemas 

de control y seguimiento del desempeño de la organización, algo también bastante frecuente en las em-

presas de tamaño mediano y pequeño.  
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En momentos como los actuales en los que los cambios se producen con gran rapidez y en la que todos 

los negocios se ven afectados por gran número de variables, se hace extremadamente necesario dotar a 

las organizaciones de procedimientos de reflexión estratégica con los que puedan orientar su rumbo sobre 

la base de criterios objetivos, y puedan hacer seguimiento de indicadores para poder adoptar medidas de 

reorientación si es preciso. 

Estas acciones requieren de la adecuada formación en el personal interno, de la cultura del análisis y el 

rigor y de algunas herramientas fáciles de implementar.  

7.1.4 Necesidad de mejorar en la gestión de las operaciones. La innovación es clave. 

Numerosas evidencias cuantitativas generadas en el informe y fuentes secundarias consultadas, nos per-

miten afirmar que el éxito competitivo en el sector del mueble en el momento actual no radica en varia-

bles tales como los costes de personal o de la energía. De hecho, los datos de desempeño empresarial de 

países en los que éstos son menores son significativamente peores que de los de las empresas de aquellos 

otros territorios en los que el tejido empresarial destaca por su nivel de innovación o la eficiente gestión 

de sus procesos productivos (ver 3.3.1.3). 

Muchas empresas reconocen no disponer de sistemas de organización y control de los procesos produc-

tivos adecuados. Esta circunstancia se ve agravada por la actual tendencia a la reducción de los lotes de 

producción y la personalización de productos demandada por el mercado, y a la reducción de las inver-

siones para la renovación y actualización de equipos. 

Trabajar en análisis y reorganización de las operaciones, así como dotar a las empresas de herramientas 

de control y seguimiento de las mismas parece necesario en muchas empresas del sector. 

La eficiencia en el uso de los materiales mediante la gestión eficaz de las compras y los aprovisionamientos, 

y la reducción de desperdicios y residuos, también parece ser una necesidad de las empresas andaluzas a 

tenor de los mayores costes de mercancías vendidas cuando se compara este valor con la media de las 

empresas españolas. 

También se han detectado a lo largo del trabajo, las oportunidades que surgen de la innovación en pro-

ducto, siendo irregular la reacción de los distintos mercados ante esta propuesta de diferenciación. La 

incorporación de mecanismos que posibiliten la multifuncionalidad del mueble, la incorporación de ele-

mentos electrónicos o la integración de los elementos propios del Smart-home, son algunas de las opor-

tunidades que pueden explotar algunas empresas para diferenciar su producto.  

7.1.5 Necesidad de mejora en el enfoque comercial. 

7.1.5.1 La marca y la imagen. 

Del trabajo con las empresas y de la visión de los expertos se puede inferir el importante margen de me-

jora de muchas empresas en relación con el desarrollo y uso de la marca y la transmisión de la imagen.  
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El empresariado del mueble andaluz se encuentra especialmente centrado en el producto y en la pro-

ducción, prestando en general, menos atención a los aspectos relativos a la comunicación. 

En el campo de la comunicación deberíamos diferenciar las acciones de carácter colectivo que pueden 

ser lideradas por las asociaciones empresariales e impulsadas por las Administraciones Públicas, de las 

acciones particulares que han de ser desarrolladas por las empresas. 

En el trabajo se han detectado las siguientes oportunidades colectivas: 

• Mejora de la imagen del mueble andaluz y del mueble artesanal andaluz. Hay un interesante ni-

cho de consumidores que valoran el origen del producto y determinados atributos vinculados a 

éste. Las acciones orientadas a transmitir eficazmente a los públicos objetivo pueden tener im-

pacto positivo en ventas de alto margen. 

• La detección de tendencias y las orientaciones colectivas para la mejora de las estrategias de co-

municación de las empresas. Hay experiencias positivas en las que desde organizaciones vincula-

das con la generación de conocimiento se trabaja en la detección de tendencias útiles para el 

diseño de estrategias de comunicación eficaces. En este momento, haciendo uso de las tecnolo-

gías cognitivas, se pueden desarrollar herramientas muy útiles para tal fin. 

Oportunidades en el ámbito particular de las empresas: 

• Profesionalización de la función de comunicación y marketing en la empresa. Ser eficaz en esta 

materia implica disponer de personas con adecuados conocimientos y capacidad para el diseño 

de acciones de comunicación, diseño de marca y marketing. En este momento se ha detectado 

que, en gran parte de las empresas andaluzas, esta no es una prioridad. 

• Emprendimiento innovador en el campo de la comunicación. Se ha detectado oportunidad para 

el desarrollo de empresas prestadoras de servicios especializados en el campo de la comunicación 

y el marketing para el sector del mueble, y por extensión y por afinidad para el mundo del hábitat 

(mueble, textil, decoración). Para el diseño de catálogos, stand de ferias, desarrollo de páginas 

webs, etc. muchas empresas andaluzas recurren a empresas de otras comunidades autónomas o 

internacionales por afirmar no contar con profesionales de este perfil en el entorno cercano.  

7.1.5.2 El despliegue comercial: el canal, las alianzas y la fuerza de ventas. 

Los canales comerciales y cómo se establecen relaciones con ellos están cambiando. El uso de la tecnolo-

gía tanto en las relaciones B2B como B2C24, facilita, al tiempo que otorga una nueva dimensión a dichas 

relaciones. 

                                                           
24 B2B business to business; B2C business to consumer. 
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Así mismo, se aprecian canales alternativos, explotados con éxito por algunas empresas. Tal es el caso de 

empresas especializadas en la concentración de oferta para la atención de proyectos integrales, o el rele-

vante perfil de los prescriptores (arquitectos, decoradores, interioristas…) en determinado segmento de 

clientes. El canal contract, supone una interesante vía de acceso a mercados internacionales25. 

Identificar estos perfiles en la cadena de valor, y tratar de alinear la propuesta de valor con sus requeri-

mientos, puede generar interesantes oportunidades. 

Parece obvio que para acometer proyectos de cierta dimensión o para acceder a mercados internaciona-

les, la estrategia de cooperación con otros puede ser muy conveniente. La complementariedad en la 

oferta de producto, suele ser la razón fundamental para los acuerdos de comercialización conjunta en un 

determinado mercado, sin embargo, esta estrategia que parece obvio que debería ser exitosa, en raras 

ocasiones ha dado buenos frutos en Andalucía. La cooperación comercial requiere de un enfoque en el 

que prime la lealtad, la definición precisa de las reglas de la relación y del equilibrio entre los participantes. 

En el sector del mueble andaluz es muy frecuente entre las medianas y pequeñas empresas que los co-

merciales sean agentes comerciales con diverso nivel de exclusividad. Este vínculo profesional para aten-

der una de las funciones más críticas de la organización, la función comercial, no siempre da buenos frutos. 

El nivel de conocimiento y capacidad de defensa del producto en el mercado, la sensación de pertenencia 

y la estabilidad en la relación con la empresa y la vinculación del cliente con el agente, suelen ser algunos 

de los orígenes de problemas e ineficiencia de la red comercial. 

El establecimiento de unos adecuados procedimientos de control y seguimiento de la labor comercial y el 

establecimiento de una relación que favorezca el aprendizaje y la sensación de pertenencia, suelen dar 

buenos resultados. 

7.2 RECOMENDACIONES PARA LAS ADMINISTRACIONES, ENTIDADES DE PROMOCIÓN Y ASOCIACIONES. 

7.2.1 Afianzamiento de la capacidad de interlocución con las asociaciones representativas del sector. 

El trabajo realizado ha puesto de manifiesto el relevante papel que desempeñan y el que podrían desem-

peñar las organizaciones asociativas del sector. 

Tras un periodo de tiempo en el que las asociaciones se han visto afectadas por la desaparición de gran 

parte del tejido empresarial y la debilidad económica de las empresas existentes, se percibe un creciente 

interés en las empresas por participar en las iniciativas que impulsan las asociaciones. Es preciso advertir 

que, siendo constatable esta mejora en la actividad asociativa, aún se está a gran distancia del nivel de 

participación en actividades colectivas que tienen empresas de otros sectores y de otros territorios. 

                                                           
25 El canal contract es analizado con profundidad en el trabajo anteriormente realizado para Extenda (Molinero 
M. , 2017). 
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Las asociaciones sectoriales son organizaciones vertebradoras clave para conseguir la mejora del sector 

en su conjunto, son la correa de transmisión de los intereses colectivos y pueden ser unos excelentes 

aliados para la ejecución de las políticas públicas para el sector. Sin embargo, se han visto afectadas por 

la reducción de los estímulos públicos y, en ocasiones, salpicadas por conflictos de toda índole. 

Facilitar la recuperación de la posición de estas entidades ante las empresas y las Administraciones Públi-

cas y ayudarlas a dotarse de medios para la realización de proyectos y la prestación de servicios de verda-

dero valor añadido, pueden ser un verdadero revulsivo para la mejora del sector en su conjunto. 

En el ámbito de la defensa de los intereses colectivos, son claros algunos aspectos en los que podrían 

centrar esfuerzos y que en este momento preocupan a las empresas del sector. Se citan algunos de ellos: 

• Defensa del cumplimiento de los estándares técnicos exigidos al mueble europeo para los pro-

ductos de importación. 

• Desarrollo de una marca “Andalucía” potente en el sector del mueble para su explotación en de-

terminados nichos de mercado de alto valor añadido. 

• Defensa de los intereses colectivos ante el fraude y la competencia desleal. 

7.2.2 Adecuación de las medidas de ayuda a las especificidades del sector. 

Con bastante frecuencia, se ha puesto de manifiesto por parte de las empresas del sector un cierto des-

ajuste entre los criterios y procedimientos de los estímulos públicos y la realidad empresarial. 

Aspectos tales como la vinculación de ayudas al mantenimiento del empleo pueden contradecir el objeto 

de las propias ayudas orientadas a automatizar procesos con el fin de ganar en eficiencia, la tramitación 

compleja de las solicitudes o los retrasos en el abono del incentivo, son algunos de los aspectos más fre-

cuentemente citados como puntos de mejora de los programas públicos de ayuda. 

También se ha puesto de manifiesto que en ocasiones se han ofrecido incentivos que, si bien pueden ser 

de suma utilidad para otros sectores, no se adecuan a la realidad del sector del mueble. La adaptación de 

los programas o el diseño de acciones propias para el mueble, sector clave tanto por su peso en la econo-

mía andaluza como por ser origen de empleo industrial en muchas zonas rurales, son una demanda repe-

tida por muchas empresas. 

En este sentido, las acciones de estímulo al consumo26, elemento clave en un sector tan dependiente de 

él, pueden ser importante palanca de recuperación que permitiría a las empresas sanear sus balances 

para acometer las reformas estructurales que necesitan. 

                                                           
26 En los últimos años se ha planteado por parte del sector, implementar el denominado “Plan Renove”, programa 
de estímulo al consumo privado de muebles. 
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7.2.3 Mejora de los canales de comunicación y difusión de las ayudas públicas. 

En un reciente trabajo realizado para la Fundación Andalucía Emprende (Molinero M. , 2018), se ha podido 

detectar el desconocimiento por parte de las empresas de los programas de apoyo público al sector. En 

unas ocasiones, concurrir a este tipo de convocatorias no está en el foco de las empresas que están cen-

tradas en el día a día y, en otras ocasiones, las empresas no tienen los recursos necesarios para el segui-

miento, tramitación y control de las ayudas públicas. 

Para mejorar el alcance y efectividad de dichos programas, vuelven a cobrar importancia tanto las asocia-

ciones del sector como las unidades de promoción dependientes de las distintas administraciones. 

Simplificar los mensajes y procedimientos de tramitación también puede ser de suma utilidad para con-

seguir mejorar el alcance de los programas de estímulo que parten de las distintas administraciones. 

7.2.4 Adecuación de los instrumentos de formación. 

A lo largo del presente trabajo y del previo citado, se han detectado necesidades en la cualificación de los 

recursos humanos que prestan sus servicios al sector. Algunos de dichos ámbitos de cualificación podrían 

incluso ser origen de nuevas iniciativas empresariales. 

Para más información sobre las necesidades detectadas, consultar el trabajo realizado para la Fundación 

Andalucía Emprende, “El Sector del Mueble en Andalucía. Estrategias de Mejora y Oportunidades para 

Emprender”. 

Específicamente en el ámbito de la internacionalización, son de gran valor los programas de formación y 

becas que Extenda lleva desarrollando desde hace años. Tener acceso a profesionales con adecuada cua-

lificación en comercio internacional y con una cierta experiencia internacional es de gran valor para aco-

meter con ciertas garantías los mercados exteriores, sin embargo, a tenor de lo que muchas empresas 

manifiestan, este tipo de profesional con sólidos conocimientos en comercio internacional, no suele tener 

conocimientos específicos del sector, siendo en ocasiones difícil y lento su aprendizaje. Diseñar acciones 

orientadas hacia la especialización sectorial y de mercados, dentro del itinerario formativo de dichos pro-

fesionales, puede mejorar el impacto en términos de resultados de la incorporación de dichos profesio-

nales a las empresas.  

7.2.5 Acciones para la mejora de la posición internacional de las empresas andaluzas. 

A lo largo del trabajo se ha puesto de manifiesto como las empresas andaluzas tienen una muy diversa 

participación medida en cuota de mercado en las distintas áreas geográficas en relación con las empresas 

de otras comunidades autónomas. Por otra parte, se observa cómo tras el notable crecimiento del por-

centaje de empresas que realizaron operaciones internacionales en el periodo de mayor intensidad de la 

crisis económica, al tiempo que ha crecido el consumo interno, se ha visto reducido este porcentaje de 

empresas con actividad internacional. 

Afianzar la posición internacional de las empresas andaluzas pasa por: 
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• Mejorar la cuota de participación en mercados internacionales en los que ya hay presencia nota-

ble de empresas del sector del mueble de otras comunidades autónomas. 

• Aumentar el número de exportadores frecuentes. 

• Aumentar el volumen exportado por empresa que en Andalucía es significativamente menor que 

en otras comunidades autónomas. 

En este sentido, y constatando que la exportación ha sido clave para la subsistencia de empresas en el 

periodo de crisis, nos parece especialmente útiles: 

• Acciones que provoquen en las empresas un cambio cultural proclive a las actividades internacio-

nales. Las acciones para la difusión y reconocimiento de casos de éxito, el estímulo a la participa-

ción colectiva en acciones internacionales, las ayudas orientadas a la contratación de personal 

con experiencia internacional, son algunas de las medidas que previsiblemente contribuirían a 

estimular ese cambio cultural. 

• Acciones favorecedoras de la cooperación en las acciones internacionales. Para que se de la 

cooperación entre las empresas andaluzas, deben salvarse barreras culturales y operativas. Ac-

ciones que ayuden al conocimiento mutuo y al establecimiento de alianzas, o apoyos técnicos 

para la articulación jurídica de los procesos de cooperación, son algunas de las acciones que con-

tribuyen a derribar las barreras indicadas. 

• Acciones de estímulo directo a la internacionalización. Los programas de estímulo a la internacio-

nalización desarrollados por Extenda, en los que se tiene en consideración en nivel de madurez 

de la organización, han mostrado su utilidad. Estos programas han ido evolucionando en el tiempo. 

El mantenimiento de los programas y la evaluación permanente de resultados orientada a su me-

jora son necesarios para el afianzamiento de la posición internacional de las empresas.  

Dado que la atención adecuada de muchos mercados requiere de presencia permanente en los 

mismos, si se considera recomendable poder recuperar los estímulos directos a la implantación 

exterior teniendo en cuenta que la creación de una filial exterior es quizá una de las operaciones 

de mayor riesgo empresarial al tiempo que necesaria para poder acometer comercialmente mu-

chos mercados.  

 

En el anterior informe elaborado para Extenda, se incluían sugerencias de posibles líneas de mejora de los 

instrumentos de apoyo a la internacionalización inspiradas en los programas que se desarrollan en otras 

comunidades autónomas. 
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