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lntroduccl6n 

Capitulo 1 

Actualmente Ia humanidad vive en un mundo totalmente 

globalizado, en donde las barreras comerciales entre poises son minimas. 

y en donde coda dia se buscan oportunidades de emprender nuevas 

negocios, yo que siempre hay mercados con altos demandas de ciertos 

productos que por razones innumerables carecen de Ia oferta necesaria 

y que no han sido explotadas a cabalidad. 

El desarrollo del intercambio comercial entre los pafses 

b6sicamente est6 en localizer donde existen estas demandas 

insatisfechas de aquellos productos que se encuentran a su alcance y 

que en otros mercados su producci6n nacional no abastece o 

simplemente escasean de dicho recurso. 

El presente proyecto representa un estudio de factibilidad de 

producci6n y exportaci6n de productos con madera - MDF hacia el 

mercado italiano y espanol, por lo que este trabajo pone en 

consideraci6n un material que recoge an61isis de mercados. 

explicaciones b6sicas acerca de conceptos, metodos, tecnicas y 

estudios fundamentales para poder evaluar inversiones modernas, 

basados especificamente en un estudio que evalue dichos resultados y 

que puedan llegar o ser una base para Ia decisi6n sobre Ia ejecuci6n de 

Ia inversi6n. 

Como se cita anteriormente, el exito de un proyecto para que 

sea viable es el de buscar aquellas oportunidades que representen llevar 

al exterior productos que son de f6cil obtenci6n en el Iugar donde te 

encuentras. como en este coso lo es Ia madera en el Ecuador. 

La exportaci6n de madera en el Ecuador represent6 el 1 .7% de 

las exportaciones totales del Ecuador segun datos de Ia Corpei, dejando 

a un lado el petr61eo como rubro principal, representa asi el sexto rubro 

de exportaci6n. 

Durante el desarrollo de esta nueva propuesta se analizar6 el 

impacto que encaminar6 dicho proceso de producci6n para una nueva 

empresa. Ia implementaci6n de un plan estrategico de lanzamiento y 



• desarrollo empresarial que permita. un considerable retorno de Ia 

inversion. oceleror su crecimiento y posicionamiento en los mercodos 

meta. introduciendo este producto a bose de un recurso natural 

ecuatoriano pero con un valor agregado y diferenciador de los 

tradicionalmente exportodos como materia prima. 

Luego de lo onteriormente mencionodo a breves rosgos. se 

quiere dar a conocer el af6n de Ia creaci6n de uno empreso 

denominoda "FAGDEMA" Ia misma que se dedicor6 a Ia producci6n. 

comerciolizoci6n y exportaci6n de productos con madera - MDF a poises 

especificos de Ia Union Europeo. ltolia - Espana. encontrando en estos 

poises una gran demondo insatisfecha de este producto y en los cuales 

se ha onalizado una demondo creciente debido ol gran incremento 

orquitect6nico en ambos pafses. 
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• 
Justlftcacl6n 

Este proyecto de graduaci6n fue creado con el deseo de dar a 

conocer a los mercados mencionados previamente. Espana e ltalia. un 

nuevo producto realizado a base de un recurso natural ecuatoriano. 

como lo es Ia madera. FAGDEMA S.A. tiene el af6n de incorporar en 

estos poises europeos nuevos estilos de diseno para interiores en hogares 

y oficinas encaminados a satisfacer las necesidades de los innumerables 

proyectos inmobiliarios cumpliendo con las altos exigencies del mercado 

europeo. 

Se busca de este modo crear nuevas fuentes de trabajo y de 

producci6n en el Ecuador. llegando en cinco anos a m6s lugares del 

mundo. dando asi a conocer Ia alta calidad de materia prima existente 

en el pais y el gran potencial de producci6n y mono de obro que el 

Ecuador puede ofrecer. dejando de lado cualquier antecedente que 

haya podido tener Ia producci6n nacional. 

Planteamlento del problema 

Cubrir Ia poco producci6n que poseen los mercados de Espana 

e ltalia con productos de madera que se producen en el pais bas6ndose 

en exigencias de acabados. calidad y a su vez optimizando el tiempo al 

ensamblar o construir interiores y decoraciones en hog ares u oficinas. 

Objetlvo general 

Proponer un nuevo producto hecho a base de madera. f6cil de 

ensamblar y con acabados de primera calidad acorde a las exigencies 

de los posibles clientes en los mercados de ltalia y Espana; de esta 

manera se entrar6 a innovar con mejores disenos y tendencias creando 

perspectivas de alto nivel para el consumidor y sobre todo exigencias por 

Ia alta calidad del producto. 
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Objetlvos especfflcos 

•!• Analizar Ia situaci6n interna de Ia empresa por medio del estudio e 

identificaci6n de las fortalezas y debilidades. 

•!• lnvestigar el escenario externo, para identificar las oportunidades 

y amenazas que Ia empresa debe enfrentar para subsistir en Ia 

industria. 

•!• Realizar estudios financieros adecuados para una empresa de esta 

naturaleza, obteniendo asl una ventaja competitive en los 

mercados antes mencionados. 

•!• Proponer las estrategias funcionales, de negocios, globales para 

crear el producto de manera eficiente e introducirlo a los 

mercados de ltalia y Espana. 

1 . lnformaci6n de Ia empresa 

Datos de Ia empresa 

Raz6n Social: FAGDEMA S.A. 

Nombre Comercial: LUXURWOOD 

Producto: Muebles pre-ensamblados de madera MDF 

Direcci6n de Ia empresa: Km. 16.5 Vfa a Daule 

FAGDEMA es un ente econ6mico privado que se dedica a Ia 

fabricaci6n y exportaci6n de productos pre-ensamblados realizados a 

base de madera MDF. 

Por Ia actividad que se va a desempenar, es una f6brica que se 

encargar6 del proceso de transformaci6n de Ia materia prima en un 

producto terminado m6s el valor agregado diferenciador gracias a Ia 

ayuda de ciertos factores de producci6n. 
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• FAGDEMA S.A. est6 constituida como Sociedad An6nima, donde 

los titulares lo son en virtud de una participaci6n en el capital social a 

troves de acciones. 

En el coso de FAGDEMA S.A. los accionistas son: 

• ANA POVEDA 

• FRANK GALLARDO 

Los accionistas no responder6n con su patrimonio personal las 

deudas de Ia sociedad, sino unicamente hasta el monto del capital 

aportado. 

La constituci6n de esta sociedad an6nima se realizar6 mediante 

escritura publica de acuerdo a los requisitos determinados en el articulo 

38 del c6digo de comercio, para lo cual tambien necesitamos Ia 

inscripci6n en el Registro Mercantil. 

Art. 38.- La escritura de formaci6n de una compar'Ha en nombre 

colectivo ser6 aprobada por el juez de lo civil. el cual ordenar6 Ia 

publicaci6n de un extracto de Ia misma, por una sola vez, en uno de los 

peri6dicos de mayor circulaci6n en el domicilio de Ia compania y su 

inscripci6n en el Registro Mercantil. 1 

El extracto de Ia escritura de constituci6n de Ia compania 

contendr6: 

1) El nombre, nacionalidad y domicilio de los socios que lo 

forman; 

2) La raz6n social. objeto y domicilio de Ia compar'\ia; 

3) El nombre de los socios autorizados para obrar. administrar y 

firmer por ella; 

4) La sumo de los aportes entregados, o por entregarse. para Ia 

constituci6n de Ia compania; y, 

5) El tiempo de duraci6n de esta. 

I http //www l<lpei'CIU JIOY ecJP .. onu homiSocoetano/Muccf. o20L<pl htm 
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1.1 Organlsmos controladores 

Como organismos controladores de todas las companies situadas 

dentro del Ecuador tenemos los siguientes: 

Superintendencia de Companies. el cual es el 6rgano de control 

y vigilancia que tiene semejanza con el registro de Ia propiedad y con el 

registro mercantil. en donde se lleva el registro de sociedades en base a 

las copias que los funcionarlos respectivos del registro mercantll deben 

remitirles. 

La inscripci6n en el Registro Mercantil proveer6 los mismos efectos 

que Ia matricula de comercio. Por lo tanto queda liquidada Ia obligaci6n 

de inscribir a Ia compania en ellibro de matriculas de comercio. 

El C6digo de Comercio s61o queda como ley supletoria de Ia Ley 

de Cias y el unico organismo controlador de las companies mercantiles 

es Ia Superintendencio de Companies. 

1.2 Constltucl6n de Ia compaiila 

Para Ia constituci6n de Ia empresa se proceder6 a dirigirse a Ia 

Superintendencia de Companies. a Ia mismo donde se enviar6 uno 

solicitud. mismo que incluir6 todos los datos necesorios para Ia 

constituci6n de esto nueva empresa. 

El nombre comerciol quedar6 registrodo como LUXURWOOD S.A .. 

y luego del respective registro en Ia Superintendencia de Companies se 

proceder6 a Ia aperture de uno cuenta corriente en el Banco 

PRODUBANCO. en el cuol se pogor6 el35% del Capitol suscrito. 

Para Ia aperture de esto cuenta. el banco requiere los siguientes 

documentos: 

•:• Acto de Constituci6n de Ia Compar"iio otorgodo por Ia 

Superintendencia de Compafifos. 

·:· Nombromiento del Representonte Legal inscrita en el Registro 

Mercontil. 
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• ·:· Estatutos de Ia Compania. si en coso de que este no este 

especificado en el Acta de Constituci6n. 

·:· Copia de un servicio b6sico de Ia compania o persona de Ia que 

va a constar como firma autorizada. 

·:· Copia de cedula de las personas a ser firmas autorizadas y copia 

de papeleta de votaci6n. 

•!• Monto minimo de apertura de cuenta $ l.OOO.oo 

llstado de acclonlstas de Ia empresa 

• Ana Fernanda Poveda Torres. C.l. No. 092328888-0 

• Frank Andres Gallardo Araujo. C.l. No. 092835859-1 

1.3 Acta de constltucl6n de Ia compaiiia 

El Acta de Constituci6n y estatutos de Ia compania. se iniciar6n 

con el Abog. Car1os Ferrin. Ia misma que debe incluir el listado de 

accionistas en donde se indicar6n los respectivos aportes de coda uno. 

Esta 1endr6 que ser debidamente notariada para luego ser 

enviado a Ia Superintendencia de Companias. 

Luego se proceder6 a Ia publicaci6n de Ia Resoluci6n en el 

DIARIO EL UNIVERSO con las debidas indicaciones establecidas. 

Luego se precede a Ia inscripci6n en el Registro Mercantil. junto 

con Ia Resoluci6n y Ia escritura de constituci6n. 

1.4 Nombramlento segun asamblea general 

En Ia primera junta de accionistas. asistir6n: 

La Srta. Ana Poveda. Ia misma que es 1 er. Accionista (50%) y se Ia 

nombra como Representante Legal de Ia compania. y el Sr. Frank 

Gallardo como 2do. Accionista (50%). en donde se lo nombra Presidente 

de Ia Compania. 
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En esta Asamblea General, se emiten los respectivos 

nombramientos firmados por los asignados y por el Secretario de Ia Junta. 

para poder ser inscrito en el Regis fro Mercantil. 

Luego que se procede a Ia inscripci6n se solicita el Numero de 

Expediente en Ia Superintendencia de Companies. 

1.5 Obtencl6n de reglstro unlco de contrlbuyente R.U.C. 

Para Ia obtenci6n de un Numero de RUC en el Ecuador se 

solicitan los siguientes requisitos2 

• RUCO 1-A y RUCOl-B (debidamente firmados por el 

representante legal o apoderado). 

• Original y copia, o copia certificada de Ia escritura publica 

de constituci6n inscrita en el Registro Mercantil 

• Original y copia de las hojas de datos generales otorgada 

porIa Superintendencia de Companies. 

• Original y copia, o copia certificada del nombramiento del 

representante legal inscrito en el Registro Mercantil 

• Ecualorianos: Original y copia a color de Ia cedula vigenle y 

original del certificado de votaci6n 

• Original y copia de Ia planilla de servicios b6sicos (agua, luz 

o telefono). 

• Original y copia del estado de cuenta bancario, de servicio 

de televisi6n pagoda. de telefonfa celular, de tarjeta de 

credito. 

• Original y copia del comprobante de pogo del impuesto 

predial. 

• Original y copia del contrato de arrendamiento y 

comprobante de vente v61ido emitido por el arrendador. 

• Original y copia de Ia Escritura de Propiedad o de Compra 

vente del inmueble, debidamente inscrito en el Registro de 

Ia Propiedad; o certificado emitido por el registrador de Ia 
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• propiedad el mismo que tendr6 vigencia de 3 meses 

desde Ia fecha de emisi6n. 

• Original y copia de Ia Certificaci6n de Ia Junto Parroquiol 

m6s cercona al Iugar del domicilio. unicomente para 

oquellos casas en que el predio no se encuenlre 

catostrodo. La certificoci6n deber6 encontrorse emitido a 

favor de Ia sociedod. representonte legal o occionistos. 
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• 
2. Perfil de Ia empresa 

2.1 Mlsl6n 

FAGDEMA S.A. es una empresa dedicada a Ia producci6n, 

exportaci6n, distribuci6n y venta de muebles pre-ensamblados en los 

distintos sectores inmobiliarios con diferentes modelos. cumpliendo las 

normas tecnicas y especificaciones. alcanzando el liderazgo en los 

mercados de ltalia y Espana; creando nuevos h6bitos de consumos 

basados en nuestros principios de calidad, variedad. r6pida respuesta a 

Ia demanda crecienle y constantes ideas innovadoras. 

2.2 Vtst6n 

Se busca a largo plazo ampliar los canales de distribuc i6n dentro 

de Ia Uni6n Europea con Ia finalidad de ingresar con m6s facilidad a 

dichos mercados. dando a conocer nuestros produc tos y posicionarse 

como empresa lider en el mercado de muebles. Abarcando coda vez 

m6s nichos. a los cuales se pueda ofrecer no solo productos de madera 

pre-ensamblados. sino brindar al mercado nuevas alternatives de 

productos ecuatorianos con valor agregado, para de esta manera 

generar producci6n al pais. 
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• 3. Mercadeo y comerciallzacl6n 

3.1 An611sls del mercado de ltalia 

1. DATOS GENERALES DE ITALIA 

POBLACI6N 
TOTAL 

PIB PER 
CAPITA 

MONEDA 

• 60,340,328 habitantes 
a Diciembre - 2009 

• 30,581 EURO 

• EURO 

Fuente: Human Development Reports (HDR) - United Nations Development · 
hdr.undp.org/ 

ltalia. oficialmen te Ia Republica Italiano. es un pais de Europa que 

forma parte de Ia Union Europea. Su territorio lo conforman 

principalmente Ia Peninsula 1161ica y dos grandes islas en el mar 

Mediterr6neo: Sicilia y Cerdena. 

ltalia es una republica democr6tica. forma porte del G8 o grupo 

de las ocho naciones mas industrializadas del mundo y es un pais 

desarrollado con una calidad de vida muy alta. encontr6ndose en 2005 

entre las ocho primeras del Mundo. 

Tam bien disfruta de un alto indice de desarrollo humano. 

ubicandose en el puesto dieciocho del pais mas desarrollado del mundo. 

La politico se basa en un sistema republicano parlamentarista 

con democracia representative desde el 2 de junio de 1946. cuando Ia 

monarqufa fue abolida por referendum popular. 
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• 2. Balanza comercial de ltalla 

IT ALIA 
EXPORTACIONES A IMPORTACIONES A 

Pais Porcentaje Pais Porcentaje - -Aleman/a 14,509t Alemomo 17,70'J6 

I I 
Francia 12,209' 

I I 
Francia 11,1096 -Estodos Untdos 9,709t - Poises BaJOS 6,2096 

SEI = Retno Unldo 6,7096 Reino Unldo 5,1096 

I: ~ 

Espana 
a.= 

696 Estados Unldos 4,90% 

Otros so,~ Otros 5596 

Fuente: Economla 1tallana, ambitafia.com 

La octividod industrial ha sido el motor del desarrollo italiano, y el 

actual eje de su economic y segun el Fonda Monetorio lnternacionol en 

2008 fue Ia septima economic mundial y Ia cuarta de Europa.J 

El comercio exterior. en su mayor parte desarrollodo dentro de Ia 

6rbito de Ia UE, presenta habitualmente uno bolonzo comerciol en 

positive, siendo el sexto pais del mundo en volumen de exportoci6n en 

2008 con 546,900 millones de d61ares.• 

Es el 19ovo pais del mundo con mas alto indice de desarrollo 

humane. Mil6n y Romo son Ia 11 avo y Ia 18ovo ciudodes mas caros del 

mundo, odem6s de ser Milan Ia 26ovo con mayor producto inferno bruto, 

con 115 billones de d61ores.5 

A finales de 2008 Ia pobloci6n del pais super6 los 60 millones, 

siendo el cuorto pais mas poblodo de Europa y con Ia quinto mayor 

densidod poblocionol, con un promedio de 198 personas por kil6metro 

cuadrodo. 
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3.2 ltalla - h6bltos de consumo 

Cuando se pregunta a los consumidores italianos por sus 

intenciones a Ia hora de realizar cam bios en Ia propia coso. las respuestas 

positives van en aumento respecto al pasado a no ( 1 %) . Esto es debido 

en porte a uno mayor confionzo en el futuro a pesor de Ia crisis 

econ6mico y finonciera internocionol y reflejo un combio positive en el 

climo social. 

El diseno es especialmente importante en productos como los 

sofas o Ia iluminoci6n. Para el 7 4 % de los itolionos el diseno "mode in 

Italy" es el mejor del mundo. Un doto importonte es que entre los foctores 

que determinan Ia compro. el precio no es Ia variable dominonte y se 

situo por detr6s de Ia funcionolidod y Ia calidod de los materioles. 

Nos encontromos pues ante uno nuevo etopa morcoda por Ia 

busqueda de Ia calidod y d6nde el peso de Ia "marco" coe 

definitivomente: en una escolo del 1 ol 10. Ia funcionalidad tiene un 8,6; 

Ia colidod un 8.5; el precio un 8.4 y Ia marco s61o un 6.3.6 

3.3 lmportaclones de ltalla referente a nuestro producto 

El 2008 cerr6 positivomente para el sector del mueble en Italic. 

Despues de un 2007 diffcil. todos los indicodores coyunturoles. segun 

datos provisionoles. se han vuelto de nuevo positives. La facturoci6n total 

del sector ho olconzodo los 22 829 millones de euros y ho crecido un 2.5% 

respecto del ano 2006. Este resultodo ho sido gracias en gran porte ol 

oumento del 3.9% en los exportociones. pero tombien por el incremento 

del 3.8 % en el consume inferno. incremento que ho superado incluso 

todos las previsiones7. 

Asimismo. el doto m6s significative del sector ho sido el 

espectaculor crecimiento de los importaciones. que han olconzado los 2 

496 millones de euros y uno toso de crecimiento del 18.2 %. aunque 

6 hnp l. www~O<ICICWI CIOnVambooo-cn·IOI-IloboiOI~Iot·otahonoo 

7 E•poruopymCIII(croa dt mucblct, 1enJcncou 2010 
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• todavia no perjudican al saldo comercial del sector del mueble italiano. 

positive por 8 500 millones de euros. 

3.4 Negoclos con ltalia 

Debido a las diferencias entre culturas. es muy importante tener en 

cuenta los siguientes aspectos al memento de hacer negocios con los 

potenciales clientes italianos.a 

• Mantener comportamiento y presencia formal. demostrar en todo 

memento un conocimiento tecnico y detallado del producto 

presentado. 

• Ser puntual en las citas de negocios. 

• Ser flexible a modificaciones del producto y a condiciones 

comerciales. 

• Disponer de material promocional y cotizaciones en italiano. 

• Entender Ia idiosincracia del italiano: 

- Exigente, disponible. muy preocupado de Ia estetica. 

- No organizer un viaje entre los meses de Julio y Agosto 

(Verano Europeo) 

a lmp f/www prodult tVn«ot~rr-t~.:ooo mtrcodo otaloa mco1et_07 pdf 
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3.5 An611sls d el mercado de Espana 

3. DATOS GENERALES DE ESPANA 

POBLACION 
TOTAL 

PIB PER 
CAPITA 

MONEDA 

• 47.021.031 
a Enero - 2010 

• 35,116 EURO 

• EURO 

Fuente: Human Development Reports (HDR)- United Nations Development· hdr.undp.orgl 

Espana, tambien denominado Reino de Espana, es un pais 

soberano miembro de Ia Uni6n Europea. constituido en Estado social y 

democr6tico de Derecho y cuya forma de gobierno es Ia monarquia 

partamentaria. 

Tiene una extensi6n de 504 645 km2• siendo el cuarto pais m6s 

extenso del continents. 

Espana es una monarqufa partamentaria, con un monorca 

hereditario que ejerce como Jete de Estado el Rey de Espana, y un 

partamento bicameral. las cortes generales. 

Espana es actualmente Ia novena potencia econ6mica mundial, 

pero ha llegado a ser Ia octavo, e incluso Ia septima segun el PIB nominal. 

Los ingresos obtenidos por el turismo permiten equilibrar Ia balanza de 

pagos. Desde que Espana ingreso como miembro de pleno derecho en 

Ia Union Europea las politicos economicas han evolucionado en funcion 

de esta gran organizaci6n supranaciona!9 

En 2009 Espana impor16 productos por valor de 210 860 millones 

de d61ares y las exportaciones ascendieron a 158 213 millones de dolores 

con lo cual Espana importa m6s de lo que exporta. Entre las principales 

importaciones se encontraban combustibles minerales y lubricantes, 

9 GOP per anhabo1an1 "'"'" mcmbet swea • fameatanwea for 2009 • (2010) Consult.tdo d 2010 
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maquinaria y equipos de transporte. crudo, productos manufacturados, 

alimentos, animales vivos y productos quimicos. Los principales productos 

exportados son: maquinaria y equipos de trans porte, alimentos y animales 

vivos, vehiculos de motor. hierro y acero. textiles y articulos de 

confecci6n. Los principales intercambios comerciales de Espa"'a tienen 

Iugar con los demos poises de Ia Union Europea (destacando Francia, 

Alemania, ltalia. Reino Unido. los poises del Benelux y Portugal). Estados 

Unidos y Jap6n. Los ingresos por turismo. que en 2009 ascendieron a unos 

37 250 millones de euros. ayudan a compensar el deficit de Ia balanza 

comercial espanola; e l numero de personas que visitaron el pals en ese 

mismo a"'o fue de unos 85 millones. 

4. Balanza comerclal de Espana 

ESPANA 

Exportaclon•s a lmpo~aclon•s d• 
_ Pals ~ Porcentaje--i-~ Pals Porcentaje 

II Francia I 19,3 " - Alemonio ~- 15,0" .;;._--1 

- Alemonio 11,4" I I Francia I 14,5" 
Portugal ,-- 9,4 " I ltalia --j 8,5 " 

se ReinoUnido :]= 8,5" E ReinoUnido- -~= 5,8" __ __, 

I .--·- ltalia -I-- 8,4 " - Poises Bojos I 4,9 " 
~EstadosU~idos 4,0" - - China ---j-- 4,3" ---4 

::- Poises Bojos 3,1" I I Belgica --j-- 3,7" --~ 

~=~=:=~:~z: __ :_= =---~j~ ~--:I~~ -_:,7~~~-~-=1 ... ~~o: 3 
Fuente: INE, aflo 2010 

3.6 Espana - h6bltos de consumo 

Hoy en dfa. Ia definicion de familia ha dado un vuelco de 180 

grades, provocado por una serie de cuestiones sociales. econ6micas y 

demogr6ficas. Si antes el concepto mayoritario englobaba a un nucleo 

familiar conformado por dos adultos y dos ninos. ahora existen diferentes 

formas de convivencia. Esta situacion afecta a todos los sectores 

relacionados con el h6bitat que, poco a poco, est6n proponiendo 

soluciones habitacionales para estos nuevos nucleos familiores y de 

convivencia. 
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• Lo que se troto es de reflejor cu61es est6n siendo los principoles 

combios que se est6n dondo en Ia forma en que los seres humonos 

hobiton. yo sea en los ciudodes. los casas o los objetos cotidionos. Esto se 

divide en el habitat. unidodes del hagar y mercodo. Eslos combios se 

reflejon en uno serie de tendencies que se relocionon entre si. de modo 

que en los tendencies que corocterizon los nuevas unidodes del hagar se 

hoce referencio at tipo de coso y objetos m6s ofines a coda uno de estos 

modelos. 

Hoy que de destocor el oumento espectoculor de los hogores 

unipersonoles: en Espana representobon un 13% en el ono 2008, que han 

dodo paso at 21 % en 200910; el crecimiento de Ia tercero edod 1 de 

coda 5 europeos es mayor de 65 aiios11 o Ia reducci6n del tomano 

media de los hogores. que ho pasado de 4 individuos en 1960 a 2.4 en 

2009. son elementos que muestron Ia mognitud y Ia ropidez de los 

cambios. que est6n teniendo uno repercusi6n en Ia configuroci6n de las 

casas y los objetos. 

El lnforme reflejo un panorama complejo en el que conviven muy 

diversos modelos de familia, que tienen una forma diverse de habitar y 

por tanto necesidades y preferencias diferentes. Sin embargo Ia familia 

sigue siendo uno temo central para las personas. un 78.5 % de los 

espanoles considera Ia familia como una de las cuestiones m6s 

importontes en su vida. Desentranar estas diferencias servir6 para 

comprender las nuevas necesidades en cuanto at habitat. Ia coso. y sus 

enseres y objetos. y de esta forma conocer at consumidor desde otro 

punta de vista. es decir. conocerlo como habitante. Estos nuevas 

modelos se explicon por Ia evoluci6n de determinados volores y por 

causa de diversos foctores econ6micos. como Ia incorporaci6n de Ia 

mujer en Ia vida laborat. o demogr6ficos. como el descanso del nivel de 

fertilidod o el oumento de Ia esperanzo de vida, entre otros. 

Consecuencio de todo ello es el replanteamienlo de los modelos 

de ciudad. que dan paso de modelos insostenibles de consumo a otros 

m6s coherentes con el media ambiente. con ciudades m6s 

10 ~lD- I'on.tldc Ia Uno•cni.Jod N.:loN.I de~ a o....aadc E..-. 
II IPF - llllemal""'al Powwhltona Ftll-- - ~Ric 
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participativas, mas inclusivas socialmente porque Ia diversidad cultural. 

econ6mica. lo demanda. lncluso se llega a cuestionar el propio 

urbanismo. que se ocupaba de estructurar las viviendas o el transporte, 

yo que ahora tienen que hacer trente a otras situaciones m6s complejas. 

Tambien esta cambiando el modelo de vivienda. a pesar de que 

su estructura apenas ha variado en 50 anos. Asi. se est6 renovando el 

interes por Ia arquitectura destinada a viviendas. sobre todo gracias a 

concursos de vivienda publica. pero tambien a Ia reducci6n de 

demanda. y con ello Ia consecuente busqueda del valor anadido de 

estas viviendas. El elemento clave en coda hogar sera Ia flexibilidad. lo 

que requerira estrategias destinadas a adaptarse a diversas situaciones y 

preferencias de sus habitantes. 

En cuanto a productos, los seres humanos piden objetos 

ampliados, es decir, con mas usos, mas emocionales, y que generen 

experiencias de todo tipo: desde el juego. Ia sorpresa. el bienestar. pero 

tambien acordes con Ia etica y Ia forma de usarlos. Los objetos son 

interactivos. flexibles pero a Ia vez sencillos. 

Por todo ello. el creciente individualismo esta favoreciendo una 

mayor demanda de personalizaci6n de los productos y servicios. El 

abandono de dogmas y Ia aceptaci6n de un mundo en constante 

cambio suponen un terrene id6neo para el surgimiento de un consume 

que manifiesta Ia identidad personal a troves de los objetos o. incluso mas 

alia, mediante experiencias. 

Es aquf donde entrara en juego Ia experiencia de compra: el 

conjunto de emociones positives generadas en el proceso de compra o 

de consume de un bien o servicio y que afectan a Ia respuesta del 

consumidor. La experiencia de compra admite diversos grados de 

implementaci6n, desde Ia generaci6n de experiencias a partir de los 

elementos decorativos de Ia tienda hasta alcanzar su maxima expresi6n 

con tiendas concepto (Flagship Stores). donde el consumidor vive una 

experiencia de marco integral. 

Tambien seran decisivas las nuevas tecnologfas en los habitos de 

consume, yo sea a troves de redes sociales o en los denominados 

mundos virtuales. 
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• Todo apunta que Ia tendencia se orienta hacia un mundo 

inteligente. en el que las alternatives se mover6n y actuar6n en funci6n 

de los datos y h6bitos de coda persona. los sistemas de comunicaci6n 

ser6n los encargados de hacer llegar a coda usuario diferentes tipos de 

noticias y Ia publicidad de productos que sean de interes para el 

consumidor. Se reportara mayor utilidad y de favorecer relaciones entre 

personas con las mismas afinidades e intereses. Ser6 una forma de 

comunicaci6n a troves de medios inform6ticos. participative. inteligente 

y eficaz que ahorrar6 tiempo al usuario y le proporcionar6 un flujo de 

conocimiento ilimitado. 

Actualmente, existe una diferencia entre los cambios que Ia 

sociedad est6 experimentando y su reflejo se obtener cosas materiales. 

Quiz6s una de las causas que generan este crecimiento en el consume 

de muebles. es Ia velocidad con Ia que se han dado estos cambios de 

tendencies por obtener lo mejor para sus hogares. 

3.7 Oportunldades de negoclo dentro del mercado espaiiol 

Espana se presenta como un mercado atractivo en general para 

los principales productos de exportaci6n ecuatorianos, sobre todo 

aquellos que sean competitivos. La directora de Ia Oficina Comercial de 

Ia CORPEI en Espana. Mo. De Ia Paz Donoso, senoia que es muy 

importante dar paso de manera creciente a productos con mayor valor 

agregado. 

El exportador ecuatoriano debe tener en cuenta que es 

necesario manejar tecnicas de marketing y promoci6n que proyecten 

una imagen de producto "Hecho en Ecuador" y que permitan al 

consumidor esponol distinguir y preferir ese producto sobre los de su 

competencia. El marketing debe conducir a que se conozcan las 

ventajas. cualidades y formas de consume. 

El mercado Espanol presenta caracterfsticas favorables para una 

expansion de Ia oferta exportable ecuatoriana. que se ve fovorecida por 
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• un trotomiento privilegiodo a troves del Sistema de Preferencios 

Generolizodo (SPG ondino). 

3.8 Oportunldad comerclal dentro del mercado europeo 

En Europa se encuentron los mejores oportunidodes de productos 

en los siguientes tipos de mobiliorio: muebles de diseno etnico para 

dormitories y solos de estor y pequei'ios ortfculos decorotivos; vorios 

productos de f6cil montoje; muebles de oficino en el hogor; piezos 

pequenos o de uso ocosionol; y muebles especiolizodos para nii'ios y 

personas moyores. 

Los muebles multifuncionoles, que ahorran espocio, y los muebles 

de embolaje compocto es probable que consigon una taso de 

crecimiento superior a Ia media en todo Ia goma de mobiliario. El sector 

de los muebles de oficina en el hogar est6 creciendo, impulsodo por los 

estilos cambiantes de trabajo y por Ia creciente presencia de 

computadoras en los hogores. 

La madera est6 ganando terrene porque las computadoras 

personales se est6n adoptondo para encajar con otros muebles para el 

hogar. Por ejemplo, en el Reino Unido el sector de Ia sala de estar est6 

funcionando bien porque Ia nueva tecnologfa de esparcimiento en el 

hogar requiere soluciones de almacenaje con madera bien disenada y 

de calidad como sustituci6n de los estanterios met61icas o de pl6stico de 

bajo costo. 

La octividod de subcontrataci6n de muebles ha empezado a 

centrarse en Europa Oriental como olternativa a las redes locales. Este ho 

sido un motive de Ia penetraci6n inferior de las importaciones 

procedentes de Asia y de America Latina en comparaci6n con Ia 

registrada en los Estados Unidos. 
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3.9 An611sls de consumidores 

La exportoci6n de este producto es directo con el cliente. En 

ltolio y Espana, los clientes que se tendra en Ia mira son los siguientes: 

ESPANA 

• Grupo EM 

Grupo Europa Muebles 

C/Corlos Jimenez Dloz s/n, Porque Empresoriollo Goreno 28806 Alcala de 

Henores Madrid 

Telefono: (+34) 91 877 38 63 

Grupo EM es uno tronquicio exitosa del mueble y decoroci6n. De 

origen y capitol exclusivomente esponoles. constituido octuolmente por 

111 puntos de vento fronquiciodos y presencia en 37 provincios 

esponolos. 

Como grondes distribuidores, tienen uno posici6n excepcionol 

que les permite ocometer eso toreo, sotisfaciendo a todos los segmentos 

del mercodo de Ia decoroci6n y el mueble: desde el mas sencillo, a 

troves de Ia marco de outoservicio Discount Tif6n, hosto los muebles de 

vonguordio y tendencio, con marco denominodo Premium Klona, 

posondo por Ia marco de colidod a buen precio, Dfster, y Ia nuevo e 

innovodoro Outletconfort. 
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• 
• El siglo mobiliarlo 

Ctra. Jumilla, km. 1,5- P.O. Box 56 

Telf. +34 968 71 84 60 

Fax +34 968 79 25 85 

30510 YECLA (Murcia) SPAIN 

E-Mail: info@elsiglomobiliario.com 

El Siglo Mobiliario es una sociedad limitada que fue fundada en el 

ana 1996 se encuentra ubicada en Murciana de Yecla, sus propietarios 

Juan y Jesus Ortfn Dfaz. La trayectoria profesional de Juan y Jesus se basa 

en una gran tradici6n mueblista familiar, pues Ia empresa de su padre se 

cre6 alia por el ana 1942, incorpor6ndose en Ia misma par el ano 1966. 

En Siglo Mobiliario se encuentra un gran equipo de profesionales 

que trabaja coda dfa con Ia idea de ofrecer comodidad y calidad de 

vida a su entorno. Actualmente fabrican e importan colecciones de 

mobiliario en todos los estilos Rustico, Cl6sico, Colonial y Moderno. 

• Muebles ARASANZ 

C/ Cobalto, 57 08940 Cornelia de Llobregat- BCN 

Tel. 934 741 064- Fax 934 740 719 

En Muebles Arasanz, S.A. se caracteriza por su am plio 

experiencia en diseno y fabricaci6n de muebles de calidad. Fundada en 

1961 por el senor Victor Arasanz, apuestan constantemente por Ia 

optimizaci6n de los recursos productivos, se situa actualmente una 

avanzada posicion dentro del sector mobiliario. 

La adopci6n de tecnologfa de ultima generaci6n, de 

innovaciones en los procesos productivos, almacenamiento, logfstica y 

ofic inas, sumadas a Ia largo experiencia, permiten garantizar Ia maxima 
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• calidad de coda uno de los productos ofrecidos con Ia rapidez en Ia 

entrega y Ia amplia satisfacci6n del consumidor final. 

IT ALIA 

• SOLEM 

Rue des Combattants, 2, 7180 SENEFFE 

Tel.: +32 64 44 77 69 

Fax: +32 64 44 11 48 

Fabricante de muebles de todos los estilos desde hace 20 anos. 

con experiencia en el sector de Ia fabricaci6n de muebles, cocinas. 

armarios empotrados, cuartos de banos, muebles varios, etc. Realizan sus 

proyectos a partir de sus pianos, de acuerdo con sus peticiones y su 

pliego de condiciones. 

• Sail deslng 

SAIL DESIGN I COMPIGNE 

Zl les Places, 42890 Sail Sous Couzan 

TELEFONO: +33 4 77 97 71 71 

Fabricaci6n francesa de muebles contempor6neos y de diseno 

(mesas para salon, sillas para comedor, hileras, muebles para TV, mesas 

bajas). Posibilidad de realizar muebles a medida (acabados. colores, 

dimensiones, etc.) 

3.10 Estrategla comercial C4P 'Sl 

FAGDEMA necesita de una buena estrategia comercial para el 

reconocimiento de empresa. su aceptaci6n en el mercado y su buen 

prestigio que al principio de un negocio esto es muy dificil. Una estrategia 
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• es cuando una empresa emprende una serie de acciones. defensives, 

ofensivas o neutras, para crear una posici6n, mantenerse o enfrentarse 

con exito a las fuerzas competitivas del sector. 

Nuestro estrategia para hacernos conocer en los mercados de 

ltalia y Espana ser6 de Ia siguiente manera: 

•:• Es importante mencionar que como primer paso para entrar al 

mercado y tener Ia aceptaci6n debida, nuestro precio ser6 de un 

bajo costo con una excelente calidad, para que nuestros clientes 

queden satisfechos de Ia enorme demanda del sector mobiliario. 

·:· Publicidad agresiva por medics de comunicaci6n, prensa y 

paginas Web. pienso que Ia publicidad es un punto importantisimo 

para que los consumidores sepan de nuestro existencia. Para esto 

Ia publicidad por Ia televisi6n, radio, diaries internacionales y 

afiliaciones a p6ginas Web es de mucha relevancia para nuestro 

progreso. 

·:· Visita persona a importadores de mubles en ltalia y Espana, 

dejando tarjetas de presentaci6n, cat61ogo de precios e 

informaci6n de mi empresa 

3.1 0.1 Producto: muebles pre-ensamblados 

Los productos que ofrecemos. est6n hechos de madera en su 

gran parte combinadas con otros materiales de sumo uso para mejores 

acabados y mejor presentaci6n, asf podr6 ayudar de una manera mas 

r6pida al ensamblado y listo para usarse en el Iugar determinado del 

producto. 

Estos productos competir6n con otros muebles de similares 

caracteristicas, lo que nos diferencia es Ia calidad de madera que se 

produce en nuestro pais y Ia adecuada combinaci6n de materias, 

optimizando recursos reduciendo costo sin perder Ia calidad y teniendo 

un factor muy importante que es el consume de productos naturales y 

alternatives. 

25 



3.1 0.1 .1 Caracterfstlcas ffslcas 

El principal material que vamos a utilizar es Ia madera. 

considerado un producto natural renovable teniendo como factor 

principal Ia ubicaci6n geogr6fica del pais. parte de esta riqueza 

constituyen sus bosques, en los cuales crecen alrededor de 5 000 

especies arb6reas.l2 

El producto se basa en demandas que quieran dar los 

consumidores en los muebles. puertas y otros productos para acabados 

de oficinas y hogares. El producto se puede definir que puede ser 

utilizado en cualquier proyecto inmobiliario e industrial yo que los disenos 

est6n hechos para ser utilizados en ambos sectores. 

3.1 0.1.2 Contrlbucl6n en Ia produce ion. 

La actividad contribuye al empleo con aproximadamente 

200. 000 puestos directos de trabajo en labores del bosque, industria, 

pequena industria y artesanfa, lo que representa el 5,6 % de Ia poblaci6n 

econ6micamente activo. Se estima que alrededor de 100 000 personas 

dependen indirectamente de este sector. La contribuci6n al PIB es de 1,7 

%. El promedio de las exportaciones en el perfodo 2002-2009 ha sido 

alrededor de US $ 250 millones. corresponde a madera bruta y sus 

manufactures. 

3.1 0.2 Preclo 

El precio que se establecen para los diferentes productos se los 

puede ver en las tobias del An61isis Financiero, en Ia secci6n de ventas 

mensuales. Aquf se especifican tipos de muebles y cantidades a exportar 

a los mercados mencionados. 

12 AlMA - Portal de Ia Noc:oacoon de lndustroales dolo Madera (www.aoma or~ee) 
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• 3.1 0.3 Plaza- canal de distribuci6n 

FAGDEMA se encontrara ubicada en Ia ciudad de Guayaquil. a 

500 metros de Ia Via Daule, por Ia Cerveceria Nacional. 

El canal de distribuci6n se contratara mediante companies de 

alquiler de camiones para Ia distribuci6n de los diferentes tipos de 

muebles hacia el puerto para su exportaci6n usando varies medics de 

logistica. Para dicha logistica nuestro misi6n es contar con los suficientes 

proveedores de alquiler de camiones para llegar a tiempo con Ia 

cantidad optima de pedido al Iugar final de destine para Ia exportaci6n 

en este coso el puerto maritime de Ia ciudad de Guayaquil 

3.1 0.4 Promoc I on 

Para darnos a conocer en el mercado se realizara estrategias 

especificas las cuales se va a permitir llegar a coda uno de nuestros 

clientes potenciales. Se tendr6 algunos tipos de instrumentos para 

promocionar: venta directa al importador.los anuncios y Ia publicidad. 

De acuerdo a nuestro mercado meta las estrategias mas 

adecuadas que se van a seguir son: 

• Mercado Dlrecto 

Banners personalizados electr6nicos. 

Cat61ogos. que ser6n distribuidos yo sea por correo electr6nico o 

por correo directo. esta estrategia nos permitir6 conocer. captor y 

fidelizar clientes. 

• Ventas dlrectas 

Por medio de esta via se lograra contactar a los clientes indicados 

para ofrecerle todos los productos que se fabrican. 
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• Enviar peri6dicamente los costos. disenos, cambios y 

especificaciones de nuestros clientes. se visitara si es necesario 

para constatar como se desarrollo nuestro producto en los 

mercados mencionados a su vez conocer inquietudes que deseen 

cambiar o hacernos conocer. 

Publicidad 

Banners electr6nicos 

Pagina web 
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• 
4. H6bltos de consumo - mercado europeo en general 

Ahora pasamos a realizer una breve explicaci6n sobre algunos 

de los principales aspectos que se deben considerar. para comprender 

de manera mas clara las tendencies de sector inmobiliario. 

·:· La tendencia que ha venido influyendo varies generaciones de 

manera mas importante en Ia industria de vivienda. muebles y 

accesorios para el hogar, son las denominadas Baby boomers. 

Generaci6n X(ninos 5- 11 a nos) y Generaci6n Y (parejas j6venes). 

•:• Es importante entender que existe una lendencia muy fuerte por 

utilizer los modelos de mediados de siglo. donde nacieron gran 

parte de los accesorios de esta generaci6n. especificamente en 

las telas, para el coso de los muebles. 

•:• Otra de las tendencies mas utilizadas por disenadores de interiores, 

es mezclar lo modemo con lo tradicional. en donde muebles 

contempor6neos vayan acompanados de otros tradicionales 

estilo ingles. frances o siglo XVIII. 

·:· Un ejemplo claro de esta busqueda por comodidad, se puede 

mencionar que coda dia es comun que exista un sof6 en el 

comedor, como significado tambien de cenar en coso y ver algo 

de entretenimiento. 

·:· De acuerdo a ciertos especialistas. los estilos m6s demandados 

para este ano ser6n: Tradicional. Contempor6neo y Americana. 
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Es necesario mencionar c6mo los comerciantes de muebles 

identifican los principales estilos de estos: 

Estilos de muebles'3 

CONTEMPORANEO 

Art Dec6 
Arguitect6nico contempor6neo 

Casual contempor6neo 

_______________ Eu~r~o~p~e~o~M~o~d~e~rn~o~-------------
Escandinavo 
AMERICA NO 

Colonial 
Artesanal 

Shaker 

Suroeste 
EUROPEO 

Ingles 
Frances 

Mediterr6neo 
OTROS TRADICIONALES 

Frances formal 
Italiano 

Neocl6sico 
Europeo tradicional 

Victoria no 
Fuente: Eloborodo par los ouiOI'es 

I 3 o..cllldo por toe...-
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• _ ......... ............. 
CAPITULO 6 

5. Mercado ecuotoriono 

El pronostico para el mercado del mueble es muy favorable con 

una tasa de crecimiento de 4,5 % en los periodos 2006 - 2009 Se estimo 

que el mercado se ovalue en 296 mil millones de d61ares al cerrar el 

2010.14 

Ecuador anualmente exporta muebles de varies tipos a 49 poises 

en el mundo. Este ser6 el producto estrella del sector, sus principales 

destines son Europa, Conad6, America del Norte y Asia. 

Se estima que en el ano 2006 el mundo import6 m6s de 59 mil 

millones de dolores en muebles y los 1 0 principales poises import adores 

representaron el 67 % de estas importaciones, siendo los Ires lideres 

Est ados Unidos, Ale mania, Francia con el 32 %, 7 % y 7 % respectivomente. 

De estes 10 poises, Ecuador exporto a 9 de ellos, quedando fuero de su 

lista oun Belgico, pais cuyas importaciones han crecido 12 % en el 

penodo 2002 - 2008. 

En el siguiente cuodro se observon los principoles 10 poises 

import adores mundiales de muebles entre el 2002 y el 2006. 

Poises lmportodores de muebles 

Fuente: 
Elaboraci6n. CORPEI- CICO 
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Las exportaciones de muebles tienen un alto dinamismo en el 

mercado mundial. en el periodo 2003 - 2006 sus tasas de crecimiento 

varios entre 1 0 % y 18 %. En el a no 2005 las exportaciones de estos 

productos fueron de aproximadamente USD 56 mil millones. 

Evolucl6n de las lmportaciones mundlales de 
de muebles 

70,000,000 ...----------------~"""""' ........ --. 

60,000,000 

50,000,000 

40,000,000 

30,000,000 

20,000,000 

10,000,000 

0 
2003 2004 2005 2006 

• Mles uso 42,647,409 49,859,529 55,503,064 59,922.032 

Fuente : TRADE MAP 
Elaboraci6n: COAPEI • CICO 

5.1 La oferta ecuatorlana 

Ecuador es reconocido internacionalmente por Ia excelente 

calidad de madera y sus manufactures que se destinan al mercado 

mundial. 

Los rubros m6s destacados corresponden los siguientes: 

contrachapados y listonados. madera bruta y balsa. Cabe destacar que 

Ecuador es el primer exportador de balsa y otras maderas para diferentes 

procesos a escala mundial. cubre el 98 % de Ia demanda internacional. 

Tambien est6 considerado en los primeros lugares de las exportaciones 

de tableros contrachapados en Sudamerica luego de Brasil y Chile. y, 
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• despues de este ultimo pais est6 ubicado como el segundo productor a 

nivel regional de tableros MDF•s. 

Existe una amplia variedad de productos semi-facturados como 

tableros aglomerados. tableros contrachapados de MDF. muebles. 

puertas. parquet. duelas. molduras. enchapados decorativos. Es 

importante destacar que Ia oferta de muebles de hogar. oficina. pisos. y 

anaqueles de cocina. Se empfean maderas duras como: Colorado. 

Canela. Chanuf, Mascarey, Tangare y Eucafipto. Maderas semi-duras 

como: Azucena, Jigua, Laurel, Seique. Cuangare y Sande. Y, maderas 

fivianas como Cedro. Higuer6n y Cedro. 

Ecuador cuenta con una cultura artesanal de Ia madera que se 

ve reffejada en Ia importante industria de muebfes, que empieza a 

aumentar considerablemente en Ia exportaci6n. 

5.2 Ventajas comparatives 

Nuestro gran ventaja es Ia ubicaci6n geogr6fica del pais, dende 

encontramos Ia presencia de Ia Cordillera de los Andes y Ia influencia de 

corrientes marinas determinan que el Ecuador disponga de gran 

variedad de climas y formaciones vegetates, situ6ndose entre los diez 

poises con mayor biodiversidad del mundo. 

Parte de esta riqueza constituyen sus bosques, en los cuales 

crecen alrededor de 5000 especies de arb6reas. Se estima que el pais 

tiene 14,4 millones de hect6reas de tierra con uso preferentemente 

forestal, es decir, m6s del 50 % del territorio nacionaJI6. 

Estos factores han permitido establecer diversos cultivos 

forestales, adem6s por su ubicaci6n geogr6fica algunos zonas disponen 

de 12 horas de luz al dia, durante todo el ano. lo que incide en una 

mayor velocidad de crecimiento de especies forestales valiosas. tanto 

nativas como ex6ticas. que requiere el mercado nacional e 

internacional. 

IS CORPEl, creeomocn10 del rnm:ado lkl muble, rullno 2009 

16 camora de comereoode CUCfte&. Memo<oa de t11bej01 de doru116n cocnufica y tknoca, num 7 (2009) 
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• -.......... -... 
Cabe destacor el especial cuidado que observa el sector 

maderero para preservar los recursos naturales. por lo cual aplica un 

manejo sustentable de los bosques. 

Productos exportados por ecuador 

PosiCI6n 
relato•a de los Part~apac:ibl 

P;nq,ao6n Crecnnnto soaos delosaoaos 
Valor de lis enlu anua de las comeraa:es comeraales 
~~ DPO'bOCJrlft CartK:bd Valof dt eXI)Oiboones enbs en las 
2005 en miles de Ecu.ldor , exportada Unidad de un d.1d en ,alof entre ~CIOfleS llllport.lCJOil(!$ 

lmDOrtadorts de USS % en 2005 nlfd•da USS'unidadl 200J-2005, •,4 mund&:~fes mund&:~les % 
Mt.ndo 3,024 100 615 Tont~Jdas 4.917 -7 

fam 
~ 
AMenta 1479 49 197 To0913das 7508 6 1 32 
VPOe~la 453 15 110 Tont•ladas 4 118 28 58 0 
~ 209 7 42 Tonel:adas 4.976 -33 69 0 
Iettie 179 6 35 ifewlnts 5114 13 SJ. 0 
I C'..Mta R..-.-.. 149 5 3-1 T~3:bs 4.382 -63 73! 0 
I~ 1~) 5 33 T~ !2!2 40 4 I 6 
Colombo a 120 4 .13 Tonflad3s 2.791 71 93 0 
Pe<U 65 2 31 Tonfladas 2.097 59 99 0 
~~uro .43 2 11 Tonelad:ls 4364 -9 18 0 

r 130•\lll 40 I 10 Tont>ladas 4 -78 149 0 
RepUb11e3 

33 I 13 Tonela:ias :!.538 450 63 0 
CWa 23 1 27 Toneladas 852 90 0 

l~a 23 I 2 loneb.13S 11 5 -21 23 0 
I Em~ 19 I 20 Tonel3d3s 950 -55 10 2 
Canada 10 0 0 Toneladas 400 6 3 
Aleman•a 0 0 0 No nlfdld.l 2 7 
JJilQn 0 0 0 Nomedid.l 5 .. 
R•::'lt)u-.M 0 0 0 No r;;e(5(b 3 7 
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6. Mercado I demanda 

Segun el informe sobre previsiones financieras e industriales de 

Databank para el sector del mobiliario de oficina en ltalia. los niveles de 

consume crecer6n un 0.8% con respecto a 2009 por lo que se preve un 

ligero aumento en Ia demanda de muebles de oficina en ltalia para los 

pr6ximos anos 

Este es un dato muy revelador teniendo en cuenta los niveles de 

crecimiento negative registrados en los ultimos a nos 1-18.5% desde 2001 ). 

Adem6s, es importante destacar que las importaciones de 

mobiliario de oficina seguir6n en aumento. En 2009 el crecimiento de las 

importaciones fue del 5.4 % con respecto al 2008. mientras que en el 

proximo ano se espera un nuevo crecimiento de las importaciones del 

3.4% con respecto a 2010'7. 

Segun los propios especialistas, Ia alta demanda por mobiliario y 

accesorios de oficinas antiguos. modernos o de diseno por parte de los 

matrimonies j6venes. explica tal auge y atrae a m6s empresarios al 

sector. Se trata de una tendencia notable que resulta atractiva para 

personas de entre 30 y 35 anos. que buscan algo con personalidad y 

valor. 

Las exportaciones espanolas de muebles se han incrementado un 

14,1 % de enero a septiembre en el 2009 respecto al mismo periodo del 

ano anterior y las importaciones aumentaron un 34,7 %. siguiendo Ia 

tendencia alcista de los ultimos anos. 

Estos datos est6n recogidos en el informe de Ia Asociaci6n 

Nacional de Industriales y Exportadores de Muebles de Espana IANIEME) 

sobre los resultados de comercio exterior de los tres primeros trimestres del 

ano 2009. 

17 lnstl1UIO apiiiiOI de <0me1ao ex1cnor aaudao de rnm:acloo 
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El soldo de Ia bolonzo sectorial orrojo un deficit de 1 051 millones. 

con uno toso de coberturo del 54.3 %. segun el informe de ANIEME. 

Los principoles destinos de Ia exportoci6n espanola de muebles 

son Francia. Portugal. Reina Unido. ltolio. Alemonio y Rusio. segun datos 

cit ados por ANIME 18. 

El mas destocodo es Francia. que ha comprado entre enero y 

septiembre del 2009 mueble espanol por un valor de 387.7 millones de 

euros. cifra que representa un 31 % sobre el toto de las importaciones y 

que consolido su primera posici6n con un crecimiento de Ia exportaci6n 

espanola del 29.5 %. 

Portugal se mantiene como segundo pafs consumidor de mueble 

espanol con un volumen de compras de 161,3 millones. que supone un 

descenso del 1.8 %. 

Reina Unido, que ha import ado mueble esponol por valor de 7 4 

millones de euros. se consolida en el tercer puesto con un crecimiento del 

8.2 %. seguido de ltalia. Alemanio. Rusio y EE.UU. 

Respecto a las importaciones. China. ltolia. Alemonia. Portugal y 

Francia son los principales poises origen de las importaciones espanolas. 

con el 65.3 % de las mismas. 

China ha vendido muebles en Espana por valor de 501.3 millones 

de euros. ltolio por 312.5 millones. Alemania por 302.3 millones. Portugal 

por 240.6 millones. y Francia por 145.7 millones. 

A continuoci6n le siguen. por este arden. Polonia, Indonesia. 

Republica Checa. Vietnam y Brasil como origen de Ia importaci6n 

espanola de muebles. 

ANIEME destaco el elevodo ritmo de crecimiento de los 

importaciones de muebles procedentes de China (32.4%) que superan yo 

el21% de los importociones totales de muebles que reolizo Espana. 

18 asoc:•ac:•6n noc•ontl de •nduatnalea y ••portadorcs de mucblea de E.1palla 
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• •:• El gusto por Ia television ho trofdo como resultodo que los ormorios 

para colocor esto, ubicodos en Ia dormitorio, se vendon coda dio 

m6s. 

·:· Tombien es importonte considerar, que existe uno mayor 

tendencio a e1oboror dormitofios cosi pegodos at piso, que 

permiton dorle mayor espocio ol Iugar. Eslo se do especiolmente 

en ciudodes en donde los cuartos son pequenos, como Madrid, 

Barcelona y Mil6n. 

7.2 Dormltorlos para niiios 

Los dormitorios para ninos son de mucho demondo en el 

mercodo. Se colculo que oproximodomente 3.5 millones de families en 

ltolio y Espana ploneon compror este a no un dormilorio para nino, to que 

significo para Ia industria, ventos de vorios millones de d61ares. 

Los principoles aspectos a consideror en este producto son: 

·:· Los padres de familia entre 25 y 40 onos, son los que moyormente 

demondon estos productos. 

•!• A nivel nocionol, estos padres de familia se encuentron en mayor 

contidod en el Sur yen el Oeste de Italic y Espana. 

·:· Un grupo etnico importonte en este sector es el de los Latinos, 

quienes, segun algunos onolistos, gostor6n cerco de 60 millones de 

d61ares en Ia compro de dormitories para nino durante este a no. 

•!• Los ocobodos m6s demondodos son el medio y cloro en los Ires 

niveles. 

•!• Sin embargo, un ocobodo que viene creciendo porticulormente 

en el nivel bojo, es el de pintodo a colores, mientros que el 

acobodo oscuro lo viene hociendo en el nivel alto. 

•:• El promedio de compro para un dormitorio de nino es de 800 

d61ores. 
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• 7.3 Muebles para comedores 

Estos muebles representan una gran oportunidad para los 

fabricantes de muebles de madera, yo que Ia mayor parte de este 

producto que se utilize en un comedor est6 hecho de ese material. 

Generalmente un comedor se compone de una mesa, de cuatro 

a seis sillas y una vitrina para mejor diseno. 

Entre sus principales caracteristicas se encuentran las siguientes: 

•!• Los estilos m6s demandados son el Contempor6neo y el 

Americano en el nivel bajo Ia referencia de precio para este 

mueble es alrededor de 1 .200 euros por una mesa y cuatro sillas 

para el nivel medio, oxidan precios de 1 ,500 y 3,000 euros. los 

estilos de estos son el Americano y el Contempor6neo, por ultimo 

el nivel alto supera los 3,000 euros. estos son el Siglo XVIII, despues 

el Contempor6neo y tambien el Europeo. 

•!• Las maderas m6s utilizadas son: en el nivel bajo el Pino, en el 

mediano el Robley en el alto el Cerezo y Ia Caoba. 

•!• Los acabados mas solicitados son el claro en el nivel bajo y medio, 

el oscuro en el nivel alto. 

•!• Es importante senalar que los estilos Colonial, americano y el 

artesanal vienen teniendo bastante exito, particularmente en las 

zonas del Noreste y del Medio Oeste de ltalia y Espana. 

•!• En cuanto a los acabados se refiere, en el Noreste de Espana se 

demanda m6s el claro en gran porcentaje. Mientras que en el 

Medio Oeste primero es el medio, seguido por el oscuro, en el Sur 

se prefiere el medio antes que el claro. 

7.4 Muebles para Ia sola 

Los muebles que ordinariamente integran una sola pertenecen 

m6s a Ia categoric de muebles tapizados. entre los que resaltan los: 

sillones, sofas, camas, reposets(perezosas) y mecedoras. 
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• Los muebles que ordinariamente integran una sola pertenecen 

m6s a Ia categoric de muebles tapizados. entre los que resaltan los: 

sillones. sof6s, camas. reposets(perezosas) y mecedoras. 

De estos. algunos sillones y las mecedoras est arion m6s dentro del 

perfil de muebles de madera. yo que los dem6s en ciertas ocasiones son 

combinados con metal y alguna tela en especial. 

A continuaci6n se presentan algunos caracteristicas de estos 

productos: 

·:· Los nichos de mercado para los productos que integran una sola 

son muy variados. yo que mientras los baby boomers y Ia 

Generaci6n X son los m6s importantes para el mercado de sillones 

y sof6s, las personas de mayor edad lo son para los 

reposets(perezosas) y mecedoras. 

·:· La durabilidad, seguida de Ia comodidad y de contar con una 

tela que no moleste en el descanso de consumidor. que se 

desmanche f6cilmente. son los factores m6s importantes que 

mandan en Ia compra de un mueble o sof6 entre los 

consumidores. 

·:· El estilo tambien es importante. yo que muchos consumidores 

buscan que el mueble o sof6 combine con Ia decoraci6n interior 

de Ia coso. 

•:• Las mecedoras. aunque en terminos generales venfan siendo un 

producto para gente mayor de 65 anos en adelante. han pasado 

a ser parte del mobiliario de un hogar de gente joven, por el gusto 

de pasar un tiempo relajante con su bebe o viendo TV. 

·:· Se estima que m6s de 7 millones de familias compren una 

mecedora o mueble para sofas. to que equivale a un mercado de 

m6s de 2.300 millones de euros. 

•:• Los muebles de sola se fabrican en su mayorfa en los estilos 

Tradicionales y Americanos, sin embargo existe una tendencia a 

producirlas en diferentes estilos yo que at poder ser colocada en 

diferentes partes de Ia sola a gusto del consumidor, se busca que 

sea compatible con Ia decoraci6n de Ia coso. 
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• 
CAPITULO 9 

8. An611sls de Ia competencla 

El mueble asi6tico est6 de modo en varias ciudades de Espana 

como Cordoba comercialmente hablando y, sobre todo, el que tiene 

estampado el sello made in China. AI menos, eso es lo que se desprende 

de los ultimos datos publicados por el Consejo Superior de C6maras de 

Comercio, que situan el incremento de las compras cordobesas de ese 

producto procedente del lejano Oriente en un 70 por ciento entre enero 

y agosto del 2W en relaci6n con Ia misma epoca del ano pasado. 

Los empresarios yo hace tiempo que se han puesto en guardia 

con Ia intenci6n de emprender un plan de choque que evite perdidas. Se 

insiste en Ia necesidad de que el sector celebre una jornada para 

analizar esa invasion del gigante asi6tico. Precisamente. unos dias 

tambien se disculio sobre esa competencia en los mercados. Fue en una 

reuni6n mantenida en el Consorcio Escuela de Ia Madera de Encinas 

Reales entre empresarios espanoles y una delegaci6n llegada de Ia 

ciudad italiana de Pesaro, cuya industria del mueble guarda muchas 

similitudes con Ia andaluza, sobre todo por su alta composicion de pymes 

y microempresas. Ese encuentro dej6 claro que el problema solo se podia 

combatir desde Ia especializaci6n. Ia intemacionalizacion y Ia apuesta 

por el diseno. 

Mucha culpa de ese brusco incremento de las importaciones 

asi6ticas lo tienen las compras a bajo costo procedentes de China. cuyas 

facturaciones totales han crecido un 55,5 %. Asi, si las empresas de 

algunos ciudades espanolas realizaron entre enero y agosto de 2009 un 

total de 492 operaciones con China que arrojaron un saldo de 3.2 

millones de euros, en lo que va de ano se han realizado con ese pais un 

total de 704 operaciones con un monto total que supera los cinco 
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• 
No obstante, ltalia continua a Ia cabeza en lo que a ventas de 

mueble a Espana se refiere. Los datos que ofrece al respecto el Consejo 

Superior de Comoros de Comercio indican que las compras cordobesas 

al pais transalpino han pasado de suponer 5,9 millones de euros durante 

los ocho primeros meses de 2009 a los 6,8 millones de euros del mismo 

periodo de 2008. 

La amenaza llegada de Oriente no es nueva si se tiene en cuenta 

el balance del ultimo ejercicio y lo que ello supuso para Cordoba. Asi, en 

2004, el sector perdi6 un 20 % de Ia cuota de mercado nacional, debido 

a las importaciones de ltalia, Francia, Alemania y China, que subieron un 

23 %. Entonces, aunque las ventas de los poises asi6ticos s61o subieron un 

20 %, Ia mayoria del producto que entr6 en Espana el ano pasado 

procedia del ultimo de esos poises, yo que tanto ltalia, como Alemania y 

Francia adquieren los muebles semielaborados en este gran mercado 

para dar1e su acabado e impronta final y acabar export6ndolos como 

propios. Se trata de una modo a Ia que tambiem se han apuntado los 

fabricantes y comerciantes cordobeses, atraidos por los bajos costos. 
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• 
CAPITULO 10 

9. Anallsls FODA del sector de muebles en el ecuador 

Para entender un poco mejor Ia situaci6n actual del Ecuador en 

el sector de muebles, se ha realizado este breve an61isis que nos ayudar6 

a esclarecer el escenario: 

9.1 Fortalezas 

•!• Crecimiento importante en los ultimos anos de las exportaciones 

ecuatorianas de madera 

•!• Diversificaci6n en Ia producci6n maderera. 

•!• Buena calidad en los productos madereros destinados al mercado 

internacionaL en comparaci6n con los principales competidores. 

•!• lmportante experiencia en productos relacionados con muebles 

de todo tipo en diversas ciudades del pais como Cuenca, 

Atahualpa y zonas cercana a Ia peninsula de santa Elena. 

9.2 Debllldades 

•!• Gran cantidad de empresas pequenas y medianas que producen 

sin Ia suficiente calidad y estandarizoci6n. 

•!• Escasa integraci6n de las empresas para poder afrontar mercados 

que requieren volumenes importantes de muebles para satisfacer 

Ia demanda de los mercados internocionales. 

•!• Graves deficiencias en Ia tala, lo que conlleva a un gran 

desperdicio de materia prima para Ia fabricaci6n de muebles. 

•!• Limitaciones tecnol6gicas en diseflo y acabado de muebles. 

•!• La relaci6n propietario - industria es fr6giL debido a que pocas 

empresas son propietarias de los boques. 
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•!• Problemas tecnol6gicos en el tratamiento y secado de Ia madera. 

•!• Deficiente capacitaci6n en el nivel obrero, que incide en Ia 

calidad de los productos. 

•!• Mayoritaria participaci6n de intermediaries en Ia comercializaci6n 

de madera. 

9.3 Oportunldades 

•!• Demanda creciente a nivel nacional e internacional de madera y 

muebles por disenos y estilos diferenciados. 

•!• Facil acceso a mercados regionales. 

•!• Crecimiento de los precios en los mercados inferno e internacional. 

•!• lmportante demanda de artfculos con mayor valor agregado, que 

permitira obtener un mayor margen de rentabilidad y diversificar 

los mercados. 

•:• Demanda insatisfecha de madera terciada en Peru y Colombia. 

•!• Se amplia el acceso a mercados asiaticos como Jap6n, Corea y 

Taiwan. 

•!• Consumo inferno abastecido casi en su totalidad por producci6n 

nacional. 
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9.4 Amenazas 

•:• Si las empresos del sector y el Estodo Ecuotoriono no procuron 

desorrollor ventojos competitivos sostenibles, Ia reguloci6n de Ia 

ITIO (International Tropical Timber Organization) para impedir 

desde el ono 2000 Ia exportoci6n de madera no proveniente de 

bosques monejodos de forma sustentoble y Ia corriente ecologisto 

que promueve Ia no destrucci6n de los bosques, ofector6n a los 

exportociones ecuotorionos. 

·:· Oestrucci6n de areas forest ales para emprender Ia bores ogricolos. 

•:• Folta de inversion para reforestoci6n por porte de las empresas, 

debido a que Ia recuperoci6n es de muy largo plozo 

•:• Dificultodes en Ia epoco invernol para Ia explotoci6n forestal en Ia 

costa, lo que resto competitividod a las exportociones 

ecuotorionos por Ia necesidod de montener altos niveles de stock. 
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10. Procedlmlentos para exporter desde Ecuador2o 

Procedimiento Exportaciones 

Agente de 
Aduana I 
Exportador 

Em pres a 
Transportlsta 

(Aerollnea, 
Naviera) 

Agencla de 
Cargal 
Consolidadora 

Agente de 
Aduana / 
Exportador 

pepartamento de 
Exportacl ones 

I POST -EMBAROUE 

10.1 Oeclaracl6n de Exportacl6n. 

T odas las exportaciones de ben present or Ia Oeclaraci6n 

Aduanera Onica de Exportaci6n IDAU) y llenarlo segun las instrucciones 

contenidas en el manual de despacho de exportaciones en el distrito 

aduanero donde tramita Ia exportaci6n. 
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• 
10.2 Documentos a presentar. 

las exportaciones deber6n ser acompanadas de los siguientes 

documentos: 

•!• RUC de exportador. 

•!• Factura comercial original. 

•!• Autorizaciones previas (cuando el coso lo amerite). 

•!• Certificado de Origen (cuando el coso lo amerite). 

•!• Registro como exportador a troves de Ia p6gina Web de Ia 

Corporaci6n Aduanera Ecuatoriana. 

•!• Documento de Transporte. 

10.3 Tr6mltes para exportar 

El tr6mite de una exportaci6n al interior de Ia aduana comprende 

dos fases: 

1 0.3.1 Fase de Pre-embarque 

Se inicia con Ia transmisi6n y presentaci6n de Ia Orden de 

Embarque (c6digo 15), que es el documento que consigna los datos de 

Ia intenci6n previa de exportar. El exportador o su agente de aduana 

deber6n transmitir electr6nicamente a Ia Corporaci6n Aduanera 

Ecuatoriana Ia informaci6n de Ia intenci6n de exportaci6n, utilizando 

para el efecto el formate electr6nico de Ia Orden de Embarque, 

publicado en Ia p6gina web de Ia Aduana, en Ia cual se registror6n los 

datos relatives a Ia exportoci6n tales como: datos del exportodor, 

descripci6n de mercancio, cantidad, peso y factura provisional. 

Una vez que es oceptado Ia Orden de Emborque por el Sistema 

Interactive de Comercio Exterior (SICE). el exportador se encuentro 

habilitodo para movilizor Ia cargo al recinto aduonero donde se 

registror6 el ingreso a Zona Primaria y se embarcar6n las merconcfas a ser 

exportados para su destine final. 
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10.3.2 Fase Post-Embarque 

Se presenta Ia DAU definitive (Codigo 40) , que es Ia Declaracion 

Aduanera de Exportacion, que se realize posterior al em barque. 

Luego de haber ingresado Ia mercancia a zona primaria para su 

exportacion, el exportador tiene un plazo de 15 dfas h6biles para 

regularizar Ia exportacion. con Ia transmision de Ia DAU definitive de 

exportacion. 

Para el coso de exportaciones via aerea de productos perecibles 

en estado fresco, el plazo es de 15 dfas h6biles despues de Ia fecha de fin 

de vigencia (ultimo dfa del mes} de Ia orden de em barque. 

Previo al envfo electronico de Ia DAU definitive de exportacion, 

los transportistas de cargo deber6n envier Ia informacion de los 

manifiestos de cargo de exportacion con sus respectivos documentos de 

transportes. 

El SICE validar6 Ia informacion de Ia DAU contra Ia del manifiesto 

de cargo. Si el proceso de validacion es correcto, se enviar6 un mensaje 

de aceptacion al exportador o agente de aduana con el refrendo de Ia 

DAU. 

Numerada Ia DAU, el exportador o el agente de aduana 

presentar6n ante el Departamento de Exportaciones del Distrito por el 

cual saliola mercancia, los siguientes documentos: 

• DAU impresa. 

• Orden de Embarque impresa. 

• Facture comercial definitive. 

• Documento de Transporte. 

• Originales de Autorizaciones Previas. 

• Pogo a CORPECUADOR (para exportaciones de banano). 

• Pogo de impuesto CORPEI. 
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• 10.4 Agente Afianzado de Aduana 

Es obligo torio Ia intervenci6n del agente ofianzado de aduanas 

en los siguientes cosos: 

• Para exportociones efectuados por entidades del sector publico. 

• Para los regfmenes especiales. 

10.5 Requlsltos para ser Exportador en Ia aduana 

•!• Cantor con el Registro Unico de Contribuyentes (RUC) otorgado 

por el Servicio de Rentas Internes (SRI). 

•!• Registrorse en Ia P6gina Web de Ia Corporaci6n Aduanera (CAE). 

•!• El Consejo Nacionol de Comercio Exterior e lnversiones (COMEXI) 

estableci6 que los exportadores odicionalmente se registren con el 

Ministerio de Industries y Competitividod cuando se refieran a: 

•!• Exportaciones de chalorro y desperdicios metales ferrosos y no 

ferrosos. Resoluci6n 400 del 13 de septiembre de 2007 y publicoda 

en el Registro Oficial Suplemento 233 del 17 de diciembre de 2007. 

•:• Exportaciones de cueros y pieles. Resoluci6n 402 del 13 de 

septiembre de 2007 y publicada en el Registro Oficial 222 del 29 de 

noviembre de 2007. 

• Barreras oroncelorias 

• En el siguiente cuadro se detallan los aronceles ad-valorem 

promedios que los principoles pafses importadores del sector de muebles, 

imponen al Ecuador para su ingreso a esos mercados. 

Elabofaci6n: CORPEI- CICO 
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• 
10.6 Requlsltos de certlflcacl6n y etiquetado21 

Las consideraciones que afectan las decisiones individuales de 

compra institucionales. industriales o privadas se boson en percepciones 

sobre los valores de Ia parte proveedora. La certificaci6n y el etiquetado 

pueden (o no pueden) suministrar informacion sobre estos valores. 

Las empresas comerciales e industriales que se ocupan de 

proyectos de edificaci6n y construcci6n, hoteles, oficinas y tiendas es 

mas probable que hagan mayor hincapie en Ia seguridad. calidad. 

funcionalidad y diseno del mueble que en los aspectos ambientales y 

sociales de Ia fabricaci6n de muebles o de Ia cadena de suministro de su 

materia prima, Ia madera. Esto es comprensible porque estas empresas 

conocen mejor los aspectos comerciales del dfa a dfa relatives, por 

ejemplo, a los pleitos por responsabilidad jurfdica y a Ia obtenci6n de 

nuevos contratos. 

En cambio los minoristas del mercado consumidor (que tratan 

principalmente en muebles para el hogar, muebles de facil montaje, 

muebles pequenos ode uso ocasional, muebles de jardfn) se han hecho 

mas sensibles a valores "mas blandos". Algunos cadenas de muebles 

responden a las preocupaciones de sus clientes desarrollando sistemas 

de gesti6n medioambiental. y vigilan, de algun modo, el origen de sus 

productos y materias primos o pueden dar preferencia a muebles hechos 

con madera certificada. 

Es probable que se exija a los exportadores de muebles de pafses 

tropicales que presenten pruebas de que Ia materia prima de sus 

muebles, Ia madera, no procede de fuentes ilegales ni contribuye a Ia 

deforestaci6n o Ia degradaci6n del bosque. 
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La manera m6s segura de responder a estas exigencies es 

obtener un certificado de cadeno de custodia de un progromo existente 

de certificaci6n. como el del Consejo de Monejo Forestal IFSC). Otros 

formos de certificaci6n de Ia gesti6n forestal pueden tombien servir. pero 

los compradores pueden poner en tela de juicio su credibi!idod. La 

presi6n ha sido m6s fuerte en los muebles de jardfn y los productos 

vendidos a troves de codenos de bricologe. 

Grondes compradores, como Ia empresa mundial IKEA. plonteon 

sus propios requisites a los suministrodores de muebles de madera. Los 

exportodores nuevas de muebles de poises tropicoles deberion discutir 

con sus posibles comprodores lgrupos de compra. mayoristos, 

importadores. negociantes) cu61es son sus requisites en los poises de los 

exportodores y c6mo a tender mejor estos requisites hobido cuenta de los 

condiciones especificos de los poises export adores. 

Los productores no pueden esperar a que cuolquier etiqueto a 

certificodo abro automaticomente Iadas los puertas. Es importante 

comprender que Ia folio de una determinodo etiqueta o certificodo no 

cerror6 tompoco estos puertos. 

La certificaci6n puede dar uno ventojo en Ia comercializaci6n o 

en Ia entrada en un determinodo mercodo. pero Ia decision de obtener 

un certificodo deberfo bosorse en los volores de Ia orgonizoci6n o en 

requisites de clientes conocidos. Los empresos m6s despiertos y 

responsobles pueden conseguir los moyores beneficios. pero esto no 

significo que los indiferentes o simplemente irresponsables se veon 

obligodos a dejor el negocio a corto plaza. A pesar de !ados los esfuerzos 

sabre normolizaci6n. certificoci6n, verificoci6n y goronlio de calidod. 

resultados ambientales. responsobilidod social y otros aspectos del 

comportomiento empresoriol. siempre habra algunos mercodos en los 

que todo se acepto si el producto tiene un precio competitive y tiene 

uno colidod oceptoble. 
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• 
10.7 Partldas arancelarlas 

Para el an61isis del sector de muebles se han tornado los 

siguientes capftulos: 

Partida Descripci6n 

940320 - Demas muebles de metal 
940370 -Muebles de 
940380 -Muebles de otras materias, incluido el roten, mtmbre, bambu o matenas 

imilares 
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• 
11. Comerclalizaci6n 

\ 

IMPORTADOR 
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CAPITULO 13 

12. An611sls tecnlco 

12.1 Oescrlpcl6n del 6rea geogr6flca 

Las instalaciones en donde se desarrollar6 Ia actividad de 

elaboraci6n de Muebles pre-ensamblados con madera I MDF se 

encuentra localizado en: 

Provincia: 

Cludad: 

Sector: 

Terre no: 

Costo del mf: 

Ubicacl6n: 

Cerveceria Nacional 

Costo total del terreno: 

Superflcle: 

Guayas 

Guayaquil 

Vfa Daule- Km. 16,5 

890 mf2 

$30.00 

A 500 mt de Ia Vfa Daule, por Ia 

$26 700 

Son 890 metros cuadrados del total del terrene. 

12.2 Descrlpcl6n del producto 

La madera a utilizer en este tipo de proceso es el LAUREL 

NEGRO y FIGUEROA, combinado con MDF dando un valor 

agregado a los muebles. Ambos maderas muy cotizadas por su 

alta calidad y presentaci6n; por esta raz6n el mercado europeo 

en especial ltalia y Espana demandan de el producto que se 

ofrece, asf es como los mismos se convierten en el mercado meta. 

La materia prima se obtendr6 de madereros en las comunas 

de Ia zona del norte de Esmeraldas donde Ia conseguiremos a un 

mejor precio por Ia raz6n de que Ia conseguiremos sin 
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mejor precio por Ia raz6n de que Ia conseguiremos sin 

intermediaries y sin Ia compra a un distribuidor, sino directamente a 

los que proveen de esta materia prima. 

La forma de compra de Ia materia prima ser6 en forma de 

tronco, para luego sufrir una transformaci6n debido a que para Ia 

elaboraci6n del producto deseado esta deber6 cortarse en forma 

de tobias y tablones. 

12.3 lnstalaclones y espaclos para el area de produccl6n 

•!• Se requerir6 una superficie minima de 300 m2
• 

•!• lluminaci6n uniforme, natural y/o artificial en Ia zona de 

produce ion. 

•!• El acondicionamiento electrico deber6 cumplir las normas de 

baja tension y estar preparado de forma que permita Ia 

realizaci6n de los procesos. (Tipo de cableado 220 V) 

•!• lnstalaci6n de aire comprimido, ventilaci6n de Ia planta. 

•!• Se requerir6n varies silos de almacenaje para todas las fases 

de producci6n. 

Compresor. 

Condiciones ambientales: gran ventilaci6n y sistema de 

aspiraci6n (cortezas y residues), de acuerdo con Ia normative 

vigente de los correspondientes organismos competentes en Ia 

materia. 

• Permisos del ministerio de medio ambiente 

• Cuerpo de bomberos 

• Permiso de funclonamlento de Ia munlclpalidad de 

guayaquil 
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12.4 Otras lnstalaclones para procesos dlferentes de Ia 

produccl6n. 

·:· Un espacio mfnimo de 50m2 destinado al almacenaje. 

·:· Un espacio mfnimo de 70m2 para despachos de 

direcci6n, sola de recepci6n y actividades de 

coordinaci6n. 

·:· Departamento Administrative y Contabilidad. 

·:· Aseos y servicios higienicos-sanitarios en numero 

proporcional a Ia capacidad de Ia planta. 

Para Ia fabricaci6n del producto, Ia planta deber6 reunir las 

condiciones higienicas, acusticas, de habitabilidad y de seguridad, 

exigidas por Ia legislaci6n vigente, y disponer de licencia municipal 

de aperture como centro para el proceso de muebles de madera 

-MDF. 

12.5 Descrlpcl6n de maquinaria para Ia elaboracl6n del 

producto 

Para el funcionamiento de Ia planta y producci6n de los 

muebles de madera se necesitar6 varies tipos de maquinaria 

industriales, las cuales estar6n ubicadas y divididas como se 

muestra en los pianos de Ia planta (anexo 15.3) de esta manera 

constan de las siguientes equipos: 

• Lijadora de mono para superficies pianos 

• M6quina transportadora de grandes pallets 

• Gulas laser 

• Detecci6n de partfculas met61icas 

• Sierra circular con carro m6vil (escuadradora). 

• Desdobladora 
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• • 2 Canteadoras 

• 3 Retestadoras 

• 1 Sierra circular multiple 

• 1 Compresor 

• Automatismos de manejo de piezas 

• Alimentadores para las m6quinas principales 

• T aladro Industrial 

• Taladros de mono 

• Sierra de mono de mesa 

• 3 Cepilladoras 

• Cortadora de Moldes 

• Tupic de mono 

• Torno industrial para acabados y formas 

• Cortadora Industrial para MDF 

• Moldes para Madera 

• Correctora de Mono Linea 

• Serruchos electricos para rectificaci6n 

En esta parte se detallor6 los materioles a utilizer tanto para 

acabados y procesos de fabricaci6n de los muebles que 

complementan el aspecto final de nuestro producto: 

• Brocas de varias medidas 

• Rollos de lijas finas y gruesas para madera 

• Pegamento industrial 

• Cloves, vinchas met61icas 

• Cuchillas para sierras y cortadoras 

• Escofines para tallado 

• Martillos de gomas para ensembles 

• T ornillos de varias medidas 
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• Para Ia elaboraci6n de los distintos tipos de muebles. que es 

Ia parte final del proceso, se encuentran los acabados y es aquf 

donde se revisar6 que nuestro producto no tenga ningun dono. 

Una vez cumplido este paso se detallan los siguientes materiales a 

utilizar: 

• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 

Madero! para curar Ia madera en sus parte externa 

Sell adores 

Fondos grises para mejor acabado 

Tintes para coloracion del producto 

Pintura 

Diluyente 

Empaste para correcciones 

Fondo para muebles 

Polvos de amarillo ocre 

Polvo nogal 

Masilla pl6stica 

12.6 Determinacion de Ia capacidad de Ia planta 

FAGDEMA contar6 con los servicios de 14 obreros, los 

mismos que estar6n separados por aereas de procesos. Nuestro 

objetivo es producir 100 unidades de muebles para dormitorio en el 

primer semestre, luego incrementar a 145 unidades en el segundo 

semestre de producci6n, muebles para solos y oficinas 35 unidades 

en el primer semestre y 45 unidades para el segundo semestre, por 

ultimo muebles para comedor 30 unidades el primer semestre y 40 

unidades el segundo semestre. Las personas contratadas se regir6n 

a un control y aceptaci6n de politicos infernos teniendo en 

consideraci6n que contar6n con todos los beneficios de ley, para 

crear un buen ambiente !aboral y de aceptaci6n por las personas 

que trabajen en Ia planta. 
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• La copocidod de producci6n en sus inicios es de 165 

unidades mensuales de diferentes tipos de muebles en el primer 

semestre y de 230 en el segundo semestre. Luego se pasara a 

eloboror con Ia mismo contidod de personas y optimizondo el 

tiempo de producci6n. por lo que esto se dar6 despues de 3 meses 

de ajustes tecnicos y odaptoci6n a Ia empresa y uso de Ia 

maquinaria, asr llegondo a producir 350 unidades mensuales de 

muebles para el siguiente ano de producci6n. 

Las areas encargadas del proceso de producci6n de 

nuestro producto est6n determinodas de Ia siguiente manera: 

·:· Colocaci6n de madera (2 personas) 

•:• Colococi6n y trazos de moldes (2 personas) 

•:• Cortes, formas, medidos y verificaci6n de ensamble 

(5 personas) 

·:· Rectificaciones. correcciones (2 personas) 

·:· Acabodos de pinturo y otros detolles (2 personas) 

·:· Supervisores de todo el proceso y aceptoci6n del 

producto para exportar (1 personas) 

12.7 Procesos de produccl6n 

1 . Se coloco Ia madera en forma de tobias y toblones 

sobre las mesas de trobojo, se distribuye por medidas para osignar 

los cantidodes para Ia eloboraci6n del producto. 

2. La madera paso por Ia m6quino cepilladoro para 

dejar una superficie lisa y quitar las impurezas que se encuentra en 

el material. 

3. La madera se troslada a los bancos de trabajo para 

comenzar el proceso de trozar medidas, ubicaci6n de moldes 

sobre Ia madera, osignar las cantidades de piezas que saldr6 por 

coda tabla o tabl6n segun sea el coso y tipo de producto. 
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4. Teniendo las medidas y divisiones sobre Ia madera se 

precede a pasar al area de Ia sierras, aquf en este proceso 

comienza con los cortes de las partes del producto, se va dando 

forma a los moldes trazados se realizan diferentes tipos de 

perforaciones para empatar el producto. Una vez terminado se 

determina las cantidades fijadas y especificaciones tecnicas en 

todo este proceso. 

5. Esta parte se precede al corte de Ia madera MDF para 

Ia colocaci6n y combinaci6n con Ia madera en los diferentes tipos 

de muebles, tambien se proceder6 a ubicar las materias extras que 

se combinaran con el producto. 

6. La madera est6 expuesta a varias enfermedades por 

eso en este paso se precede a Ia primera curaci6n de todas las 

piezas obtenidas en los anteriores procesos este paso se demora un 

dfa yo que es el tiempo optima para que absorba Ia madera los 

componentes qufmicos y asf evitar do nos sobre ella. 

7. Una vez curada Ia madera se crea una capo sobre Ia 

superficie de todas las partes donde pasan al proceso de lijado 

esto sirve para quitar las impurezas darle forma a las partes, corregir 

imperfecciones ir preparando para Ia parte del ensamble. 

8. Luego de todo este proceso se precede a Ia 

verificaci6n de coda parte que no tenga ningun error de medidas, 

si es asf paso por un pulido para corregir esto. Se prueba todas las 

partes que se cumplan con las medidas y terminaci6n del 

producto. 

9. Despues que ser revisado y estar todo correcto coda 

pieza se dirige para realizar el proceso de acabados, aquf se 

precede a dar fondos de colores de acuerdo a los tipos de 

producto, colocar elementos adicionales de los muebles, luego a 
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• Ia parte de pintura del mueble y Ia parte final un secado que dura 

entre 2 dlas para que tenga una mejor presentaci6n el producto. 

Despues de todo este proceso tenemos el producto final 

que se podr6 exhibir en las solos implementadas para mostrar el 

producto armado, cabe mencionar que cuando sea exportado se 

enviar6n en forma de piezas para que sea ormado en el exterior 

definiendo asflos gustos de los consumidores. 
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• CAPITULO 14 
13. Anallsls flnanclero 

13.1 lnversl6n 

La inversion que se vo a realizer en el proyecto es de $ 99 883 con un 

capital de trabajo de $ 44 251 , donde se detalla los diferentes rubros a utilizar. 

INVERSION INICIAL 

DESCRIPCION CANT. 
COSTO 

UNIT. 
TOTAL 

M uebles y Equipos de Oficina 
Escritorios 5 $ 45,00 $ 225,00 

Sill as 7 $ 34,83 $ 243,81 

Archivadores 8 $ 44,00 $ 352,00 

Closet 3 $ 160,00 $ 480,00 

Aire Acondicionado 5 $ 350,00 $ .750,00 

Telefonos 2 $ 34,20 $ 68,40 

Equipos de Computaci6n 

Computadores 4 $ 355,00 $ 1.420,00 

Impresoras 2 $ 220,00 $ 440,00 

Maquinarias 

Lijadora de mano de superficies planas 4 $ 234,00 $ 936,00 

Maquina transportadora de grandes pallets I $ 850,00 $ 850,00 

Guias laser 8 $ 20,00 $ 160,00 

Sierra circular con carro m6vil 4 $ 350,00 $ 1.400,00 
Desdobladora 2 $ 235,00 $ 470,00 

Canteadoras 2 $ 2.600,00 $ 5.200,00 
Retestadoras 2 $ 210,00 $ 420,00 

Sierra circular multiple I $ 2.343,00 $ 2.343,00 

Compresor 1 $ 328,00 $ 328,00 

Automatismos de manejo de piezas 1 $ 290,00 $ 290,00 

Taladro Industrial 2 $ 654,00 $ 1.308,00 

Taladros de mano 4 $ 79,00 $ 316,00 

Sierra de mano de mesa 4 $ 190,00 $ 760,00 

Cepilladoras 3 $ .200,00 $ .600,00 

Cortadora de Moldes 6 $ 287,00 $ .722,00 

Tupic de mano 8 $ 35,00 $ 280,00 
Torno industrial para acabados y formas 1 $ 9.200,00 $ 9.200,00 

Cortadora Industrial para MDF l $ 3.000,00 $ 3.000,00 
Moldes para Madera 8 $ 45,00 $ 360,00 
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Correctora de Mano Lineal 3 $ 144,00 $ 432,00 

Equipo de Seguridad I $ 700,00 $ 700,00 

Bancos para Soporte 4 $ 456,00 $ 1.824,00 

Gastos Constituci6n $ 300,00 

Gastos Preoperacionales 

Patente municipal $ 18,00 $ 18,00 

Linea telef6nica $ 30,00 $ 30,00 

Medidor empresa electrica $ 80,00 $ 80,00 
Afi liaci6n a CCG $ 50,00 $ 150,00 

Capital de trabajo 

TOTAL 

13.2 Depreciaci6n 

En el siguiente cuadro refleja que Ia depresi6n es de $ 6 055, se detalla Ia 

vida util de los bienes a poseer. 

Tabla de Depreciaci6n v Amortizaci6n 
VALOR VIDA % DEPRECLACION/ 

DEPRECIACION/ 
DESCRIPCH)N AMORTIZACION AMORTIZACION 

TOTAL UTIL ANUAL 

Muebles de Oficina 3.119 10 10% 312 

Equipos de Computaci6n 1.860 3 33% 620 

Maquinarias 50.075 10 10% 5.008 
Gastos Constituci6n 300 5 20% 60 

Gastos Preoperacionales 278 5 20% 56 

TOTAL 6.055 
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13.3 Estructura de capital 

En el siguiente cuadro se puede observer que los actives son $ 99 883, 

donde se har6 un prestamo bancario de $ 49 883 y nuestro capital de 

aportaci6n es de $ 50 000. 

CUADRONo.3 

Estructura de Capital 

ACTIVOS PASIVOS 

Caja Bancos $ 44.251 Prestamos Bancarios $ 

Muebles de Oficina $ 3.119 
Equipos de Computaci6n $ 1.860 PATRIMONIO 
Maquinaria $ 50.075 Capital $ 

Gastos Constituci6n $ 300 
Gastos Preoperacionales $ 278 

Total Activos $ 99.883 Total Pasivo y Patrimonio $ 
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13.4 Ventas mensuales 

En el siguiente cuadro se puede observar como est6n proyectadas las ventas mensuales dividas semestralmente Ia producci6n 

con un crecimiento anual de un 10% de las ventas totales. Los costos posee un estimado de un 66% dejando una rentabilidad de 

34% aproximadamente.los productos est6n segmentados por niveles que son: nivel bajo(B). nivel medio(M) y nivel alto(A) 

Proyeccioo de Veotas Mensuales 

Mes I Mes 2 Mes3 Mes 4 MesS Mes 6 Mes 7 MesS Mes 9 Mes 10 Mes It Mes 12 

Mueblcs para dormitorios B 35 35 35 35 35 35 50 50 50 50 50 50 
Muebles para dormitorios M 45 45 45 45 45 45 65 65 65 65 65 65 
Mueblcs para dormitorios A 20 20 20 20 20 20 30 30 30 30 30 30 
PVP Muebles Oormitorio B 349 349 349 349 349 349 349 349 349 349 349 349 
PVP Mucbles Dormitorio M 522 522 522 522 522 522 522 522 522 522 522 522 
PVP Mueblcs Dormitorio A 684 684 684 684 684 684 684 684 684 684 684 684 
Costo Muebles Dormitorio B 218 2 18 2 18 2 18 218 218 218 218 218 218 2 18 218 
Costo Mucbles Oormitorio M 348 336 336 336 336 336 336 336 336 336 336 336 
Costo Mucbles Dormitorio A 456 445 445 445 445 445 445 445 445 445 445 445 
Vtas. Mucblcs Oorimtorio 8 $ 12.208 $ 12.208 $ 12.208 $ 12.208 $ 12.208 $ 12.208 $ 17.440 $ 17.440 $ 17.440 $ 17.440 $ 17.440 $ 17.440 
Vtas. Muebles Oorimtorio M $ 23.490 $ 23.490 $ 23.490 $ 23.490 $ 23.490 $ 23.490 $ 33.930 $ 33.930 $ 33.930 $ 33.930 $ 33.930 $ 33.930 
Vtas. Muebles Dorimtorio A $ 13.680 $ 13.680 $ 13.680 $ 13.680 $ 13.680 $ 13.680 $ 20.520 $ 20.520 $ 20.520 $ 20.520 $ 20.520 $ 20.520 
Costas totalcs Dormitorio B $7.630 $7.630 $7.630 $7.630 $7.630 $7.630 $ 10.900 $ 10.900 $ 10.900 $ 10.900 $ 10.900 $ 10.900 
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Costos totales Dormitorio M $ 15.660 $15.120 $15.120 $15.120 $15.120 $15.120 $21.840 $21.840 $21.840 $21.840 $21.840 $21.840 
Costos totalcs Dormitorio A $9. 120 $8.900 $ 8.900 $8.900 $8.900 $8.900 $ 13.350 $ 13.350 $ 13.350 $ 13.350 $13.350 $ 13.350 

Muebles para Comedor 30 30 30 30 30 30 40 40 40 40 40 40 
PVP Muebles Comedor 561 561 561 561 56 1 561 561 561 561 561 561 561 
Costo Muebles Comcdor 387 387 387 387 387 387 387 387 387 387 387 387 
Vtas. Muebles Comedor $ 16.830 $ 16.830 $ 16.830 $ 16.830 $ 16.830 $ 16.830 $22.440 $22.440 $22.440 $22.440 $22.440 $22.440 
Costos Mueblcs Comedor $ 11.6 10 $ 11.6 10 $ 11.610 $ 11.610 $ 11.6 10 $ 11.610 $ 15.480 $ 15.480 $ 15.480 $ 15.480 $15.480 $ 15.480 

Muebles para Salay Oficina 35 35 35 35 35 35 45 45 45 45 45 45 
PVP Muebles Salay Oficina 430 430 430 430 430 430 430 430 430 430 430 430 
Costo Muebles Sala y oficina 296 296 296 296 296 296 296 296 296 296 296 296 
Vtas. Muebles Sal a y oficina $ 15.050 $ 15.050 $ 15 .050 $ 15.050 $ 15.050 $ 15.050 $ 19.350 $ 19.350 $ 19.350 $ 19.350 $ 19.350 $ 19.350 
Costos Muebles Sala v oficina $ 10.360 $ 10.360 $ 10.360 $ 10.360 $ 10.360 $ 10.360 $ 13.320 $ 13.320 $ 13.320 $ 13.320 $ 13.320 $ 13.320 
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3.5 Proyeccl6n anual 

La empresa durante los 4 a nos de ventas se estima un crecimiento de 10% a partir del quinto a no el crecimiento sera de un 15 %. 

en quinto ano se adquiere nuevos equipos de computaci6n, las tasas utilizadas para realizer los diferentes c6tcutos son utilizadas 

del sistema financiero. El tiempo en recuperar nuestro inversion es aproximadamente un a no 

Estado de Resultados (Anual) 

Aiio 0 Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Afio S Aiio6 Aiio 7 Aiio 8 Aiio 9 AnoiO 

Ventas 1.169.628 1.286.591 1.415.250 1.556.175 1.790.291 2.058.835 2.367.660 2.722.809 3.13 1230 3.600.915 

Costo de Producci6n 771.820 887.593 1.020.732 l.l73.842 1.349.918 1.552.406 1.785.267 2.053.057 2.361.015 2.715.167 

Utilidad Bruta 397.808 398.998 394.518 382.933 440.373 506.429 582.393 669.752 770.215 885.748 

Gastos 
Sueldos y Sa Iarios 177.002 203.553 234.086 269. 199 309.578 356.015 409.417 470.830 541.454 622.673 

Servicios Basicos 6.000 6.480 6.998 7.558 8. 163 8.816 9.521 10.283 11.106 11.994 

Alquiler 24.000 26.400 29.040 31.944 35. 138 38.652 42.517 46.769 51.446 56.591 

Mantenimiento 5. 194 5.349 5.510 5.615 5.845 6.02 1 6.201 6.387 6.579 7.105 

Suministros 1.200 1.380 1.587 1.825 2.099 2.4 14 2.776 3.192 3.671 4.221 

Varios 6.000 6.600 7.260 7.986 8.785 9.663 10.629 11.692 12.862 14.148 

Depreciaci6n Muebles Oficina 312 3 12 312 312 312 312 312 3 12 312 312 

Depreciaci6n Equipo de Computaci6n 620 620 620 0 0 620 620 620 0 0 

Dcprcciaci6n Maquinaria 5.008 5.008 5.008 5.008 5.008 5.008 5.008 5.008 5.008 5.008 

Amortizaci6n Pre operacionales 11 6 11 6 116 116 116 0 0 0 0 0 

Total Gastos 225.45 1 255.817 290.536 329.622 375.043 427.520 487.002 555.093 632.437 722.051 

Utilidad O~crativa 172.357 143.181 103.982 53.3 11 65.330 78.909 95.392 114.659 137.778 163.696 

Gastos Financieros 0 0 0 

Utilidad antes de RUT e Impucstos 172.357 143. 181 103.982 53.3 11 65.330 78.909 95.392 114.659 137.778 163.696 

Pago Utilidadcse lmpuestos 62.479 51.903 37.693 19.325 23.682 28.605 34.579 41.564 49.945 59.340 
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Utilidad Neta 109.878 91.278 
M{ls Depreciaciones 6.055 6.055 
Pago Capital de Prestamo 0 0 
Compra de Nuevos Equipos 

Recuperaci6n de Activos 

Recuperaci6n de Capital de Trabajo 
Flujos Nominates -99882,81 115.933 97.333 
Flujos Actuales 101.269 74.268 
Valor Actual Neto (V .A.N.) 314.897 
Tasa lnterna de Retorno (T .I.R.) 94,09% 

12 meses 

Tasas 

ln0 aci6n 

Tasas Pasivas 
(Costo de Oportunidad bancaria) 

lndice 

T.M.A.R. 
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66.289 33.986 
6.055 5.435 

0 

72.344 39.42 1 
48.2 18 22.95 1 

41.648 
5.435 

1.860 

45.223 
22.999 

8,00% 

6,00% 

0,48% 

14,48% 

50.304 
5.939 

56.244 
24.986 

60.812 73.095 87.834 104.356 
5.939 5.939 5.3 19 5.3 19 

44250,6 
66.752 79.035 93. 153 153.926 

25.903 26.791 27.582 39.812 
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13.6 Rol 

Los sueld os y salaries que pagara Ia empresa se basan de acuerdo a las funciones de cada empleado 

Sueldos, Beneficios y Prestaciones Sociales 
Departamento de Administracion y Ventas 

Cargo Sueldo 
XIII XIV Vacaciones A porte A porte 

Sueldo Sueldo Patronal Personal 

Administrativo 
Presidente $1.400,00 $116,67 $22,00 $58,33 $170,10 $130,90 
Gerente de Operaciones $850,00 $70,83 $22,00 $35,42 $103,28 $79,48 
Contador General $800,00 $66,67 $22,00 $33,33 $97,20 $74,80 
Jefe de Comercio Exterior y ComerclallzaciOn $750,00 $62,50 $22,00 $31 ,25 $91 '13 $70,13 
Jefe de Control de calidad $750,00 $62,50 $22,00 $31,25 $91 '13 $70,13 
Jefe de Produccion $750,00 $62,50 $22,00 $31 ,25 $91 '13 $70,13 
Jefe de Mantenimiento $750,00 $62,50 $22,00 $31 ,25 $91 ,13 $70,13 
Asistente Contabilidad - Secretaria $330,00 $27,50 $22,00 $13,75 $40,10 $30,86 
Facturaci6n - Cobranzas $330,00 $27,50 $22,00 $13,75 $40,10 $30,86 
Operarios{14) $3.920,00 $326,67 $308,00 $163,33 $476,28 $366,52 
Totales Mensuales $10.630 00 $885,83 $506,00 $442,92 $1 .291 ,55 $993,91 
Totales Anuales $127.560,00 $10.630,00 $6.072,00 $5.315,00 $15.498,54 $11 .926,86 
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Total 

I 

$1 .898,00 i 
$1 .161 ,00 
$1 .094,00 
$1 .027,00 
$1 .027,00 
$1.027,00 
$1 .027,00 

$464,20 
$464,20 

$5.560,80 

$14.750 20 

$177.002,40 
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13.7 Balances y ratios 

Se muestra coda cuenta de Ia proyecci6n anual. 

I BALANCESGENERALESPROYECTADOS I 

I Aiiol I Aiio 2 I Aiio 3 I Aiio 4 I Aiio 5 
ACTIVOS 

Caja Bancos $ 142.130 $ 220.899 $ 274.032 $ 3 13.527 $ 311.061 
Muebles de Oficina $ 3.119 $ 3. 11 9 $ 3. 11 9 $ 3. 11 9 $ 3.119 
Equipos de Computaci6n $ 1.860 $ 1.860 $ 1.860 $ 1.860 $ 1.860 
Maquinarias $ 50.075 $ 50.075 $ 50.075 $ 50.075 $ 50.075 
Gastos Constituci6n $ 300 $ 300 $ 300 $ 300 $ 300 
Gastos Preoperacionales $ 278 $ 278 $ 278 $ 278 $ 278 
- Depreciaci6n Acumulada $ (5.939) $ (I I .879) $ ( 17.8 18) $ (23. 138) $ (28.457) 

- Amortizaci6n Acumulada $ ( 11 6) $ (23 1) $ (347) $ (462) $ (578) 

TOTAL ACTIVOS $ 191.707 $ 264.422 $ 311.499 $ 345.559 s 337.658 

PASIVOS 
Pasivo Corrie11te 
Prestamos Bancarios $ 16.570 $ I 8.355 $ - $ - $ -

Pasivo No Corrie11te 
Prestamos Bancarios $ 18.355 $ - $ - $ - $ -
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TOTAL PASIVOS $ 34.925 $ 18.355 $ - $ - $ -

PATRIMONIO 
Capital $ 50.000 $ 50.000 $ 50.000 $ 50.000 $ 50.000 
Utilidades Retenidas $ 106.783 $ 196.066 $ 26 1.499 $ 295.559 
Utilidades del ejercicio $ 106.783 $ 89.284 $ 65.433 $ 34.060 $ (7.90 1) 
TOTAL PATRIMONIO $ 156.783 $ 246.066 $ 311.499 $ 345.559 s 337.658 

TOTALPASIVO Y 
PATRIMONIO $ 191.707 $ 264.422 $ 311.499 $ 345.559 $ 337.658 

Aiiol Aiio 2 Ano 3 Aiio 4 Aiio 5 

Raz6n Corriente = 8,58 12,03 

Estructura del Capital = 0,22 0,07 

Cobertura Gastos Financieros = 35,50 44,18 

Cobertura para gastos fijos = 1,76 1,56 1,36 1,16 1,17 

Rendimiento sobre patrimonio = 0,70 0,37 0,2 1 0, 10 0, 12 
Rendimiento sobre Ia inversi6n = 0,57 0,35 0,2 1 0, 10 0,12 
Utilidad Ventas = 0, 15 0,11 0,07 0,03 0,04 
Margen Bruto = 0,34 0,3 1 0,28 0,25 0,25 
Margen Neto = 0,09 0,07 0,05 0,02 0,02 
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13.8 Tabla de prestamos 

TABLA DE AMORTIZACION DEL PRESTAMO PROPUESTO 
Cifras en dolares 

PRINCIPAL: $ 
$ 49.883 INTERES : 10,50 % ANUAL EN DOLARES PLAZO: 3 ANOS 

ANOS SEMESTRES SALDO AL INTERES AM ORTIZ. INT. Y SALDOAL 
INIC. 

SEMESTRE AM ORTIZ. FINAL SEMEST. 

$ $ $ 
$ 49.883 2.619 $ 7.288 9.906 42.595 

$ $ $ 
2 $ 42.595 2.236 $ 7.670 9.906 34.925 

$ $ $ 
3 $ 34 925 1.834 $ 8 .073 9906 26.852 

$ $ $ 
2 4 $ 26.852 1.410 $ 8.497 9906 18.355 

$ $ $ 
5 $ 18.355 964 $ 8.943 9.906 9.412 

$ $ $ 
3 6 $ 9.412 494 $ 9.412 9.906 

FUENTE: Bancos Privados e lntermediarias 
Financieras 

ANUALIDAD = 9.906 
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13.9 Estado de resultado 

Ventas 
Costo de Producci6n 
Utilidad Bruta 

Gastos 
Sueldos y Salarios 
Servicios Basicos 
Alquiler 
Suministros 
Mantcnimiento 
Varios 
Depreciaci6n Muebles Oficina 
Depreciaci6n Equipo de Computaci6n 
Depreciaci6n Maquinaria 
Amortizaciones 

Total Gastos 

Utilidad Operativa 
Gastos Financieros 

Utilidad anted de RUT e lmpuestos 

Estado de R esultados (mensual) 

Mes I Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes S Mes 6 
8 1.258 81.258 81.258 81.258 81.258 81.258 
54.380 53 .620 53.620 53.620 53 .620 53.620 
26.878 27.638 27.638 27.638 27.638 27.638 

14.750 14.750 14.750 14.750 14.750 14.750 
500 500 500 500 500 500 

2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 
100 100 100 100 100 100 

2.597 
500 500 500 500 500 500 

26 26 26 26 26 26 
52 52 52 52 52 52 

417 417 4 17 417 417 417 
10 10 10 10 10 10 

18.355 18.355 18.355 18.355 20.952 18.355 

8.523 9.283 9.283 9.283 6.686 9.283 
2.619 

8.523 9.283 9.283 9.283 6.686 6.664 
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Primer 
Mes7 Mes S Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Afio 
113.680 113.680 I 13.680 113.680 113.680 113.680 1.169.628 
74.890 74.890 74.890 74.890 74.890 74.890 771.820 

38.790 38.790 38.790 38.790 38.790 38.790 397.808 
0 
0 

14.750 14.750 14.750 14.750 14.750 14.750 177.002 
500 500 500 500 500 500 6.000 

2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 24.000 

100 100 100 100 100 100 1.200 
2.597 5.194 

500 500 500 500 500 500 6.000 
26 26 26 26 26 26 3 12 
52 52 52 52 52 52 620 

417 417 4 17 417 417 417 5.008 

10 10 10 10 10 10 I 16 

18.355 18.355 18.355 18.355 20.952 18.355 225.451 

20.435 20.435 20.435 20.435 17.838 20.435 172.357 

2.236 4.855 

20.435 20.435 20.435 20.435 17.838 18.199 167.502 
---- ----···--



CAPITULO 15 

14. Anexos 

14.1 Contactos de ferlas 

Mebeltech - exhlblcl6n lnternaclonal de moblllarlo, materlales de 

construccl6n, maqulnarla y tecnologfa 

Frecuencia: anual 

Lugar: plovdiv 

e-mail: katiag@fair.bg 

Furniture spring I furniture autumn (exhibition International) 

Frecuencia: anual 

Lugar: palacio nacional de cultura (valencia) 

E-mail fairs 13@bcci.bg 

Tourism and leisure time exhibition 

Frecuencia: dos ediciones anuales 

Lugar: geneva 

Organizador: tourexpo-varna ltd 

Technomebel - exhlblcl6n lnternaclonal especlalizada en productos de 

madera yen Ia industria del mueble. 

Frecuencia: anual 

Lugar: international exhibition centre- valencia 

Email: kstoilov@bulgarreklama.com 
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14.2 Dlsenos 22 

14.2.1 Muebles para solos 

' I 
___ I 

~· 

:: Por las autores 
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14.2.2 Muebles para comedor23 

~3 Disenado por los autores 
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14.2.3 Muebles para dormitorlo24 

~4 Disenado por los autores 
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14.2.4 Muebles para oficlna2s 
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14.2.5 Amblentacl6n de sola, comedor y oficlna 



• 
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14.3 Plano superior26 

: 6 Disenado por los autores 
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CAPITULO 16 

15. Reseiias blbllogr6flcas: 

•:• Revlsta "madera y mueble en formaci6n ",confemadera y feoelm 

•:• Feria de valencia, certamen flmma - maderalla 

•:• Fuente: u.s. department of commerce 

•:• Labor statistics and strategic projections 

•:• Furniture today 

•:• American furniture manufacturers association 

•:• www.homedecorbuyer.com 

•:• International trade administration 

•:• lnstituto naclonal de estadfstica espaiiol 

•:• Centro de informaci6n e lnteligencia comerclal (corpel) 

•:• Banco central del ecuador 

•:• Madera y muebles International wood products associations 

•:• Aduanas del Ecuador/ procedimlentos/ para exporter 

•:• Asociacl6n nacional de Industriales y exportadores de muebles de 

Espana 

•:• lnstituto espaiiol de comerclo exterior/ estudio de mercados 

•:• AlMA - Portal de Ia Asociaci6n de Industriales de Ia Madera 

(www.alma.org.ec) 

•:• UNED- Portal de Ia Unlversldad Naclonal de Educacl6n a Dlstancla 

de Espana 

•:• Human Development Reports (HDR) - United Nations Development 
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CAPITULO 17 

16. Recomendaclones 

Con un importante estudio de Ia aceptaci6n de muebles en el mercado 
de !tala y Espana nuestro recomendaci6n es buscar nuevos mercados 
como Asia y Canad6 que son mercados con alto consume de muebles y 
en especial porIa calidad de Ia madera que ofrece Latinoamerica. 

Se debe estudiar las nuevas tendencies del mercado europeo para o 
coer en Ia monotonic en modelos, investigar a nuestros clientes con los 
productos ofrecidos, satisfacer nuevas necesidades que el mundo 
competitive nos ofrece coda dia, aportando con el medic ambiente, en 
campai'\as para salvor los bosques y aereas protegias yo que nosotros 
utilizamos Ia materia prima que es un recurso renovable, esta tarea es Ia 
principal yo que nos muestra como una imagen que se preocupo por Ia 
situaci6n ambiental del planeta. 

Finalmente el proyecto en 10 a nos es rentable, tomando varies 
escenarios financieros para ver Ia viabilidad y si resulta invertir. Cabe 
concluir que esta inversion nos deja un margen bueno de utilidad. 
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17. Conclusl6n 

En Ia fabricaci6n de muebles podemos llegar a Ia conclusion del an61isis 
de este sector que en ltalia y Espana. es Ia recuperaci6n de confianza al 
memento de adquirir un buen mueble este se evidencia en toda Ia 
industria del sector inmobiliario y sobre todo en los empresarios y Ia 
sociedad de Ia union europea en general. 

El valor agregado que le damos a los mubles es Ia combinaci6n de estilos 
unicos y tendencies de los consumidores de muebles. de esta manera 
mas empresas de ltalia y Espana optan por estas opciones algo que 
identifica mucho el consumidor es Ia calidad y material que utiliza para su 
elaboraci6n. Esto nos hace competitivos en un mercado muy estricto. 
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