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Ficha técnica METODOLOGIA

Universo:
Base de Datos de empresas vivas con relacion con ICEX entre 2012 y 2022: 60.874 empresas.

Poblacion encuestada:
Seleccion aleatoria: 32.524 empresas (53,43% del universo encuestable).

Tamano de la muestra:
1.742 empresas (respuestas completas).

Ponderaciéon de la muestra:

Para garantizar que la distribucién de empresas de la muestra es estadisticamente comparable con la del universo se ha procedido a
aplicar una ponderacion de la muestra por las siguientes variables (combinadas): Grupo de tratamiento, NUmero de marcas y Antiguedad
de la empresa. (Ver pesos en Anexo)

Tasa de respuesta:
5,36% sobre envios.

Metodologia:
Encuesta on-line enviada por email a Base de Datos.

Trabajo de campo:
Realizado en junio de 2023.
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Guia de lectura:

cruces
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Guia de lectura para cruces Cruces

Para cada cruce de variables se calcula la media o el % de Si por categoria, asi como su intervalo de confianza.

Criterios de significacidon destacados en los resultados de la evaluacion:

= Se destacan las medias / % de aquellos grupos cuyo intervalo de confianza estd completamente separado del intervalo de confianza de la media total
de la muestra.

= Dos tipos de destacado:

1A Destacado con representatividad: el intervalo de confianza de la media del grupo en consideracién esta completamente separado del intervalo de confianza de
1V la media total de la muestra, con buena representatividad de la media muestral para el segmento considerado (CVP < 0,5).

- Destacado pero con poca representatividad del valor de la media (CVP 2 0,5). Aunque el intervalo de confianza de la media del grupo en consideracién estd
— completamente separado del intervalo de confianza de la media total de la muestra, la media muestral para el segmento considerado no puede considerarse
representativa de este.

= Bases (N2 de respuestas) de cada agrupacidén de empresas se indica debajo de cada grafico, en rojo si es menor a 30.
Base 2263 31 5

= Sila base del grupo de segmentacion es de 1 o 2 no se hace destacado.
= Ejemplo grafico:

TOTAL Claster de empresa

6
: 70,0
Media L hs
Total [}

68,5 . 6
:



Guia de lectura para cruces COMPARACION MUESTRAS

Criterios de significacion destacados en los resultados de la evaluacion:

v' Hemos llevado a cabo el test HSD (honestly-significant difference) de Tukey para comparaciones multiples de
medias, que devuelve para qué categoria de la variable de cruce la probabilidad de marcar la opcion puede
considerarse distinta de lo esperado.

v Lainterpretacion de los graficos debe hacerse de acuerdo con el siguiente cadigo:

A La probabilidad de marcar la opcion para esta categoria es mayor que la esperada
V¥ La probabilidad de marcar la opcidén para esta categoria es menor que la esperada

v' Donde no hay destacado, la probabilidad de marcar la opcion para esta categoria no es distinta de la
esperada.

v" Nivel de confianza: 90%
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Universo y Muestra
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Muestra y Universo: Antigledad y empleados

Antigiiedad de la empresa

60% -
Muestra
49.2% 48.9% Base: 1732

40% -

Universo
Base: 32524

22.7% 22.8% 22.6% 22.5%

20% 4

5.0% 5.1%

0.5% 0.6% 0.1%
_ 0.0%

20 afios 0 mas De 12 a 19 afios De 4 a 11 afios De 2 a 3 afios Un afio o menos Desconocido

0% -

Nota: distribucion de muestra
después de ponderacion

(C2X I

MUESTRA
Numero de empleados
Muestra
Ninguno
Base: 1732
48.3%
De 1 a 9 empleados .
50.3% uUniverso
Base: 32524

De 10 a 49 empleados

De 50 a 249 empleados

De 250 a 499 empleados

De 500 empleados en adelante

0% 20% 40% 60%
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Muestra y Universo: CCAA

Muestra
Base: 1732

Principado de Asturias
1,4% . Cantabria

Illes Balears

1,3%

Ceuta

0,2% Islas Canarias

Melilla
0,0%

Nota: distribucion de muestra
después de ponderacion

IC=X

Universo
Base: 32524

llles Balears
Extremadura 1.4%

1,3%

Ceuta

Islas Canarias

0,06% 2,7%
Melilla
0,04%

MUESTRA
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Muestra: Sector de actividad y competitividad

Sector de actividad de la empresa

Alimentos
Bebidas

Distribucion Comercial y Franquicias

Equipos
Habitat Muestra
Industria Quimica Base: 1732
Industria automocién
Industria transporte un iverso
Mauinaria Base: 32524

Materiales de construccién

Materias primas

Moda

Ocio e Industrias Culturales

Servicios a las empresas

Servicios de infraestructuras

Servicios de las tecnologias y las comunicaciones
Servicios salud y sanidad

Tecnologia

DESCONOCIDO

Nota: distribucion de muestra
después de ponderacion

(C2X I

Competitividad

18.6%
19.0%

Primer cuartil

Segungo cuartil
gung 19.0%

i 19.7%
Tercer cuartil
19.0%
i 18.9%
Cuarto cuartil
19.0%
0,
Desconocido 24.8%
23.9%

MUESTRA

Muestra
Base: 1732

Universo
Base: 32524
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Muestra: Tamano y género

60% -

40% A

20% -

0% -

60%

L

55.6% 54.6%

40%

L

L

20%

0%

4

Microempresa

Género titular

45.4% 45 29%

27.8%

27.4%
0
9.1% g 70 11.4%12.1%
Mujer Varén Mdltiple Otro Desconocido

Nota: distribucion de muestra
después de ponderacion

1IC=X

Pequefia

Muestra
Base: 1732

Universo
Base: 32524

7.8%

7.6% 9.0%

Grande

60%

40%

20%

0%

Tamafio empresa segun UE

7.6% 7.9%

4

Mujer

5.79% 6.8%

Muestra
Base: 1732

Universo
Base: 32524

Desconocido

Género lider

40.49%%0-9%

26.8%
23.6% 23.6%

1.0% 0.8%

Varén Multiple Otro Desconocido

MUESTRA

Muestra
Base: 1732

Universo
Base: 32524
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Muestra: NUmero de empleados

N° empleados constitucion empresa

1.8%

2.8%
Mas de 50
Entre 21y 50
Entre 11y 20
=Entre 4y 10
=Entrely3

Ninguno

8.0%

Base: 1732

NINGUNO
\o 1-9

TRABAJADORES  10-49
ACTUAL 50 - 249
250 — 499

> 500

Nota: distribucion de muestra

después de ponderacion
(CZX I

102
837
570
189
24
10

Ninguno

138
29
12
24
11
1
1

N° empleados actual

0.6%
10.9% 1.4%

5.9%

Base: 1732

> 500
250 - 499
50 - 249

*10 - 49

*1-9

Ninguno

N° TRABAJADORES CONSTITUCION EMPRESA

Entrely 3
952
63
- 592
246
42
5
4

Entre4y 10 Entre1ly 20 Entre 20y 50

466

10
148
234

62

11

1

97
0
19
43
32
3
0

48
0
5

19

20
2
2

MUESTRA

Proporcion empleados [+D+i

Mas de 50
31
0
1
4
22
2
3

14.7%

28.3%

Base: 1732

>20%

11-20%

= 6-10%

= 1-5%

0

P12



Muestra: Facturacion

Facturacion actual

6.0%
]
x> 50 mill €
6.1%
21-50 mill € 8.8%
0,
11-20 mill € L0
6-10 mill €
= 2-5 mill €
“<2mil€

Base: 1732

Nota: distribucion de muestra
después de ponderacion

1IC=X

Evolucion de la facturacion ultimos 3 anos

13.6%

En decrecimiento

32.1%

Se mantiene estable

= En crecimiento

Base: 1732

Cuota exportacion sobre facturacion

> 60% 19.7%
41-60% 9.6%
L 40% 10.8%

= 10-20%

"< 10%

= 0%

Base: 1732

MUESTRA
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Muestra: Internacionalizacion

Experiencia exportadora de bienes

> 20 afios

11 - 20 afios
=6 - 10 afios
=3 -5 afios
= 2 afios

1 afio

= Ninguna

Experiencia inversion exterior

> 20 afios
11 - 20 afios
= 6 - 10 afios
= 3 -5 afos
= 2 afios
1 afio
= Ninguna
= No exporta

Base: 1732

Nota: distribucion de muestra
después de ponderacion

1IC=X

20.2%

14.6%

11.4%

3.5%

Base: 1732

22.8%

> 20 afios

11 - 20 afios

= 6 - 10 afios
=3 -5 afos
= 2 afios

1 afio
= Ninguna

= No exporta

2.6%
1.9%

16.2%

12.2%

10.0%
L T2%

27.2%

22.8%

Base: 1732

MUESTRA

Experiencia exportadora de servicios

> 20 afios

11 - 20 afios
= 6 - 10 afios
=3 -5 afios
= 2 afios

1 afio

= Ninguna

Experiencia importadora de bienes

11.3%
10.6%
10.6%

3.1%

Base: 1732

Experiencia importadora de servicios

8.5%

7.3%
6.3%

> 20 afos

11 - 20 afios

2.5%

=6 - 10 afios 1.5%

=3 -5 afos
= 2 afios

1 afio
= Ninguna

= No exporta

22.8%

Base: 1732

P 14



Muestra: Internacionalizacidon

Empresas con experiencia internacional

N2 de paises en los
que vende regularmente

15.3%
=>20 13.2%
=11-20 18.2%
6-10
15 48.1%
0
5.2%
Base: 1336

Venta nuevos bienes y

48.7%

Paises con delegacion comercial

2.2%
0.9% 38%
= Més de 10 22.0%
= 7-10
4-6
1-3
0
Nota: distribucion de muestra
después de ponderacion Base: 1336

Con delegacion en
otros paises:

29,0%

Sin delegacién en
otros paises:

71,0%

servicios

Base: 1336

mSi

No

=>10

6-10

1-5

N2 de paises nuevos

4.6%
I
7.7%

65.3%

Base: 1336

Paises donde esta implantada productivamente

1.8%
2.4%

=50 mas

u4

=3

En ninguno

2.9%

4.2%

21.9%

Base: 1336
(CZX I

Con produccion en
otros paises:

33,2%

Sin produccién en
otros paises:

66,8%

MUESTRA

P15




Muestra: Sistemas de gestidon

Dispone de sistemas de
gestion medioambiental

Dispone de sistemas de
gestion de calidad

40.9%
mSi mNo
59.5%

Base: 1732

mSi mNo

Base: 1732

¢,Cuales?

Certificado seglin la UNE EN-ISO 9001 48.8%
Otras certificaciones 36.8%
Otros sistemas no certificados 48.5%

Base: 1023

¢,Cuales?

Certificado segln la UNE EN-ISO

14001 39.0%

Otras certificaciones en este ambito

29.9%

Otros sistemas no certificados

56.3%

Base: 702

Nota: distribucion de muestra
después de ponderacion

(C2X I

Dispone de sistemas de
gestion de
responsabilidad social

mSi mNo

67.5%

Base: 1732

¢.Cuales?

Certificado segln la IQNet SR 10 l9.90A)

Otras certificaciones en este ambito 27.1%
Otros sistemas no certificados 76.3%

Base: 563

MUESTRA

Dispone de plan de
igualdad

71.4%

¢,Cuales?

Ha presentado su Plan de Igualdad en
el Registro de Convenios y Acuerdos
Colectivos (REGCON)

Tiene aprobado su Plan de Igualdad
por el Registro de Convenios y
Acuerdos Colectivos (REGCON)

Se le ha otorgado el Distintivo de
Igualdad en la Empresa (DIE)

62.3%

mSj

No

Base: 1732

42.3%

B

Base: 495

P 16



Venta online MUESTRA

Venta online

= Sin venta online
= Con venta online
transfronteriza

Con venta online no
transfronteriza

Base: 1732
. . . — Cuota venta online transfronteriza
Cuota venta online — Cuota venta online transfronteriza
en marketplaces
0.9% Y7 | 7.8% ] 9
1.9% 4 O‘Vo [
0 . 0% 4.0%
1.7% 4.6% Con venta online: o000 I 51 I
| EEE— 3.0% ————— 30 e—— .
=>80% 32,8% > 80% 31% Con venta online > 80% 3% 3.2% Con venta online
4.1% X transfronteriza en
= 61 - 80% 61 - 80% transfronteriza: 61 - 80% marketplaces:
x 41 - 60% 61,1% « 41 - 60% 9
41 -60% VAT 51,9%
21 - 40% =31 -40% = 31 - 40%
- (1]
21 - 30% 21 - 30%
10 - 20%
’ Sin venta online 11-20% 11 - 20%
"< 10% 67,2% 5-10% Sin venta online 5-10% tSin venta online
. ransfronteriza en
= Nada "< 5% transfronZerlza . < 5% marketplaces:
= Nada 38,9% = Nada 48,1%
Base: 1732 Base: 568 Base: 347

Nota: distribucion de muestra
después de ponderacion

IC=X P17




Descripcion

clusteres empresas
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1IC=X

Descripcion clusteres empresas

TIPO 1 Pequefias empresas con

presencia internacional
moderada

Base: 226

Pequefias empresas con
presenciainternacional fuerte

TIPO 3

Pequefias empresas con

presencia internacional baja
Base: 372

Medianas con presencia
internacional moderada

Medianas y grandes con

presenciainternacional fuerte
Base: 126

CLUSTER |ETIQUETA DESCRIPCION

Predominan en este grupo las pequefias empresas, ya consolidadas, con presencia, también consolidada, en mercados
internacionales. Aunque hay excepciones, exportan por lo general a pocos mercados y la participacion de las exportaciones en su
facturacion es media o baja. En términos generales se trata de empresas estables o en crecimiento, con productividad media-alta, un
nivel intermedio de introduccion de normas de calidad, que no destacan en desarrollo de marca ni en dedicacién de recursos a I+D.

Predominan en este grupo las pequefias empresas, ya consolidadas, con presencia, también consolidada, en mercados
internacionales, con frecuencia en muchos mercados, y con un peso importante de las empresas para las que la participacion de las
exportaciones en la facturacion es elevada. En términos generales se trata de empresas en crecimiento, con productividad alta, un
mayor nivel de introduccién de normas de calidad, asi como de desarrollo de marca que otras pequefias empresas, aunque no
destacan en dedicacién de recursos a I+D.

Predominan en este grupo las pequefias empresas, ya consolidadas. Casi todas tiene experiencia en mercados internacionales, aunque
menos dilatada que otras pequefias empresas. Por lo general se limitan a pocos mercados y la participacion de las exportaciones en la
facturacion es baja. En términos generales se trata de empresas estables o en crecimiento, con productividad media-baja o baja, un
nivel mas reducido que otras pequefias empresas de introduccién de normas de calidad, asi como de desarrollo de marca. Tampoco
destacan en dedicacion de recursos a |+D.

Grupo con predominio de empresas medianas ya consolidadas. La experiencia en los mercados internacionales suele ser amplia. En
comparacion con otras empresas medianas o grandes hay mayor frecuencia de empresas que atienden pocos mercados y para las que
el peso de la exportacién en la facturacion es reducido, aunque dentro del grupo se recoge una gran diversidad de situaciones. Se trata
de empresas en crecimiento o estables, con un nivel de productividad medio. En aspectos organizativos, es frecuente la introduccion de
normas de calidad, el desarrollo de miltiples marcas y la integracion de empresas participadas en el grupo. La dedicacién de recursos
humanos a actividades de I+D es en general moderada.

Grupo en el que conviven empresas medianas y algunas grandes, ya consolidadas. La presencia en los mercados internacionales es
amplia y destacan, frente a otros grupos, la frecuencia con que las empresas atienden muchos mercados y la importancia de la
exportacion en su facturaciéon. Dominan las empresas en crecimiento, con muy pocas empresas en decrecimiento. Su productividad
tiende a ser alta. También es frecuente la introduccion de normas de calidad, el porcentaje de empresas que apuestan por desarrollar
numerosas marcas es el mas elevado de todos los grupos y hay un porcentaje algo superior de empresas que dedican mas recursos
humanos a I+D.

CLUSTERES

P19



Descripcidn clusteres empresas cLusTERES

CLUSTER |ETIQUETA DESCRIPCION

El grupo incluye microempresas, tanto de constitucion relativamente reciente como ya consolidadas. La gran mayoria exporta a un
reducido nimero de paises y, aunque dominan las empresas para las que el peso de las exportaciones en la facturacion es reducido,
existen porcentajes significativos de empresas para las que el peso es medio o elevado. Se trata de empresas en crecimiento o con
estabilidad, con un porcentaje también de empresas en recesion. Su productividad es heterogénea, con un cierto equilibrio entre las de
productividad alta o0 media-alta y baja o media-baja. No suelen adoptar normas de calidad ni se observa que apuesten por el desarrollo
de marcas. Aunque la mayor parte de las empresas dedican pocos recursos humanos a la |+D aparecen en el grupo con cierta
frecuencia empresas en las que la dedicacion de la plantilla a estas actividades es intensa.

Microempresas con experiencia
internacional

Base: 147
Grupo constituido por microempresas dedicadas esencialmente al mercado doméstico. Hay una menor frecuencia de empresas jévenes

en relacién con el grupo con experiencia. Dominan las empresas estables y de productividad media-baja o baja. No suelen adoptar
politicas de calidad y no desarrollan marcas. La dedicacion a I+D es reducida.

Microempresas sin experiencia
internacional

Grupo, esencialmente de microempresas, muy heterogéneo. Son empresas mas jovenes que en otros grupos. Conviven empresas con
nula o reducida experiencia y proyeccion exterior con otras de experiencia amplia, algunas orientadas a multiples mercados y para las
gue las exportaciones pueden llegar a ser una parte muy significativa de la facturacion. Son empresas estables o en crecimiento y no se

Microempresas enigma (otras conoce su nivel de productividad. No suelen adoptar normas de calidad ni se observa una politica clara de desarrollo de marcas.
microempresas) Aunque muchas empresas no desarrollan actividades de I+D o dedican pocos recursos humanos a esta actividad, hay un grupo

reducido que dedica un porcentaje elevado de recursos. Aunque, como en los demas grupos, dominan las empresas que no realizan

Base: 430 ventas on line o para las que éstas tienen una importancia reducida, es el colectivo donde hay un mayor porcentaje de empresas para

las que ésta es la via principal de venta.
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Caracterizacion
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CARACTERIZACION

Destinos de exportacion

El principal destino de exportaciéon de las empresas es el Espacio Econdmico Europeo. Un 77% ha exportado a estos destinos durante el
afio 2022.

Destinos de exportacion

Espacio Econémico Europeo [N 76 59

Resto de Europa 41.3%
Estados Unidos 30.0%
Resto de América 29.8%
México 26.0%
Oriente Medio 20.7%
Marruecos 19.6% -
Canada 15.6%
Resto de Africa 14.2%
Resto de Asia 13.5%
Autralia 13.3%
Japon 13.0%
China 12.6%
Brasil 12.0%
Turquia 11.1%
India 9.5%
Corea del Sur 9.1%
Sudéafrica 9.0%
Rusia 8.7%

Resto de Oceania 4.5%

Ninguno 5.9% Base: 1336

Marque todos aquellos destinos a los que haya exportado en 2022

(C2X I
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Destinos exportacion CARACTERIZACION

<1

Australia 37,3% 60,2% 39,4% 39,5% 93,8% 75,5% 33,7% 49,1% 38,1% 59,7% 54,9% 23,8% 55,8% 40,1% 76,8% 27,3% 27,6% 35,2% 33,7%
Brasil 41,3% 45,9% 42,5% 39,6% 89,3% 66,6% 40,0% 41,2% 38,0% 69,3% 46,0% 29,1% 60,8% 40,8% 67,4% 16,0% 26,3% 31,8% 36,1%
Canada 51,4% 35,5% 36,9% 36,1% 96,0% 84,4% 32,3% 46,6% 33,2% 55,2% 45,2% 23,6% 45,8% 38,9% 72,1% 16,5% 27,7% 23,5% 28,9%
E's. China (sin HK) = 41,6% 40,7% 45,7% 39,7% 89,7% 71,8% 39,8% 48,4% 44,4% 57,7% 49,6% 27,5% 46,5% 44,4% 74,9% 23,1% 28,9% 31,5% 37,5%
(]C.) Coreadel Sur | 57,7% 52,5% 61,8% 55,0% 95,2% 81,4% 43,8% 65,1% 38,7% 59,5% 62,0% 27,1% 49,5% 55,1% 73,4% 20,9% 33,3% 32,2% 39,0%
": EEE 16,3% 14,1% 19,6% 14,8% 11,3% 34,8% 11,6% 16,3% 23,0% 28,4% 24,0% 15,1% 30,4% 15,7% 44,6% 5,6% 10,7% 10,5% 13,3%
8 EEUU 33,5% 26,7% 43,8% 30,1% 24,7% 88,8% 22,8% 33,5% 27,4% 47,0% 33,6% 19,1% 38,5% 25,8% 63,6% 10,0% 19,0% 18,1% 21,0%
é India 47,2% 50,7% 53,0% 52,8% 42,0% 93,4% 72,2% 46,7% 46,1% 60,7% 59,8% 35,4% 53,9% 54,7% 73,9% 20,3% 31,8% 37,4% 51,6%
()] Japoén 50,3% 38,2% 56,0% 47,0% 45,7% 96,3% 77,5% 34,2% 30,4% 51,3% 48,5% 22,3% 44,4% 40,3% 69,8% 19,6% 30,4% 28,3% 29,2%
g Marruecos 25,8% 23,3% 26,4% 28,5% 17,9% 89,8% 41,9% 22,3% 20,1% 41,4% 44,4% 38,9% 48,2% 27,1% 66,9% 14,1% 20,5% 24,9% 32,6%
M México 30,6% 32,1% 33,1% 28,0% 20,8% 83,7% 54,2% 22,2% 25,6% 31,2% 38,3% 22,9% 55,8% 27,4% 61,8% 13,2% 19,5% 20,1% 22,8%
% Oriente Medio = 35,2% 26,7% 34,0% 30,1% 27,2% 88,5% 48,7% 27,4% 30,3% 42,0% 48,0% 32,6% 49,0% 37,3% 67,0% 15,3% 21,7% 24,0% 30,5%
CU Resto Africa 22,3% 24,7% 25,9% 24,4% 17,3% 81,5% 40,4% 23, 7% 20,4% 53,8% 42,0% 47,6% 51,9% 34,6% 58,9% 14,0% 19,8% 29,0% 31,6%
c

(@) Resto América  24,9% 24,6% 24,0% 19,7% 15,1% 78,0% 38,8% 17,2% 19,3% 31,7% 48,7% 34,1% 24,7% 24,8% 52,3% 12,2% 15,2% 17,9% 20,4%
L_J Resto Asia 39,4% 36,3% 44,8% 41,3% 37,0% 88,7% 57,2% 38,4% 38,6% 39,2% 52,6% 57,1% 36,3% 54,5% 71,2% 21,9% 26,4% 29,7% 36,4%
esto europa % ,6% , 2% ,6% ,2% ,6% ,270 ,0% ,97% ,0% ,97% ,67%0 ,27/0 , (70 ;070 ,470 , 70 2470 1970
ch Resto E 24, 7% 19,6% 27,2% 22,8% 16,2% 82,6% 46,2% 17,0% 21,9% 31,8% 38,9% 33,6% 20,2% 37,7% 23,3% 10,1% 16,7% 18,4% 19,9%
8 Resto Oceania | 79,9% 42,6% 56,8% 64,2% 41,9% 94,7% 65,8% 42,6% 56,0% 61,2% 75,8% 69,8% 43,8% 80,3% 65,5% 91,7% 38,5% 53,0% 54,1%
Rusia 42,0% 36,3% 49,4% 41,7% 34,7% 93,7% 65,1% 34,6% 45,2% 46,2% 58,1% 51,4% 32,2% 52,0% 41,0% 79,1% 20,0% 28,0% 43,8%
Sudafrica 51,9% 42,5% 40,6% 44,0% 32,4% 88,9% 60,1% 39,4% 40,6% 54,2% 57,8% 55,2% 45,6% 59,0% 44,6% 84,2% 26,6% 27,1% 43,5%

Turquia 40,4% 39,1% 40,5% 42,5% 31,9% 91,7% 56,6% 44,0% 34,1% 57,5% 53,3% 56,9% 40,3% 54,7% 44,3% 73,8% 22,1% 34,3% 35,3%

Marque todos aquellos destinos a los que haya exportado en 2022
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Caracterizacion CARACTERIZACION

6 de cada 10 empresas encuestadas han realizado exportaciones todos los afios desde 2018; y un 57%contempla
exportar en los siguientes dos anos.

También, el 55% sefala que ha realizado alguna vez importaciones de bienes o servicios durante los ultimos diez anos.

Ha realizado exportaciones de bienes o servicios en todos los afios del periodo 2018-2022 59.0%

Contempla exportar en los préximos 2 afios 57.4%

Ha realizado alguna vez importaciones de bienes o servicios en los Ultimos diez afios

54.8%

Cuenta con alguna planta productiva en el exterior 25.6%
Cuenta con alguna filial/delegacién comercial en el exterior 22.4%
Puede ser considerada una startup 11.3%
Parte de su capital social estd en manos de inversores extranjeros 8.9%
Cuenta con alguna asociacion/ joint venture con alguna empresa en el exterior 8.7%
Una parte mayoritaria de su exportacion es online 7.0%
Ninguna de las anteriores 15.9%

Marque todas aquellas afirmaciones que se correspondan con su empresa

(C2X I P




Internacionalizacion
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Internacionalizacion: Objetivos INTERNACIONALIZACION
Incrementar las ventas y crecer es el principal objetivo y vocacion de las empresas cuando venden en el exterior, con un
82% de elevado acuerdo.

Un 64% también lo hace para diversificar su cartera de clientes y reducir asi la dependencia del mercado espariol.

Objetivos y vocacion internacional

Mi empresa... Media Base
|
...solo vende en el exterior cuando tiene dificultades para vender en B~ = D 14| e

Espafia

..vende en el exterior para incrementar sus ventas y crecer o 24| 1336
...vende en el exterior para diversificar clientes y reducir dependencia _
~ 47% 18% 5% m 1336
mercado espafiol s ____NEEa
...vende en el exterior para poder vender su producto a un precio _
. 13% 10% 26% 15% 2,49 1336
e EX 249 |
...vende en el exterior para aprovechar el efecto sobre la innovacién _—
. . ’ 31% 20% 26% 8% 3’43 1336
la marca y el capital humano de mi empresa - —I
102 | 13
st producto es global Lot | s
el mercado exterir es nuesiro mercado natural - F G 1|

0% 25% 50% 75% 100%

...Ya no pretendemos exportar

n5 n4 3 2 =l
Totalmente de acuerdo Totalmente en desacuerdo

Valore del 1 al 5 su grado de conformidad con las siguientes afirmaciones referidas a los objetivos y la vocacion internacional de su empresa
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Internacionalizacion: Estrategias INTERNACIONALIZACION

Algo mas de 3 de cada 10 empresas aspiran aincrementar las ventas de los productos y mercados que ya exportan,
asi como a vender en nuevos mercados los productos que ya exportan en otros.

Para un 19% la estrategia de internacionalizacion consiste en vender nuevos productos en nuevos mercados.

Estrategias de internacionalizacion

Mi empresa aspira a vender en nuevos mercados los productos que ya exporta en otros

Mi empresa aspira a incrementar las ventas de los productos que ya exporta en los mercados a los que ya exporta _ 33.1%
Mi empresa aspira a vender nuevos productos en nuevos mercados _ 19.2%

Mi empresa aspira a vender nuevos productos en los mercados a los que ya exporta - 10.1%
Ninguna de los anteriores I 0.9%
Todas las anteriores | 0.5%
Mi empresa no aspira a exportar
Otros Mi empresa aspira a incrementar ventas de los productos que exporta en mercados en que exporta o no
Mi empresa aspira a empezar a exportar
Mi empresa aspira a vender nuevos productos tanto en nuevos mercados como en los que ya exporta

Mi empresa aspira a mantener clientes
Base: 1336

Marque la estrategia de internacionalizacién que méas se adapte a su empresa
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Internacionalizacion: Obstaculos INTERNACIONALIZACION

El principal obstaculo a la hora de salir a un nuevo mercado o lanzar un nuevo producto al exterior para la mitad de las empresas
encuestadas, es la dificultad para contactar con los potenciales clientes, distribuidores o socios en el pais de destino.

Entorno a 1 de cada 4 empresas también mencionan las dificultades logisticas y costes de transporte, la elevada inversién
inicial requerida y la dificultad de acceso a la informacion.

Principales obstaculos ala internacionalizacion

Dificultad de contactar con los potenciales clientes/distribuidores/socios en destino [ IEGTcTcTNGEEE /7%

Dificultades logisticas y/o costes de transporte 26.7%
La inversion inicial que requiere salir al exterior es demasiado elevada 25.4%
Dificultad de acceso a la informacion necesaria 25.3%
Existencia de fuertes barreras no arancelarias (normativas, etc.) 21.4%
Dificultad para encontrar profesionales especializados en el mercado de trabajo 19.2%
Dificultad de acceso a los recursos financieros necesarios 17.9%
Carencia del capital humano especializado en el seno de mi empresa 17.9%
Dificultad para estimar los costes y beneficios de salir al exterior 16.9%
Existencia de fuertes barreras arancelarias 15.2%

No exportamos || 0.7%

No encontramos obstaculos | 0.6%

Dificultad asegurar los cobros | 0.5%

Problemas politicos | 0.4%
otros Falta de apoyo a la internacionalizacion | 0.2%
Competencia local o internacional | 0.1%
Dificultad para adaptar la empresa / dar soporte / ofrecer buen producto | 0.1%
Escasa / desacreditada imagen de marca Espafia | 0.1%
Otros obstaculos | 0.6%

Base: 1336

Marque los principales (méximo tres) obstaculos a la hora de salir a un nuevo mercado o de lanzar un nuevo producto en el exterior

(C2X I
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Internacionalizacion: Obstaculos INTERNACIONALIZACION

Probabilidad de un obstaculo: e

Contactar

Estimar Acceso Carencia Encontrar Dificultad Adaptar la Imagen Falta apoyo

Acceso Inversion X . i Barreras Barreras no con Logisticas Compe- o i - . i . No No Problemas i
costes / recursos capital personal X i i i i i asegurar empresa/ marca internacion . . - Otros
info. p T inicial i arancelarias arancelarias clientes /Transporte tencia ) X - obstaculos exportamos politicos
beneficios financieros humano espec en destino cobros soporte Espafia aliza.
Acceso informacién 26,1% 19,9%  16,6% 22,9% 14,3% 16,4% 19.2%  26,1%  17,3% 0,0% 60,6% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Estimar costes/beneficios  17,4% 19,1%  11,8% 12,4% 10,8% 11,8% 10,0%  12,7%  14,8% 0,0% 13,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 7.7%
.. Inversién inicial  20,0%  28,7% 37,2% 19,8% 13,2% 14,0% 12,3%  233%  18,6% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 21,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
o
= Accesf?n;enccui;srgz 11,7%  12,6%  26,3% 11,1% 16,1% 11,2% 12,6%  155%  10,2% 40,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 43,9% 5,7%
O carenciacapital humano  4g405 13106  14,0%  11,1% 27,2% 7,5% 9,3% 15,9% 7,5% 0,0% 39,5%  39,8% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 17,0%
c especializado
8 Encogt;grefiea'“szoa“df)' 10,9%  12,4% 10,0%  17,3% 29,3% 8,5% 12,7%  18,1%  9,2% 39,2% 0,0% 0,0% 35,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
7
Barreras arancelarias 9,9%  10,6%  8,4%  9,5% 6,3% 6,7% 26,1%  7,7% @ 24,4% 39,2% 0,0% 0,0% 0,0% 28,7% 0,0% 0,0% 25,0% 19,8%
c
% Barreras no arancelarias  16,2% 12,6% 10,4% 15,0% 11,1% 14,2% 36,9% 15,0% 24,1% 40,5% 14,2% 0,0% 65,0% 0,0% 0,0% 0,0% 35,1% 12,9%
g Contactar con C"egéifiﬁg 49,1%  359% 43,7%  41,1% 42,5% 44,9% 242%  33,4% 32,4% 20,3% 7,8% 0,0% - 21,4% 0,0% 0,0% 33,7%  24,7%
o Logisticas /Transporte 18,2%  23,4% 19,6% 15,1% 11,2% 12,8% 42,9% 29,9%  18,1% 0,0% 14,2% 0,0% 0,0% 28,7% 0,0% 0,0% 0,0% 9,0%
Q
S Competencia  0,0% 0,0% 00%  0,3% 0,0% 0,3% 0,4% 0,3% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
o -
s Dificultad asegucr:tr)rlgz 1,2% 04%  0,0%  0,0% 1,1% 0,0% 0,0% 0,3% 0,1% 0,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Adaptar la empresa/ dar
_‘g soporte / ofrecer buen  0,0% 0,0%  00%  0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
producto
@
Imagen de marcaEspafia  0,0% 0,0% 00%  0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,3% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
c
o _ Faltaapoyo g 5o, 0,0%  02%  0,0% 0,0% 0,0% 0,5% 0,0% 0,1% 0,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
o internacionaliza.
= No encontramos obstaculos  0,0% 0,0% 00%  0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
o
g No exportamos  0,0% 0,0% 00%  0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
(@) Problemas politicos  0,0% 0,0%  0,0%  0,9% 0,0% 0,0% 0,6% 0,6% 0,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Otros  0,0% 03% 0,0%  0,2% 0,6% 0,0% 0,8% 0,4% 0,3% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Marque los principales (méximo tres) obstaculos a la hora de salir a un nuevo mercado o de lanzar un nuevo producto en el exterior
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Internacionalizacion: Determinantes éxito INTERNACIONALIZACION

Cerca de la mitad de las empresas encuestadas consideran que la calidad del producto y la seleccion adecuada
del mercado de destino son los factores determinantes para tener éxito de forma duradera en el exterior.

El tercer lugar lo ocupa la seleccién adecuada del socio local o distribuidor, con un 36,5% de menciones.

Determinantes éxito y supervivencia exportadora

La catidad ce mi procucto G - >
Seleccion adecuada del mercado de destino ||| GGG

Seleccion adecuada de mi socio local/distribuidor

Estrategia adecuada de segmentacion del mercado y diferenciacion del producto

El precio de mi producto

El servicio post-venta ofrecido a los clientes

La imagen de marca propia

La estrategia de comunicacion en destino (publicidad, promociones, red comercial, etc.)
La estrategia de marketing digital

Acceso al capital humano especializado en comercio exterior

Las condiciones financieras ofrecidas a los clientes

La imagen de marca-pais

Otros

Marque los principales (maximo tres) factores para tener éxito de forma duradera en el exterior

1 = X —— P 30




Internacionalizacion: Determinantes éxito

Condicionada a que haya seleccionado:

1IC=X

Seleccién adecuada del mercado de destino

Segmentaciéon del mercado y diferenc.
prod.

Seleccién adecuada de mi socio
local/distribuidor

El precio de mi producto

La calidad de mi producto

Laimagen de marca propia

Laimagen de marca-pais

La estrategia de comunicacion en destino
La estrategia de marketing digital

El servicio post-venta

Las condiciones financieras ofrecidas a los
clientes

Acceso al capital humano especializado

Otros

Probabilidad de que seleccione:

Seleccién Segmentacién
adecuada del mercadoy adecuada de mi
diferenc.

del mercado
de destino

44,3%

47,5%

32,9%

38,9%

20,0%

25,7%

39,6%

33,1%

28,2%

36,4%

49,9%

12,4%

prod.

29,5%

29,6%

11,8%

23,8%

20,5%

13,6%

31,2%

35,3%

22,6%

17,7%

20,1%

3,1%

Marque los principales (maximo tres) factores para tener éxito de forma duradera en el exterior

Seleccién

socio

local/distribuidor

36,6%

34,3%

26,0%

26,4%

14,6%

31,4%

34,8%

11,3%

23,3%

27,0%

34,8%

17,4%

El precio de
mi producto

17,5%

9,5%

18,0%

33,0%

27,3%

12,2%

8,8%

7,4%

15,5%

25,6%

11,2%

0,0%

La calidad
de mi
producto

40,7%
37,6%
36,0%
K=
=2
46,6%
24,5%
26,3%
46,5%
35,6%

19,8%

11,7%

Laimagen
de marca
propia

6,8%

10,4%

6,4%

17,3%

21,7%

21,2%

7,9%

15,8%

13,2%

4,1%

4,3%

0,0%

Laimagen

de marca- . ..
comunicacion

en destino

pais

3,2%

2,5%

5,0%

2,8%

5,4%

7,7%

4,3%

4,1%

4,8%

3,6%

3,2%

0,0%

La estrategia

de

13,3%

15,8%

15,2%

5,5%

7,9%

7,8%

11,8%

26,1%

11,2%

5,5%

14,2%

7,3%

La estrategia
de marketing
digital

7,1%

11,4%

3,2%

3,0%

5,4%

10,1%

7,2%

16,7%

9,5%

13,5%

5,3%

6,3%

El servicio
post-venta

10,9%

13,1%

11,7%

11,2%

17,0%

15,0%

15,0%

12,8%

16,9%

13,7%

15,5%

6,3%

Las

INTERNACIONALIZACION

o Acceso al
condiciones capital
financieras P Otros
) humano
ofrecidas a o
. especializado
los clientes
5,9% 9,3% 0,3%
4,3% 5,6% 0,1%
5,7% 8,4% 0,6%
7,8% 3,9% 0,0%
5,5% 3,5% 0,3%
1,9% 2,3% 0,0%
4,7% 4,8% 0,0%
2,7% 7,9% 0,6%
10,2% 4,5% 0,8%
5,8% 7,5% 0,4%
6,3% 0,0%
5,5% 0,6%
0,0% 4,4%
P31




Internacionalizacion: Practicas responsables INTERNACIONALIZACION

Las préacticas social y medioambientalmente responsables tienen una elevada importancia para 6 de cada 10 empresas.

Un 46% considera que fomentar la igualdad de género es importante para la competitividad internacional de la empresa.

Practicas responsables

Media Base
| as practicas socialmente regpqnsat_)les son importantes para la v 05k sa B [ 34 .
competitividad internacional de la empresa : :
Las practicas medioambientaimente responsables son importantes 2. 0% 02 81 | 369 | 133
para la competitividad internacional de la empresa :
Las medidas para fomentar la igualdad de género son importantes

iti . . i 26.0% 11.3% 16.4%
para la competitividad internacional de la empresa

0% 25% 50% 75% 100%

3,29 1336

u5 n4 3 2 1

Totalmente de acuerdo Totalmente en desacuerdo

Valore del 1 al 5 su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones, donde 5 significa “completamente de acuerdo”y 1 “en absoluto desacuerdo”

1IC=X
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Empresas

con venta online
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Empresas con venta online

El 33% de las empresas declaran vender online.

Entre ellas, casi 7 de cada 10 lo hace a través de tienda online propia (Web/APP), y en torno al 30%
utiliza una tienda online de terceros o distribuidor online.

Canales de venta online

Venta online

v

Tienda online de terceros/Distribuidor online 28.9%
Con venta
online .
Sin venta online 32.8% Redes Sociales 23.9%
67.2%
Marketplaces para consumidor final (B2C) 21.5%
Marketplaces para empresas (B2B) 18.7%

Base: 1732 Mi distribuidor tradicional es el que vende online mis 11.9%

productos 970

Otros 4.1%

¢En qué canales esta su empresa vendiendo online?

Base: 568

1IC=X

VENTA ONLINE

P 34



Empresas con venta online —= TRANSFRONTERIZA TRANSFRONTERIZA

Un 66% de empresas utilizan una web/app propia para realizar sus ventas online transfronterizas.

Mas de 3 de cada 10 encuestados detectan el marketing y promocion en el lugar de destino, y las dificultades logisticas y costes de
transporte como las principales barreras para la venta online transfronteriza.

. Canales de venta online transfronteriza
Venta online

transfronteriza 65.8%
Con venta online
transfronteriza
20.0%
0,
Con venta online no 255A) 22.0%
Sin venta online transfronteriza >
In venta onir 12.8%
67.2% 8.0% 0 3,8%
6 6.0% ; 3.5%
Tienda online propia Tienda online de Marketplaces para Marketplaces para Redes Sociales Otros No sé
Web/App terceros/Distribuidor consumidor final (B2C)  empresas (B2B)
online
Base: 347
Base: 1732 Canales online usados en la venta online transfronteriza (crossborder).
Barreras en la venta online
transfronteriza
34.2% 33.0%
19.3% 17.1%
. A% 17.0% 16.3% 15.0%
: U 13.3% 13.0% 12.2% 9 9
10.9% 10.6% 8.8% 7 9% 6.1%
2.4% 2.5%
Marketing y Dificultades Normativa y Falta de Dificultad de Dificultad de  Reduccion de los Demanda Barreras Riesgos de Carenciade Desconocimiento Riesgo de tipo de  Diferencias Propiedad Desconocimiento Otros
promocién en el logisticas y/o  certificacion de  asesoramiento atencion al acceso a la margenes insuficiente arancelarias fraude capital humano del marco cambio culturales y de intelectualy  de los medios de
mercado destino costes de productos especializado cliente informacion especializado  tributario de la idioma proteccion de la pago en el
transporte sobre el mercado venta online marca mercado destino
destino
Base: 319

Marque las principales barreras percibidas en la venta online transfronteriza (crossborder)

1 = X — P 35




Empresas con venta online —= TRANSFRONTERIZA

Sobre empresas que si realizan ventas online transfronterizas

Servicios ICEX de
consultoria en
venta online

Lo conoce

.LO CONOCE? el

% sobre conoce

¢LO HA
UTILIZADO? 71%

Lo ha utilizado

12.0%

88.0%

1IC=X

Servicios ICEX
de apoyo ala venta
en marketplaces

Lo conoce

4.9%

Lo ha utilizado

8.8%

91.2%

Servicios de
organismos de

Promocién autonémicos

Lo conoce

31.4%

7.2%

Lo ha utilizado

12.5%

87.5%

Servicios de
Céamaras de Comercio

A

Lo conoce

34.2%

7.9%

Lo ha utilizado

3.2%

96.8%

Sefiale si conoce o ha utilizado alguno de los siguientes instrumentos de apoyo para la venta online internacional

Kit Digital para
marketplaces

Lo conoce

35.1%

7.2%

Lo ha utilizado

19.9%

80.1%

VENTA ONLINE
TRANSFRONTERIZA

Kit Digital para
venta online

A

Lo conoce

45.7%

16.2%

Lo ha utilizado

22.2%

77.8%

P 36



Empresas con venta online —= TRANSFRONTERIZA TRANSFRONTERIZA

Francia, Alemaniay Portugal son los destinos a los que mas de la mitad de las empresas han realizado sus ventas online transfronterizas en
2022.

Destinos de venta online transfronteriza

Francia I 65.4%

Alemania 55.3%
Portugal 51.0%
Italia 49.0%
Reino Unido 40.3%
Paises Bajos 38.0% *
Estados Unidos 33.5%
Resto de paises Union Europea 32.1%
Polonia 23.9%
México 23.9%
Resto de Europa 23.1%
Resto de América 20.9%
Australia 13.0%
Brasil 12.8%
Japon 10.6%
Oriente Medio 10.4%
Marruecos 9.6%
Corea del Sur 8.6%
Resto de Asia 8.5%
Turquia 8.5%
China (excluido Hong Kong) 8.3%
India 6.7%

Resto de Africa 6.5%
Rusia 6.4%
Sudafrica 6.3%
Resto de Oceania 5.2%
Ninguno 7.9% Base: 319
Marque todos aquellos destinos de su venta online transfronteriza (crossborder) en 2022.

(C2X I
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Empresas con venta online —= TRANSFRONTERIZA TRANSFRONTERIZA

Venta online Beneficios de la venta online transfronteriza en marketplaces
transfronteriza
0,
Sin venta en 47.4% 43.3% 0
marketplaces 39.6% 35.4%
48.1%
0,
Con venta en 19.4% 15.4%
marketplaces 8.8% 8.4%
: 470 6.7% 6.6% 0 0
51.9% 4.6% 4.2% 3.8% 3.3% 2.5% 2.1%
Facilita buscar  Incrementa el Incrementa  Reduce riesgo Reduce costes Facilita Ahorro en ferias Facilita la Ahorros en Facilita prestar  Permite testar ~ Ahorros en la No hay gran Acortalos  Facilita acceso a No sé
clientes conocimiento de confianza cliente  de impago de exportacion  resolucion de y viajes operativa de  instalacionesy  servicio a los productos de propia diferencia plazos de servicios
. extranjeros la marca problemas con compra locales clientes manera facil  infraestructura negociacion en facilitadores de
Base: 347 clientes extranjeros enlIT entornos B2B  exportacion
Indique los principales beneficios de vender a través de marketplaces. Base: 169
Inconvenientes de la venta online transfronteriza en marketplaces
57.7%
46.2%
19.9% 19.8%
12.6% 12.0% 11.9% 11.4% 11.0% 10.0%
) 0,
4.1% 4.0% 6.1% 4.3%
Comisionesy Competencia de Control sobre los Elevados costes Reviews Recopilacién y Cambios Procesos de Productos no Cobro Riesgos de  Dafio a la marca No hay No sé
tasas productos en términos y de promociény  maliciosas o uso de datos  inesperados de  resolucién de visibles en intermediado por seguridad de  de la empresa/ inconvenientes
marketplace  condiciones de la publicidad en el falsas términos / problemas con  resultados de el marketplace datos de los productos
venta marketplace condiciones de los marketplaces busqueda
venta
Base: 169

Indique los principales inconvenientes de vender a través de marketplaces.
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Empresas con venta online — NO TRANSFRONTERIZA TRANSFRONTERIZA

El 46% de empresas sin venta online transfronteriza declara que contempla hacerlo en los préximos 2 afios. De ellos, algo mas de 6 de cada
10 se plantea comenzar a vender internacionalmente a través de una tienda online propia. Las dificultades logisticas y costes de
transporte son las principales barreras detectadas por dichas empresas.

Venta online no Posibles canales de venta online

transfronteriza transfronteriza
Prevision de venta online transfronteriza
Tienda online propia Web/App 62.0%

Con venta online
transfronteriza
20.0%
Marketplaces para empresas (B2B) 38.2%

Con venta online no

transfronteriza 54.3% Marketplaces para consumidor final (B2C) 29.3%
Sin venta online 12.8%
67.2% :
Redes Sociales 29.1%
Base: 1732 No = Si Base: 221 Tienda online de terceros/Distribuidor online 28.5%
Un distribuidor tradicional es el que vendera online 22.7%
¢Contempla su empresa vender online internacionalmente en los proximos 2 afios? mis productos ’ Base: 101

¢En qué canales planea su empresa vender online internacionalmente?

Barreras para la venta online

transfronteriza
38.9%
22.9% 0 0
9% 21.9% 2L.7% 20.4% 19.8% 18.0% 17.6% .
15.0% 13.5% 12.9% 9.5%
. 0
6.1% 5.3% 9
3.4% 1.7% 0.7%
Dificultades Marketing y Falta de Normativa y Dificultad de Barreras Carencia de Riesgos de  Desconocimiento Reduccién de los Demanda Dificultad de Diferencias  Riesgo de tipo de  Propiedad Desconocimiento Otros
logisticas y/o  promocioén en el asesoramiento  certificacion de acceso a la arancelarias capital humano fraude del marco margenes insuficiente atencion al culturales y de cambio intelectualy  de los medios de
costes de mercado destino  especializado productos informacion especializado tributario de la cliente idioma proteccion de la pago en el
transporte sobre el mercado venta online marca mercado destino
destino
Base: 77

Marque las principales barreras percibidas para la venta online transfronteriza (crossborder).
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Empresas con venta online — NO TRANSFRONTERIZA TRANSFRONTERIZA

Sobre empresas que no realizan ventas online transfronterizas, pero si contemplan hacerlo en los préximos 2 afios

Servicios ICEX de
consultoria en
venta online

Servicios ICEX
de apoyo ala venta
en marketplaces

Serv'|C|os eic Servicios de Kit Digital para Kit Digital para ‘
organismos de

- . Céamaras de Comercio marketplaces venta online
Promocién autonémicos

A y. A y.

Lo conoce Lo conoce Lo conoce Lo conoce Lo conoce Lo conoce

% sobre conoce

;LO HA
UTILIZADO? 2.4% 1.6% 3.5% 5.3% 6.1% 15.7%
Lo ha utilizado Lo ha utilizado Lo ha utilizado Lo ha utilizado Lo ha utilizado Lo ha utilizado
9.4% 5.8%
100% 100% 100% 100% 90.6% 94.2%

Sefiale si conoce o ha utilizado alguno de los siguientes instrumentos de apoyo para la venta online internacional

P 40
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Empresas

sin venta online
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Empresas sin venta online

Venta online

Motivos no venta online

—>
67.6%
Con venta online
s 16.7%
Sin venta online 6.7% 6.3% 6.0% 2.7% 2.4%
67.2% I — E——
Mi La estrategia de No tengo Entraria en No tengo Mi distribuidor No tengo
producto/servicio la empresa no recursos conflicto conmi  personal que  tradicional es el conocimientos
no se vende contempla el  econémicos para canal de pueda ocuparse que vende online sobre el canal
online canal online poder hacerlo distribucion mis productos online
Base: 1732 Indique los motivos por los que su empresa no vende online.

Prevision de venta online

18.6%

81.4%

No mSj

Base: 1164

¢ Contempla su empresa vender online en los préximos 2 afios?

1IC=X

Posibles canales de venta online

I o
I
- 22.3%
- 16.8%

| 1.2%

Tienda online propia Web/App

Marketplaces para empresas (B2B)

Redes Sociales

Tienda online de terceros/Distribuidor online

Marketplaces para consumidor final (B2C)

otros Base: 216

Indique en qué canales planea su empresa comenzar la venta online en los proximos 2 afios.

J

VENTA ONLINE

4.6%

Otros

Base: 1164
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Instrumentos de apoyo
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Instrumentos de apoyo: Utilidad INSTRUMENTOS

El 87% de empresas considera que el acceso a contactos potenciales en destino es el instrumento de apoyo mas util;
seguido del 82% que menciona el acceso a informacion especializada sobre su sector en el mercado de destino.

Utilidad instrumentos de apoyo

Media Base
Informacién general sobre el mercado de destino 27.4% 7.9% [6.4% w 1336
Acceso informacién especializada de mi sector en mercado destino 28.8% 133% 2.5% 2% 1336
Acceso a contactos potenciales clientes o socios en mercado destino TIN5 4% 2.2%218%, 1336
Acceso a formacion y capacitacion en internacionalizacion 27 6% 100% 40% ﬂl 1336
Apoyo en acciones de promocion (ferias, etc.) e o i 4,00 | 1336
Apoyo para identificar/acceso a contactos de potenciales proveeo!ores - s B 3,86 | i
extranjeros
Apoyo en el desarrollo de una estrategia de digitalizacion 3% GohINEEE 342 | 1336
Acceso a diversas fuentes de financiacion 26.1% uze B2 367 | 1336
Apoyo en licitaciones internacionales 26.4% e INEAEEN 329 | 1336
Cobertura de riesgos inherentes al comercio internacional 23.5% 6% [7#%6] 369 | 1336
Apoyo logistico 24.5% uew [k 360 | 1336
Apoyo especifico para integrarse en una cadena de valor global 31.3% wBow  WEWN 336 | 1336
Apoyo a la inversion en el exterior 24.8% oo% 886N 363 | 1336
0% 25% 50% 75% 100%
"5 "4 3 2 ul
Muy util Muy poco util

Valore del 1 al 5 la utilidad de los siguientes tipos de instrumentos de apoyo a la internacionalizacién, donde 5 significa “muy atil” y 1 “muy poco util”

1C X Iy, P




Organismos de apoyo: Conocimiento y Utilizacion INSTRUMENTOS

Servicios de apoyo Organismos

86.5% Conoce 85,1% Conoce

ICEX 32,6%,Utiliza Cam aras 3
Comercio
L 93.2% L 53 608

Satisfechos Satisfechos

61.2% Conoce 65.5% Conoce
Organismos , Asoc. sect. / 7
autonémicos - Org.empres. |
L L

Satisfechos Satisfechos

% Conoce: sobre Total
% Utiliza: sobre Total

% Satisfechos: sobre Utiliza

Sefiale cudles de los siguientes organismos conoce, si ha utilizado sus servicios de apoyo a la internacionalizacién y su valoracién general de los mismos

P 45

1IC=X



Organismos de apoyo: ICEX

INSTRUMENTOS

El principal motivo para recurrir a ICEX segun el 33% de las empresas encuestadas es porgue el servicio requerido
no estaba disponible en el sector privado.

Entre quienes no han recurrido a ICEX, el 32% sefiala que no ha necesitado ninguno de los instrumentos ofrecidos

por el organismo.

1IC=X

¢,Por qué recurrié a ICEX?

Servicio requerido no disponible en sector privado

¢,Por qué NO recurrié a ICEX?

No necesito ninguno de los instrumentos ofrecidos _ 32.3%

Senvicio equivalente en privado peor calidad-precio 24 4% Los servicios no se adaptaban a las necesidades de mi empresa 23.3%
o ) ) Los requerimientos para estos instrumentos eran excesivos 11.0%
El servicio equivalente en sector privado mas caro 21.5%
Los servicios ofrecidos eran demasiado caros 9.6%
El servicio equivalente aparentaba menor calidad 12.9% . , . .
Los servicios ya estan cubiertos por otro organismo 8.2%
Fidelidad / confianza en experiencia y calidad 4.2% Falta de informacién o desconocimiento de sus servicios 5.0%
Coste de oportunidad | 0.5% No ha surgido 3.3%
Desconocimiento servicio equivalente en privado | 0.5% No exportamos 2.6%
b daci 0.3% Falta de tiempo o recursos 1.9%
or recomendaciones 3%
Contamos con recursos propios | 0.5%
Rapidez y facilidad de contacto | 0.1% )
Nos quedamos fuera de la convocatoria | 0.4%
0,
Otros 2.3% Otros 2.0%
Base: 565 Base: 938

[Si no ha utilizado ICEX] Sefiale el principal motivo por el cual su empresa no ha contratado los instrumentos de apoyo a la

[Si ha utilizado ICEX] Sefiale el principal motivo por el cual su empresa ha recurrido a los instrumentos de apoyo a la t ¢ al st
internacionalizacion de ICEX

internacionalizacién de ICEX en lugar de acudir a servicios equivalentes en el sector privado

1 C = X S P 46




Organismos de apoyo: Eficacia ICEX INSTRUMENTOS

En torno a 4 de cada 10 empresas consideran que los beneficios tras utilizar los instrumentos proporcionados por
ICEX son entrar en nuevos mercados, e iniciar su actividad exportadora con mayor facilidad.

1IC=X Eficacia instrumentos ICEX

La utilizacién de los instrumentos de ICEX ha permitido a mi empresa...

...entrar en nuevos mercados IIIIIIIIIIENEGEGNGNGNGNGNGNNNENENENNNNE— 20.6%
...iniciar su actividad exportadora con mayor facilidad I 5.2

...mejorar su imagen de marca 31.5%
...encontrar nuevos clientes en mercados a los que ya exportaba anteriormente 31.1%
...implantarse en el exterior mas facilmente 23.8%
...incrementar su tamafio o ser mas productiva 8.6%
...incrementar su inversién en |+D mas faciimente 8.0%
...Incrementar la variedad de productos que vendo en el exterior 7.9%
...generar, captar y retener capital humano util para la internacionalizacion 6.4%
...la concurrencia a licitaciones internacionales 6.3%
...obtener informacion relevante 3.3%
...el acceso a los mercados electronicos 3.3%

No me ha aportado mucho/ nada 2.7%

Sin resultados todavia 2.5%

...vender mis productos a un precio superior &5 2.1%

...Incrementar el conocimiento de los mercados exteriores = 1.5%

...participar en ferias o eventos internacionales ' 0.6%
...disponer de ayudas econdmicas / financiacién | 0.6%
...iniciar o mejorar nuestra estrategia internacional | 0.4%
...resolver asuntos puntuales | 0.3%

...obtener formacién o adquirir conocimientos | 0-1% Base: 565

[Si ha utilizado ICEX] Marque las posibles terminaciones de la siguiente frase que considere que son ciertas:
“La utilizacién de los instrumentos de ICEX ha permitido a mi empresa...”

(C2X I
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Organismos de apoyo:

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19

Condicionada a que haya seleccionado:

20
21

(C2X I

1IC=X

...iniciar su actividad exportadora con mayor facilidad

...encontrar nuevos clientes en mercados a los que ya

exportaba anteriormente

...entrar en nuevos mercados

...incrementar la variedad de productos que vendo en

el exterior

...vender mis productos a un precio superior
...implantarse en el exterior mas facilmente
...incrementar su tamaio o ser mas productiva

...incrementar su inversion en I+D mas facilmente

...generar, captar y retener capital humano util para la

internacionalizacién

...mejorar su imagen de marca
...Ia concurrencia a licitaciones internacionales
...el acceso a los mercados electrénicos

...disponer de ayudas econémicas / financiacion

...incrementar el conocimiento de los mercados
exteriores

...iniciar o mejorar nuestra estrategia internacional
...obtener formacién o adquirir conocimientos
...obtener informacion relevante

...participar en ferias o eventos internacionales
...resolver asuntos puntuales

No me ha aportado mucho/ nada

Sin resultados todavia

Eficacia ICEX

37,5%
42,3%
41,4%
61,7%
55,5%
51,6%
34,8%
60,7%
33,3%
36,7%
33,0%
0,0%
0,0%
23,1%
0,0%
0,0%
27,1%
0,0%
0,0%
0,0%

32,3%

46,3%
58,5%
69,4%
33,4%
47,4%
43,2%
39,0%
44,3%
33,9%
39,9%
24,4%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

47,6%

60,5%

66,1%
65,5%
55,8%
62,1%
41,0%
50,4%
50,6%
43,.2%
60,0%
24,4%
0,0%
23,1%
0,0%
0,0%
24,9%
0,0%
0,0%
0,0%

Marque las posibles terminaciones de la siguiente frase que considere que son ciertas:

9,0%
14,8%

12,8%

50,8%
12,3%
22,1%
20,3%
12,5%
12,2%
11,5%
15,3%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
24,9%
0,0%
0,0%
0,0%

3,6%
4,7%
3,4%

13,7%

2,3%
9,9%
4,8%
3,9%
3,0%
2,9%
11,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

36,4%
25,5%
32,6%
37,3%

26,0%

49,8%
38,3%
50,3%
29,6%
32,7%
37,7%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

12,3%
13,1%
13,1%
24,2%
40,0%
18,0%

18,0%
31,4%
16,9%
12,9%
21,8%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

7,7%
11,1%
8,0%
20,6%
18,0%
12,9%
16,7%

16,4%
15,0%
13,8%
7,6%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
2,6%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

10,7%
8,0%
7,9%

10,2%

11,6%

13,5%

23,3%

13,1%

11,3%
17,4%
11,0%
0,0%
0,0%
23,1%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

29,0%
44,9%
39,2%
48,7%
44,8%
39,2%
62,0%
59,3%

55,5%

37,7%
49,9%
0,0%
0,0%
23,1%
0,0%
0,0%
35,7%
0,0%
0,0%
0,0%

6,4%
6,9%
6,7%
9,3%
8,8%
8,7%
9,5%
11,0%
17,3%

7,6%

29,7%
0,0%
0,0%

23,1%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

“La utilizacién de los instrumentos de ICEX ha permitido a mi empresa...”

3,0%
4,2%
4,9%
6,4%
17,1%
5,2%
8,4%
3,1%
5,7%
5,2%
15,4%

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

0,0%
0,4%
0,3%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

0,2%
0,0%
0,2%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
1,4%
0,3%
1,4%
0,0%
0,0%

0,0%

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

0,0%

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
1,1%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

0,4%
0,0%
0,4%
1,8%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,7%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

0,0%
0,0%
0,0%

INSTRUMENTOS
€1

00% 00% 0,0%
00% 00% 0,0%
00% 00% 0,0%
00% 00% 0,0%
00% 00% 0,0%
00% 00% 0,0%
00% 00% 0,0%
00% 00% 0,0%
00% 00% 0,0%
00% 00% 0,0%
00% 00% 0,0%
00% 00% 0,0%
00% 00% 0,0%
00% 00% 0,0%
00% 00% 0,0%
00% 00% 0,0%
00% 00% 0,0%
00% 00% 0,0%

0,0%  0,0%
0,0% 0,0%
00%  0,0%
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Organismos de apoyo: ICEXy las practicas responsables

En el 23% de los casos la utilizacion de los instrumentos de ICEX ha llevado a una mayor importancia de practicas
socialmente responsables en la empresa; un 21% de practicas medioambientalmente responsables, y un 19% las

practicas en materia de igualdad de género.
; o
1IC=X
Tras la utilizacion de los instrumentos de ICEX, las practicas socialmente

responsables han adquirido mayor importancia en la gestion de mi empresa

Tras la utilizacién de los instrumentos de ICEX, las practicas medioambientalmente
responsables han adquirido mayor importancia en la gestion de mi empresa

Tras la utilizacién de los instrumentos de ICEX, las practicas en materia de igualdad
de género han adquirido mayor importancia en la gestion de mi empresa

Instrumentos ICEX y Practicas responsables

Media Base
6.2%| " 12.6% 37.5% 15.6% _ 2,53 565
0% 25% 50% 75% 100%
n5 =4 3 2 =l

Totalmente de acuerdo Totalmente en desacuerdo

Valore de 1 a 5 su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones, siendo 5 “muy de acuerdo” y 1 “poco de acuerdo”

1IC=X

INSTRUMENTOS
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INSTRUMENTOS

Organismos de promocion autondmicos

Cerca de la mitad de las empresas que han utilizado recurrido a un organismo autonémico lo hicieron
porque consideran que este ofrecia mayor cercania.

< ¢,Por qué recurrio a Organismo autonémico?

—
Ofrece una mayor cercania _ 47.5%
El servicio no se encuentra disponible en ICEX 28.5%
El servicio en ICEX era demasiado caro 6.5%
El servicio en ICEX ofrecia una peor relacion calidad-precio 6.1%
El servicio del OA es complementario al servicio de ICEX 2.7%

Por desconocimiento de lo que hace ICEX 1.5%

Mayor calidad o adecuacion a necesidades de la empresa 1.3%
Proactividad del OA | 0.8%

Por coste de oportunidad | 0.6%

No pudimos acceder al servicio de ICEX | 0.4%

Por fidelidad | 0.3%

Ninguna / no hay razon = 0.2%

Otros 3.6%
Base: 489

[Si ha utilizado Organismo autonémico] Sefiale el principal motivo por el cual su empresa ha recurrido a los instrumentos de apoyo a la internacionalizacién de algin organismo de promocién autonémico, en lugar de contratar servicios equivalentes en ICEX

(C2X I
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Desafios y

oportunidades
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Desafios y oportunidades: WEB DESAFIOS Y OPORTUNIDADES

Unicamente el 9% de las empresas conoce el portal barrerascomerciales.es, y entre ellos la mitad lo utilizado o ha utilizado
en alguna ocasion.

El portal Access2Market de la Comision Europea es conocido por el 11% de los encuestados, y el 55% ha hecho uso de él.

@ www.barrerascomerciales.es @ Access2Markets
Conocimiento Conocimiento
91.1% 88.7%
mNo =Sjf mNo =Sjf
Uso Uso
49.7% 45.5%
mNo =Sjf mNo =Sjf
¢Conoce su empresa el portal web www.barrerascomerciales.es de la Secretaria de Estado de Comercio? ¢Conoce su empresa el portal web Access2Markets de la Comision Europea?
¢Lo utiliza o ha utilizado en alguna ocasion? ¢Lo utiliza o lo ha utilizado en alguna ocasion?

P 52
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https://trade.ec.europa.eu/access-to-markets/es/home

Desafios y oportunidades: Paises exportaciones

Los paises del Espacio Econémico Europeo con mayor potencial para incrementar las exportaciones son

Francia, Alemania e Italia.

Entre el resto de paises, destacan Estados Unidos, México y Marruecos.

Mejores paises para incrementar exportaciones

Espacio Econémico Europeo Puntuacion

o

S IWEN

a
o of of of o] o

Francia
Alemania
Italia
Reino Unido
Portugal

Paises Bajos

1977
1612

1002
LX)

907
403

7 Bélgica 218
Polonia
Grecia 104
10° Suecia 103
11° Irlanda 97
12° Dinamarca 95
13° Rumania 92
14° Resto paises <90

Desde su percepcion, ¢cudles diria que son los tres paises que ofrecen las mejores oportunidades de exportacion para su empresa? Ordénelos segln el potencial para incrementar las exportaciones que ofrecen a su empresa

(C2X I

(0]

[EEN

WIN
of o

a
o

~
(]

o

10°
11°
12°
13°
14°

Resto paises
Estados Unidos
México
Marruecos
China
Canada

Colombia

Japoén

Brasil
Emiratos Arabes Unidos
Australia
India

Resto paises

DESAFIOS Y OPORTUNIDADES

Puntuacion
1389
773

436
350
283

260

245

206
170
152
145
<145
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Desafios y oportunidades: Actuaciones prioritarias DESAFIOS Y OPORTUNIDADES

Simplificar los obstaculos administrativos, mejoras fiscales para la internacionalizacion y la firma de nuevos
acuerdos comerciales con terceros paises, son las tres actuaciones publicas mas prioritarias para afianzar la
actividad internacional segun las empresas.

Actuaciones publicas prioritarias

Puntuacion
Simplificacién de obstaculos administrativos para las empresas en Espafia 12 posicién
Mejoras fiscales para la internacionalizacion de las empresas 22 posicion
Firma de nuevos acuerdos comerciales con terceros paises 32 posicién

Reformas estructurales (laborales, sectoriales, etc.) en Espafia
Promocion del aprendizaje de lenguas extranjeras en Espafia
Mejora de las relaciones diplomaticas entre Espafia y terceros paises
Firma de nuevos acuerdos de doble imposicién internacional con terceros paises
Firma de nuevos acuerdos de inversiones con terceros paises
Promocién de la educacion financieray comercial en Espafa
Incremento de la Cooperacion al Desarrollo
Atraccion de talento internacional
Promocién en el extranjero de la lengua espafiola
Promocién de la movilidad de los estudiantes de educacion superior (Erasmus, etc.)
Apoyo econdmico / financiacion / subvenciones 21
Apoyo especializado a empresas 21
No exportamos / no hay necesidad 14
Promocion de la marca Espafia 9
Facilitar red logistica para exportar / menores costes de logistica 8
Resolucion de conflictos politicos 5
Apoyo a la innovacion 4
Intermediacion comercial de ICEX entre clientes y productores 3
Equiparacion de reglamentos y normativas 2
Mejora del tratamiento de datos entre uniones territoriales 1

Marque tres actuaciones publicas que considere mas prioritarias para afianzar la actividad internacional de su empresa. Coloque las actuaciones publicas por orden de prioridad

1C X Iy, P




Problemas de
abastecimiento
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Problemas de abastecimiento y nivel de existencias ABASTECIMIENTO

El 34% de las empresas ha experimentado algun problema de abastecimiento de algun producto durante 2022, y de ellas, un 64% ha adoptado
o tiene previsto adoptar medidas de gestion de suministros.

Cerca de 4 de cada 10 empresas podria mantener su nivel de actividad durante mas de dos meses con su nivel de existencias disponible.

¢ Tiene problemas de abastecimiento? Tiempo de actividad
57.7%
Ns/Nc 39 206
No

m Sj 18.6% 19.0%

Mas de dos meses  Entre unoy dos Entre dos semanas Menos de dos
meses y un mes semanas
Base: 1732 Base: 1732
l Costes de transporte
¢Ha adoptado medias?
9.8% 25.9%
46.5%
31.4%
. 11.0% 11.1%
Ns/Nc " No mSi -
. % 6-10% 11 - 15% > 15%
Base: 587 =
Base: 1336
¢Ha experimentado su empresa problemas de abastecimiento de algunos productos que De acuerdo con el nivel de existencias que mantiene su empresa ¢cuanto tiempo podria
hayan limitado sus posibilidades de produccién y/o exportacion en el afio 2022? mantener su actividad normal si se interrumpiera completamente su cadena de suministro?
¢Ha adoptado o tiene previsto adoptar préximamente medidas relacionadas con la gestion de ¢Qué porcentaje representan en promedio los costes de transporte en relacién con el valor
Sus suministros? de los productos exportados por su empresa?
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Problemas de abastecimiento: medidas adoptadas ABASTECIMIENTO

Empresas con problemas de abastecimiento

3 de cada 4 empresas encuestadas sefialan han tenido que enfrentarse a problemas de un aumento sustancial del coste de transporte y de
retrasos en los pedidos.

Para ayudar a paliar estos problemas, el 73% ha optado por buscar nuevos proveedores para tener una red mas diversificada. Mas de la mitad,
también tienen previsto aumentar el stock de existencias o realizar pedidos con mas antelacion.

Medidas adoptadas

Buscar nuevos proveedores para tener una red mas 22 804
diversificada -070

Tipo de problemas

74.8% 74.0% Aumentar el stock de existencias o realizar compras y envios 52 89
63.0% con mas antelacion como medida de precaucion o7
57.3%
Sustituir el producto con problemas de suministro por otro 47 8%
alternativo o7
Cambiar de empresa proveedora 39.4%
1.0% . .
Reorganizar la cadena de suministro para acortarla y/o 19.7%
. . . 0
Aumento Retrasos e Aumento Problemas para Otros simplificarla
sustancial en el incertidumbre en sustancial en los conseguir el Sustituir pr dores d . mas leian  Mavor i
coste del los pedidos precios de los  producto deseado ustitur ptovet(ej Ores de palses mas l€janos o con mayor riesgo 18.0%
transporte inputs por otros de paises mas cercanos 0 con menor riesgo
Mejorar el seguimiento y la informacién sobre la cadena de 14 1%
suministro =70
Usar otro medio de transporte u otra ruta mas rapida 8.5%
Otras | 0.5%
En caso de haberse enfrentado a problemas de suministro, ¢de qué indole han sido estos? ¢ Qué medidas ha adoptado o tiene previsto adoptar?

1IC=X
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Problemas de abastecimiento: actuaciones utiles ABASTECIMIENTO

Empresas con problemas de abastecimiento

Las empresas consideran que seria de utilidad implantar medidas enfocadas al apoyo para identificar nuevos
proveedores, reducir la dependencia energética del exterior y crear stocks nacionales de productos estratégicos.

Actuaciones publicas utiles

Puntuacion
Apoyo para identificar nuevos proveedores extranjeros y/o nacionales 12 posicién
Reducir la dependencia energética exterior 478 22 posicion
Crear stocks nacionales de productos estratégicos 406 32 posicion

Impulso a la colaboracion sectorial o entre empresas que participan en la misma cadena de valor para
identificar riesgos

Difusion de informacion sobre medios de transporte y rutas (precios, plazos, etc.)

Firma de nuevos acuerdos comerciales con terceros paises

Promover compras centralizadas a nivel sectorial, nacional o de la UE

Formacion para el andlisis de riesgos derivados de la cadena de suministro y la elaboracién de estrategias

Mejora de las relaciones diplomaticas con otros paises

Otros
NS/NC 15
Agilizar tramites 4
Planes de riego 3
Reducir la dependencia exterior 2
Acuerdos de doble imposicién 2

Marque las tres actuaciones publicas que considere mas Utiles para ayudar a mitigar los problemas de suministro y ordénelas a continuacién por orden de importancia

1 = X — P 58




Cadena global de

valor
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Cadena global de valor CADENA GLOBAL

Un 43% de las empresas encuestadas considera que participa en una cadena global de valor.

Para el 34,7% esta no ha experimentado grandes cambios desde 2020; 1 de cada 4 ha diversificado sus proveedores.

Cadena global de valor

Evolucion
Ns/Nc -
38.3% No No ha experimentado grandes cambios 34.7%
= Si

Ha diversificado los proveedores 25.4%

Se ha simplificado y se ha concentrado en paises mas
préximos o estables

15.6%

Trabaja con mayores stocks 14.5%

Base: 1336

Ha salido de los paises que se han vuelto mas inestables /

: ) " 0
sujetos a tensiones geopoliticas 9.8%

Base: 567

Marque la expresion que mejor describe la evolucion desde 2020 de la cadena global de valor
en la que participa su empresa

¢Considera que su empresa participa en una cadena global de valor?
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Bienes exportados
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Bienes exportados: caracterizacion BIENES EXPORTADOS

Mas de la mitad de las empresas declara mantener una relacion estable y duradera con sus clientes y proveedores.

3 de cada 10 consideran que dependen de la importacion de bienes o servicios extranjeros para su produccion.

En relacién con los bienes que exporta su empresa...

Media Base

. ., . .. . ., 1336
Dependen de la importacion de bienes y/o servicios extranjeros para su produccion 13.4% 17.2% 15.9% 13.1% 25.4% 2,25
Son incorporados por empresas extranjeras en su proceso de produccion de otros
P P P ) P P . o 8.8%  10.0% 47.7% 1,49 1336
bienes que luego exportan a terceros paises

0% 25% 50% 75% 100%

55 u4 3 2 =1l m0
Absolutamente En absoluto

Media Base

Mantiene una relacion estable con sus principales clientes finales extranjeros 18.4% 36.9% 15.4%  7.1% 14.7% 3,08 1336
Mantiene una relacion estable con sus principales proveedores extranjeros 18.4% 33.4% 15.1% 9.7% 16.0% 2,98 1336

0% 25% 50% 75% 100%
n5 u4 3 2 ml u0
Mantenemos relacion Exportamos / importamos a través
duradera de distribuidores / importadores
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Instrumentos de apoyo:
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Utilidad instrumentos de apoyo INSTRUMENTOS

Instrumentos con elevada utilidad (4 y 5)

TOTAL Sector de actividad

Servicios de las

Distribucién Industria Industria  Industria Materiales Materias Ocioe  Servicios Servicios de  tecnologias y Servicios
Total Alimentos Bebidas Comercial y Equipos Habitat o - Magquinaria de . Moda Industrias alas . saludy Tecnologia Desconocido
e Quimica automocion transporte .. primas infraestructuras las -
Franquicias construccion Culturales empresas o sanidad
comunicaciones
gfgftse‘;/‘;%’;tig‘gtgzsﬂﬂg”C'a'es 96,99 87,9% 93,3% 853% 82,9% 88,9% 89,8% 758%  80,9% 854% = 96,4% 753% 92,0% 80,4% 887%  83,9% 92,5% 87,5% 86,9%  84,4%
Accesoinformacion de miseclor oy oo g3 205 8630 87,3% 77,0% 84,7% 89,8% 70.8%  83,6% 842%  823% 722% 788% 754% 78,8%  82,0% 86,2% 87,5% 79,9%  82,3%

en mercado destino

Apoyo en acciones de promocion

(forizs, etc) 70,7%  82,3%A 81,1% 61,2% 68,0% 78,6% 70,3% 60,1%  66,3% = 70,3% 76,6%  52,79%¥ 80,7% 67,8% 64,39¥ 61,8% Y 61,1% ¥ 80,4% 69,3% 67,1%

Apoyo identificar/acceso

e e an, 049% T30% T769%A 73,8% 539% 614% 74,1% 542% 46,79V 626%  668% 536% 737% 6L7% 647%  599% 635%  77.2% 563%  67,1%
cobertura ce r1esgos MNEMeNtes &l 55600 69,4%A 68,9% 739% 631% 524% 77,3%A 563% 60,8% 648%  704% 502% 60,0% 408%V 46,1%  624% 490%  591% 51,4%  56,9%
fccesoalomaciony capacliacion g sor 67,094 68,3%  626% 620% 59,0% 66,2% 544% 514% 452%  57,2%  62,1% 524% 478%Y 595%  661% 59,1%  854% 51,1%  51,6%
nformacion general sobre ¢! 58200 60,5% 56,2% 62,4% 487% 63,6% 654% 53,8% 59,0% 72,0%  614% 50,1% 46,2% 47,6% 616%  66,9% 57,0%  76,4% 484%  69,1%
Qﬁ;ﬁiggﬁ"ersaﬂ“emes de 56,5% 54,2% 50,4% 69,7% 66,7% 42,3% 63,0% 54,3%  490% 585%  51,2% 425% 50,1% 53,9% 564%  659% 67,4% 92,6% 534%  61,9%
Apoyo logfstico 564% 60,2% 64,1% 70,6% 73,7% 69,6% 589% 42,3%  40,8% 483%  56,8% 43,1% 61,1% 51,1% 49,6%  56,5% 50,4% 92,6% 502%  57.7%
Apoyo a la inversion en el exterior  56,3% | 60,1% 41,7% = 73,5% 54,7% 62,0% 58,8% 51,5%  456% = 49,6% = 620% 40,9% 52,4% 52,3% 505%  654% 63,0%  815% 57,3%  59,5%
’;Zf’é‘;g‘d‘;?rategia de 473% 488% 524% 60,2% 581% 429% 434% 157%  423% 445%  527% 32,1% 492% 550% 447%  47,0% 44.4%  61,8% 380%  51,1%
Apoyo especifico para integrarse 6 1o, 51 506 39,00  63,9% 452% 519% 558% 34,8%  47.0% 420%  494% 27,4% 43,1% 40,3% 36,9%  56,0% 46,0% 55,7% 39,1%  55,5%

en una cadena de valor global

ﬁfg%‘;gg:gido”es 45,0% 40,1% 43,0% 557% 46,6% 24,59Y 459% 22.6%  53,3% 44,3%  52,6% 32,4% 32,09¥ 39,9% 57,3% 60,29%cA 52,3% 71,8% 37,7%  51,6%
1336 190 70 37 46 53 34 16 44 62 48 33 96 115 118 111 76 11 111 68

Valore del 1 al 5 la utilidad de los siguientes tipos de instrumentos de apoyo a la internacionalizacién, donde 5 significa “muy dtil” y 1 “muy poco util”
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Utilidad instrumentos de apoyo INSTRUMENTOS

TOTAL Clister de empresa

Pequefias empresas Pequefias Pequefias Medianas con Medianas y Mi . .
o . . icroempresas Microempresas Microempresas
Instrumentos con elevada utilidad (4 y 5) Total con presencia empresas con empresas con presencia grandes con con experiencia sin experiencia enigma (otras
internacional presencia presencia internacional presencia internacional internacional  microempresas)
moderada internacional fuerte internacional baja moderada internacional fuerte P
Acceso a contactos potenciales clientes o socios en
Acceso informacion especializada de mi sector en mercado
Apoyo en acciones de promocion (ferias, etc.) 70,7% _ 68,1%
Apoyo para identificar/acceso a contactos de potenciales
proveedores extranjeros 64,9% 64,6% 61,6% 66,4% 62,9% 54,4% VY 70,7% m 64,3%
Cobertura de riesgos inherentes al comercio internacional 58,6% 63,4% 60,7% 50,2% v 56,4% 61,4% 52,6% m 62,8%
Acceso a formacion y capacitacion en internacionalizacién 58,5% 62,9% 62,9% 54,3% 50,1% 57,8% 56,0% _ 59,1%
Informacion general sobre el mercado de destino 58,2% 60,7% 60,4% 53,6% 59,0% 60,9% 55,1% 62,2% 60,7%
Acceso a diversas fuentes de financiacion 56,5% 51,4% 42,5% ¥ 57,0% 51,1% 40,2% ¥ 58,8%  787%  694%A
Apoyo logistico 56,4% 51,8% 54, 7% 56,8% 57,6% 40,6% V¥ 53,8% _ 65,1% A
Apoyo a la inversién en el exterior 56,3% 51,1% 48,0% 55,0% 57,6% 57,9% 51,7% 52,1% 67,8% A
Apoyo en el desarrollo de una estrategia de digitalizacién 47 3% 44 4% 39,8% 50,8% 40,9% 43,8% 43,5% 47,3% 53,0%
,;;(J)?;CI) especifico para integrarse en una cadena de valor 46,1% 42,8% 41,0% 46,4% 43,4% 43,7% 45,0% 62,6% 50,4%
Apoyo en licitaciones internacionales 45,0% 41,2% 38,1% 44,8% 34,8% 46,3% 44.6% 70,1% A 49,9%
1336 229 129 348 45 113 147 32 293

Valore del 1 al 5 la utilidad de los siguientes tipos de instrumentos de apoyo a la internacionalizacién, donde 5 significa “muy util” y 1 “muy poco util”
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Utilidad instrumentos de apoyo INSTRUMENTOS

Caracteristicas empresas (Reduccidn)

Empresas con

Instrumentos con elevada utilidad (4 y 5) Ninguna Exportador regular Start-up Exportador online estructura en el
exterior

Acceso a contactos potenciales clientes o socios en mercado destino 78,5% __ 79,3% \/ _
Acceso informacién especializada de mi sector en mercado destino 721% V _m 77,9% _

Apoyo en acciones de promocion (ferias, etc.) 65,9% 71,1% 75,1% 63,9% 71,5%
Apoyo para identificar/acceso de potenciales proveedores extranjeros 65,9% 64,8% 66,5% 66,8% 64,1%
Cobertura de riesgos inherentes al comercio internacional 62,7% 58,7% 54, 7% 48,3% 57,5%
Acceso a formacién y capacitacion en internacionalizacion 67,7% 58,0% 56,3% 60,0% 56,7%
Informacién general sobre el mercado de destino 62,5% 57,9% 60,3% 47,7% 60,3%
Acceso a diversas fuentes de financiacién 63,1% 56,1% V 75,1% A 71,3% A 57,4% V
Apoyo logistico 59,8% 56,3% 68,5% A 64,1% 583,3%
Apoyo a la inversién en el exterior 60,7% 55,8% 62,6% 62,5% 59,2%
Apoyo en el desarrollo de una estrategia de digitalizacion 53,7% 46,9% 48,8% 58,1% A 446% Y
Apoyo especifico para integrarse en una cadena de valor global 50,6% 46,0% 52,6% 51,9% 44,4%
Apoyo en licitaciones internacionales 60,1% A 43,8% V 51,0% 48,6% 47,2%

Valore del 1 al 5 la utilidad de los siguientes tipos de instrumentos de apoyo a la internacionalizacién, donde 5 significa “muy util” y 1 “muy poco util”
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Utilidad instrumentos de apoyo INSTRUMENTOS

Objetivos Internacionalizacién (Reduccién)

Incremento ventas,

ili diversificar cartera Venta a un precio Dificultades Yano
Instrumentos con elevada utilidad (4 y 5) clientes y efectos sobre  Producto global P pretendemos

. it superior vender en Espafia
innovacion, marca y exportar
capital humano

Acceso a contactos potenciales clientes o socios en
mercado destino

Acceso informacion especializada de mi sector en mercado

destino

Apoyo en acciones de promocién (ferias, etc.) 46,8% V

S'E)c\)/);c:e gg::sicéﬁrtgin(}:z)ascceso a contactos de potenciales 66,0% 47,1% 69,4% 71,5% 32.7%
Cobertura de riesgos inherentes al comercio internacional 59,3% 54, 7% 60,5% 67,3% 36,0%
Acceso a formacion y capacitacion en internacionalizacion 59,8% 48,0% 65,5% 64,3% 56,8%
Informacién general sobre el mercado de destino 59,6% 47,1% 57,0% 59,4% 57,8%
Acceso a diversas fuentes de financiacién 57,5% 56,8% 59,5% 64,7% 42,4%
Apoyo logistico 57,3% 51,5% 61,4% 61,6% 32,7%
Apoyo a la inversién en el exterior 57,2% 42,3% 60,9% 67,3% 42,4%
Apoyo en el desarrollo de una estrategia de digitalizacion 48,5% 28,6% V¥ 52,1% 56,7% 57,8%
3%%);? especifico para integrarse en una cadena de valor 46,9% 33,8% 56,2% A 54,2% 57,8%
Apoyo en licitaciones internacionales 45,6% 44.,2% 44,9% 53,3% 67,6%

Valore del 1 al 5 la utilidad de los siguientes tipos de instrumentos de apoyo a la internacionalizacién, donde 5 significa “muy util” y 1 “muy poco util”
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Utilidad instrumentos de apoyo INSTRUMENTOS

Estrategias

Mi empresa aspira a Mi empresa aspira

Mi empresa aspira Mi empresa aspira

. incrementar las a incrementar . Mi empresa aspira , ,. .
Mi empresa Mi empresa avender en Mi empresa aspira a vender nuevos .
ili aspira a ventas de los ventas de los aspiraa  nuevos mercados avender nuevos a vender nuevos productos tanto en Mi empresa Ningunade Todas las
Instrumentos con elevada utilidad productos que ya productos que productos en los no aspira a i )
empezar a mantener los productos que productos en nuevos mercados los anteriores  anteriores
(4vy5) exporta en los exporta en . mercados a los exportar
exportar clientes ya exporta en nuevos mercados como en los que ya
mercados a los que mercados en que otros gue ya exporta exporta

ya exporta exporta 0 no

Acceso a contactos potenciales clientes o
socios en mercado destino

Acceso informacion especializada de mi sector
en mercado destino

Apoyo en acciones de promocion (ferias, etc.)

Apoyo para identificar/acceso a contactos de
potenciales proveedores extranjeros

Cobertura de riesgos inherentes al comercio
internacional

Acceso a formacion y capacitacion en
internacionalizacion

Informacién general sobre el mercado de
destino

Acceso a diversas fuentes de financiaciéon

Apoyo logistico
Apoyo a la inversion en el exterior

Apoyo en el desarrollo de una estrategia de
digitalizacion

Apoyo especifico para integrarse en una
cadena de valor global

Apoyo en licitaciones internacionales

Valore del 1 al 5 la utilidad de los siguientes tipos de instrumentos de apoyo a la internacionalizacién, donde 5 significa “muy util” y 1 “muy poco util”
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Actuaciones prioritarias DESAFIOS Y OPORTUNIDADES

Sector de actividad

Distribucién Industria  Industria  Industria Materiales Materias Ocioe Servicios Servicios de Servicios de las Servicios
Alimentos Bebidas Comercialy Equipos Habitat S - Maquinaria de ) Moda Industrias alas . tecnologiasy las saludy Tecnologia Desconocido
o Quimica automociontransporte .. primas infraestructuras 2 .
Franquicias construccion Culturales empresas comunicaciones sanidad
Simplificacion de obstaculos administrativos para las
Mejoras fiscales para la internacionalizacion de las
1° 1° * IR
ggir::sde nuevos acuerdos comerciales con terceros 30 30 30 30 30
Reformas estructurales (laborales, sectoriales, etc.) en
Espafia 50 50 50 50 50 4o 6° 4o 6° 50 13° 50 50
Promocién del aprendizaje de lenguas extranjeras en
Espaﬁa 60 40 50 60 50 60 60 80 70 80 40 70 40 80 40 60 60 60 40
:\:I}:e(]:(;rrzsdzaliasserselatnones diplomaticas entre Espafa y 50 ) 8o 50 60 50 110 40 40 40 g0 50 9o 60 50 110 9o 40 70
Firma de nuevos acuerdos de doble imposicién
internacional con terceros paises 11° 8° 12° 8° 9° 8° 9° 7° 6° 12° 7° 8° 8° 5° 8° 7° 8° 9° 6°
ggin;:sde nuevos acuerdos de inversiones con terceros 100 70 40 70 130 90 40 60 g0 100 110 100 70 70 70 90 40 70 9o
E;c;zg;:ién de la educacion financiera y comercial en 70 100 60 go g0 40 120 110 110 60 60 60 100 120 9o 100 120 100 g0
Incremento de la Cooperacién al Desarrollo g0 11° 10° 10° 11° 11° 7° 100 Qo Qo 130 Qo 12° 100 11° 8° 10° 8° 11°
Atraccion de talento internacional 13° 140 90 13° 7° 100 8° 90 12° 11° 100 13° 11° 9° 100 40 50 11° 12°
Promocién en el extranjero de la lengua espariola Qo Qo 14° 120 120 120 100 120 100 7° Qo 11° 50 11° 12° 12°¢ 11° 12° 15°
e e o fpdianies e 120 13° 15 11° 140 13° 120 13°  13° 139 120 160 130 140 14 139 70 13° 10°
Apoyo econdémico / financiacion / subvenciones 140 12° 13° 15° 16° 13° 12° 140 15° 140 140 17° 15° 16° 16° 15° 14° 15° 14°
Apoyo especializado a empresas 15° 15° 11° 15° 15° 13° 12° 140 15° 140 140 12° 16° 13° 18° 15° 14° 15° 16°
No exportamos / no hay necesidad 18° 15° 16° 15° 16° 13° 12° 140 15° 140 140 17° 16° 15° 13° 15° 14° 15° 13°
Promocion de la marca Espafa 16° 15° 16° 15° 100 13° 12° 140 15° 140 140 17° 16° 18° 18° 15° 14° 15° 16°
st _ coietca para exportar fmenores costes € 1o 150 169 150 16°  13° 120 140 159 140 140 150 149 180 150 150 140 150 169
Resolucion de conflictos politicos 18° 15° 16° 15° 16° 13° 12° 14° 14° 14° 14° 140 16° 18° 18° 15° 140 140 16°
Apoyo a la innovacion 18° 15° 16° 14° 16° 13° 12° 14° 15° 14° 14° 17° 16° 18° 17° 15° 14° 15° 16°
Inte(;m(idiaci()n comercial de ICEX entre clientes y 180 150 16° 150 160 130 120 140 150 140 140 170 160 170 180 150 140 150 160
productores
Equiparacion de reglamentos y normativas 17° 15° 16° 15° 16° 13° 12° 140 15° 140 140 17° 16° 18° 18° 15° 14° 15° 16°
Mejora del tratamiento de datos entre uniones territoriales ~ 18° 150 16° 150 16° 130 120 140 150 14° 14° 17° 16° 18° 18° 14° 14° 15° 16°

Marque tres actuaciones publicas que considere mas prioritarias para afianzar la actividad internacional de su empresa. Coloque las actuaciones publicas por orden de prioridad
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Actuaciones prioritarias

Simplificacién de obstaculos administrativos paralas empresas en Espafia
Mejoras fiscales para la internacionalizacion de las empresas

Firma de nuevos acuerdos comerciales con terceros paises

Reformas estructurales (laborales, sectoriales, etc.) en Espafa

Promocién del aprendizaje de lenguas extranjeras en Espafia

Mejora de las relaciones diploméaticas entre Espafia y terceros paises

Firma de nuevos acuerdos de doble imposicion internacional con terceros paises

Firma de nuevos acuerdos de inversiones con terceros paises
Promocién de la educacion financiera y comercial en Espafia
Incremento de la Cooperacién al Desarrollo

Atraccion de talento internacional

Promocién en el extranjero de la lengua espafiola

Promocién de la movilidad de los estudiantes de educacion superior (Erasmus, etc.)

Apoyo econdémico / financiacion / subvenciones

Apoyo especializado a empresas

No exportamos / no hay necesidad

Promocién de la marca Espafia

Facilitar red logistica para exportar / menores costes de logistica
Resolucion de conflictos politicos

Apoyo a la innovacion

Intermediacion comercial de ICEX entre clientes y productores
Equiparacion de reglamentos y normativas

Mejora del tratamiento de datos entre uniones territoriales

Pequefias empresas
con presencia
internacional
moderada

.
.
.
.
11°
.
"
10°
.
12°
13°
15°
14°
15°
15°
15°
15°
15°
15°
15°
15°

Pequefias empresas
con presencia
internacional fuerte

-
.
.
i
.
.
.
10°
11°
12°
13°
15°
15°
15°
14°
15°
15°
15°
15°
15°
15°

Pequefias empresas
con presencia
internacional baja

.
50
.
.
.
.
110
.
12°
10°
13°
14°
15°
21°
21°
21°
16°
18°
17°
19°
20°

Clister de empresa

Medianas con
presencia
internacional
moderada

30
60
40
50
g0
70
9o

10°

11°

120

140

15°
13°
15°
15°
15°
15°
15°
15°
15°
15°

Medianas y grandes
con presencia
internacional fuerte

-
.
.
!
.
.
100
120
.
11°
140
16°
16°
13°
16°
16°
15°
16°
16°
16°
16°

Microempresas con
experiencia
internacional

30
50
40
70
60

100
8o
90

11°

120

130

16°
15°

140
190
180
190
17°
190
190
190

Marque tres actuaciones publicas que considere mas prioritarias para afianzar la actividad internacional de su empresa. Coloque las actuaciones publicas por orden de prioridad
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DESAFIOS Y OPORTUNIDADES

Microempresas sin
experiencia
internacional
30

70
50
60
100
40
13°
110
120
go
150
150
150
90
140
150
150
150
150
150
150

Microempresas
enigma (otras
microempresas)

30
40
60
5o
Qo
70
80

10°

12°
11°
13°

140
16°
18°
17°
15°
18°
18°
18°
18°
18°
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Actuaciones prioritarias DESAFIOS Y OPORTUNIDADES

Caracteristicas empresas (Reduccion)

Empresas con

Ninguna Exportador regular Start-up Exportador online estructura en el exterior

Simplificacion de obstaculos administrativos para las empresas en Espafia

Firma de nuevos acuerdos comerciales con terceros paises 32 30 32 & &Y
Reformas estructurales (laborales, sectoriales, etc.) en Espafia 40 4° 40 5o 40
Promocién del aprendizaje de lenguas extranjeras en Espafia 50 50 8° 40 6°
Mejora de las relaciones diplomaticas entre Espafia y terceros paises 10° 6° 10° 9° 50
Firma de nuevos acuerdos de doble imposicién internacional con terceros paises 7° 7° 90 8° 7°
Firma de nuevos acuerdos de inversiones con terceros paises 6° 8° 50 7° 8°
Promocion de la educacion financiera y comercial en Espafia 9o 9o 11° 10° 11°
Incremento de la Cooperacion al Desarrollo 8° 100 6° 12° 90
Atraccion de talento internacional 13° 11° 7° 6° 100
Promocion en el extranjero de la lengua espariola 12° 12° 12°0 11° 120
Promocion de la movilidad de los estudiantes de educacion superior (Erasmus, etc.) 14° 13° 13° 13° 13°
Apoyo econdémico / financiacion / subvenciones 15° 15° 17° 17° 14°
Apoyo especializado a empresas 16° 140 14° 14° 15°
No exportamos / no hay necesidad 11° 190 18° 17° 18°
Promocién de la marca Espafia 16° 16° 18° 17° 16°
Facilitar red logistica para exportar / menores costes de logistica 16° 17° 18° 17° 21°
Resolucion de conflictos politicos 16° 18° 18° 17° 20°
Apoyo a la innovacion 16° 20° 15° 15° 17°
Intermediacién comercial de ICEX entre clientes y productores 16° 21° 16° 17° 21°
Equiparacion de reglamentos y normativas 16° 22° 18° 17° 190
Mejora del tratamiento de datos entre uniones territoriales 16° 23° 18° 16° 21°

Marque tres actuaciones publicas que considere mas prioritarias para afianzar la actividad internacional de su empresa. Coloque las actuaciones publicas por orden de prioridad
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Actuaciones prioritarias DESAFIOS Y OPORTUNIDADES

Destinos de exportacion (Reduccidn)

3: Resto Oceania,

Rusia, Resto Asia,

India, Resto Europa
y México

4: Australia, Brasil 5: Corea del Sur,
y China (sin Hong Canada, Japény 6: EEE
Kong) EE:UU

2: Resto América,
Oriente Medio,
Turquia y Sudéfrica

1: Resto Africay
Marruecos

Simplificacion de obstaculos administrativos para las empresas en Espafia

Mejoras fiscales para la internacionalizacién de las empresas

Firma de nuevos acuerdos comerciales con terceros paises

Reformas estructurales (laborales, sectoriales, etc.) en Espafia 50 40 40 40 40 40

Promocién del aprendizaje de lenguas extranjeras en Espafa 6° 6° 5o 5o 50 50

Mejora de las relaciones diplomaticas entre Esparia y terceros paises 40 50 6° 6° 6° 6°

Firma de nuevos acuerdos de doble imposicion internacional con terceros paises 7° 7° 7° 7° 8° 7°

Firma de nuevos acuerdos de inversiones con terceros paises 8° 8° 80 8° 7° 8°

Promocion de la educacion financieray comercial en Espana 12° 11° 11° 9o 9o 90

Incremento de la Cooperacién al Desarrollo 90 100 10° 120 10° 100
Atraccion de talento internacional 11° 90 9° 11° 11° 110
Promocion en el extranjero de la lengua espafiola 10° 12° 12°0 10° 12° 12°
Promocién de la movilidad de los estudiantes de educacién superior (Erasmus, etc.) 13° 13° 13° 13° 13° 13°
Apoyo especializado a empresas 14° 14° 14° 14° 14° 14°
Apoyo econdémico / financiacién / subvenciones 190 15° 15° 21° 15° 15°
Promocion de la marca Espafia 18° 190 19° 17° 200 16°
Resolucién de conflictos politicos 15° 16° 16° 18° 16° 17°
Facilitar red logistica para exportar / menores costes de logistica 16° 17° 22° 20° 17° 18°
Intermediacion comercial de ICEX entre clientes y productores 21° 21° 18° 15° 18° 19°
Apoyo a la innovacién 17° 18° 17° 16° 19° 20°
Equiparacion de reglamentos y normativas 21° 21° 200 21° 22° 21°
Mejora del tratamiento de datos entre uniones territoriales 200 200 21° 19° 21° 22°
No exportamos / no hay necesidad 21° 21° 23° 21° 22° 23°

Marque tres actuaciones publicas que considere mas prioritarias para afianzar la actividad internacional de su empresa. Coloque las actuaciones publicas por orden de prioridad
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Actuaciones prioritarias DESAFIOS Y OPORTUNIDADES

Destinos de exportacion online (Reduccidn)

3: Corea del Sur, 5: Polonia, Resto

1: Japén, Brasil, Resto 2: India, Resto Africa, Oriente Medio, Rusia, 4: Paises Bajos, aises UE. Reino
Ameérica, Méxicoy  Sudéafrica, Resto Asiay Turquia, Marruecos y Francia, Portugal, p '
- . . . . . Unido, Resto Europa y
Australia Resto Oceania China (excluido Hong Alemania e Italia EE.UU
Kong) '

Mejoras fiscales para la internacionalizacién de las empresas

Firma de nuevos acuerdos comerciales con terceros paises 3° 30 30 3° 3°
Reformas estructurales (laborales, sectoriales, etc.) en Espafia 40 40 40 50 50
Promocion del aprendizaje de lenguas extranjeras en Espaia 5o 50 50 40 40
Mejora de las relaciones diplométicas entre Espafiay terceros paises 8° 8° 7° 7° 7°
Firma de nuevos acuerdos de doble imposicion internacional con terceros paises 6° 6° 8° 6° 6°
Firma de nuevos acuerdos de inversiones con terceros paises 90 Qo 100 80 90
Promocion de la educacion financiera y comercial en Espaia 12° 14° 11° 10° 11°
Incremento de la Cooperacién al Desarrollo 11° 12° 12° 12° 12°
Atraccion de talento internacional 7° 7° 9° 11° 8°
Promocion en el extranjero de la lengua espariola 10° 10° 6° 9o 10°
Promocion de la movilidad de los estudiantes de educacion superior (Erasmus, etc.) 13° 11° 13° 13° 13°
Apoyo econémico / financiacién / subvenciones 17° 16° 15° 18° 17°
Apoyo especializado a empresas 15° 15° 15° 14° 16°
No exportamos / no hay necesidad 17° 16° 15° 18° 17°
Promocién de la marca Espafia 17° 16° 15° 15° 17°
Facilitar red logistica para exportar / menores costes de logistica 16° 16° 15° 16° 140
Resolucién de conflictos politicos 17° 16° 15° 18° 17°
Apoyo a la innovacion 140 13° 14° 17° 15°
Intermediacién comercial de ICEX entre clientes y productores 17° 16° 15° 18° 17°
Equiparacion de reglamentos y normativas 17° 16° 15° 18° 17°
Mejora del tratamiento de datos entre uniones territoriales 17° 16° 15° 18° 17°

Marque tres actuaciones publicas que considere mas prioritarias para afianzar la actividad internacional de su empresa. Coloque las actuaciones publicas por orden de prioridad
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Actuaciones prioritarias DESAFIOS Y OPORTUNIDADES

Objetivos Internacionalizacion (Reduccidn)

Incremento ventas,
diversificar cartera clientes
y efectos sobre Producto global
innovacion, marca 'y
capital humano

Simplificacion de obstaculos administrativos para las empresas en Espafia 52 50
Mejoras fiscales para la internacionalizacién de las empresas &

Venta a un precio  Dificultades vender Ya no pretendemos
superior en Espafia exportar

Firma de nuevos acuerdos comerciales con terceros paises & 30 & 7°
Reformas estructurales (laborales, sectoriales, etc.) en Espafia 4° 7° 40 40 6°
Promocidn del aprendizaje de lenguas extranjeras en Espana 50 40 50 7°

Mejora de las relaciones diplomaticas entre Espafia y terceros paises 6° 6° 6° 50 10°
Firma de nuevos acuerdos de doble imposicion internacional con terceros paises 7° 140 8° 8° 100
Firma de nuevos acuerdos de inversiones con terceros paises 8¢ 9o 7° 6° 100
Promocién de la educacion financiera'y comercial en Espafia 9o 120 9o 11° 40
Incremento de la Cooperacién al Desarrollo 100 50 10° 100
Atraccion de talento internacional 11° 8° 11° 12° 8°
Promocidn en el extranjero de la lengua espafiola 12° 16° 12° 9o 9o
Promocion de la movilidad de los estudiantes de educacion superior (Erasmus, etc.) 13° 10° 13° 13° 100
Apoyo econdmico / financiacion / subvenciones 140 15° 16° 140 10°
Apoyo especializado a empresas 15° 17° 15° 14° 10°
No exportamos / no hay necesidad 23° 17° 19° 14° 100
Promocion de la marca Espafia 16° 17° 14° 14° 10°
Facilitar red logistica para exportar / menores costes de logistica 17° 17° 19° 14° 100
Resolucion de conflictos politicos 18° 17° 18° 140 10°
Apoyo a la innovacion 22° 11° 19° 14° 10°
Intermediacion comercial de ICEX entre clientes y productores 190 17° 17° 14° 10°
Equiparacion de reglamentos y normativas 200 13° 19° 14° 100
Mejora del tratamiento de datos entre uniones territoriales 21° 17° 190 140 10°

Marque tres actuaciones publicas que considere mas prioritarias para afianzar la actividad internacional de su empresa. Coloque las actuaciones publicas por orden de prioridad
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Actuaciones prioritarias DESAFIOS Y OPORTUNIDADES

Estrategias

Mi empresa aspira a Mi empresa aspira Mi empresa aspira

Mi empresa aspira a Mi empresa aspira

Mi empresa incrementar las ventas . . ' a vender en Mi empresa aspira a vender nuevos .
X incrementar ventas Mi empresa aspira a vender nuevos Mi empresano .
aspira a de los productos que nuevos mercados a vender nuevos productos tanto en . Ninguna de los  Todas las
de los productos que  a mantener productos en los aspira a . :
empezar a ya exporta en los . los productos que productos en  nuevos mercados anteriores anteriores
exporta en mercados clientes mercados a los exportar
exportar mercados a los que ya ya exporta en nuevos mercados como en los que
en que exporta 0 no que ya exporta
exporta otros ya exporta

empresas en Espafia 4 1 o 1 3 1 . 6 =
Mejoras fiscales para la internacionalizacion de las o 0 0 )
empresas 3 o 1 - E = 6
paises

Reformas estructurales (laborales, sectoriales, etc.) en Espafia 6° 5o 40 50 40 40 40 10° 6° 40
Promocién del aprendizaje de lenguas extranjeras en Espafia 7° 40 80 50 50 7° 50 100 50 50 10°
L\)/I;jsoer: de las relaciones diplomaticas entre Espafia y terceros 30 60 9o 60 50 60 100 40 130
Eci)rrr]ntaer(izrrgjseggisszguerdos de doble imposicién internacional go 70 9o 70 60 110 50 120 9o 50
Firma de nuevos acuerdos de inversiones con terceros paises 50 80 Qo 5o 8o 8o 8° 10° 11° 40 90
Promocion de la educacion financiera y comercial en Espafa 80 Qo 6° 50 Qo 10° 9o 8° 9o 13° 14°
Incremento de la Cooperacién al Desarrollo 80 100 7° 50 11° 90 7° 90 8° 7° 13°
Atraccion de talento internacional 80 11° 90 50 10° 12° 100 10° 13° 120 7°
Promocién en el extranjero de la lengua espafiola 80 120 5o 40 120 11° 12° 7° 100 11° 11°
Sigrgr?ocric'zggesrl:uzogtigad de los estudiantes de educacion go 130 9o 50 130 130 140 100 140 100 120
Apoyo econémico / financiacién / subvenciones 80 17° Qo 50 14° 16° 13° 10° 15° 13° 14°
Apoyo especializado a empresas 80 14° Qo 50 19° 14° 15° 6° 15° 13° 14°
No exportamos / no hay necesidad 80 17° Qo 50 21° 16° 19° 10° 7° 8° 14°
Promocién de la marca Espafia 8° 17° el 50 16° 16° 16° 40 15° 13° 14°
E)Z?IS“;?; red logistica para exportar / menores costes de go 150 9o 50 150 160 190 100 150 130 140
Resolucién de conflictos politicos 80 17° Qo 50 18° 16° 17° 10° 15° 13° 8°
Apoyo a la innovacion 8° 17° 90 50 21° 15° 18° 10° 15° 13° 140
Intermediacion comercial de ICEX entre clientes y productores 80 16° Qo 50 21° 16° 19¢ 10° 15° 13° 14°
Equiparacién de reglamentos y normativas 80 17° Qo 50 17° 16° 19° 10° 15° 13° 14°
Mejora del tratamiento de datos entre uniones territoriales 8o 17° Qo 5o 20° 16° 19¢ 10° 15° 13° 14°

Marque tres actuaciones publicas que considere mas prioritarias para afianzar la actividad internacional de su empresa. Coloque las actuaciones publicas por orden de prioridad
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Problemas de abastecimiento

ABASTECIMIENTO

D Empresas con problemas de abastecimiento (% si)

® Media
T 1c(95%)
IC Media Total
TOTAL

Sector de actividad

0, T —
50.2% _ T 50.5%
T 54.2% 53.3% T
- Y 51.4% Py T
40.0% ° 46.‘7% 45.6% ¢ 37.0% t
T _ 40.5%  { T

Media 33.9% ° Ll * 35 4% - - - 36.5% ® 28.7% 33.4% B

—_ 0, 470 [ ] —_ .

Total . L 30.3% L f 23.7% s

- ] L 1 - ° 19.8%
- . 15.5%
B B it l ?
L4 —
L e -
Servicios de
Distribucion Industria Industria Industria Materiales de  Materias Ocio e Servicios a_ Servicios de tecnl(;alz fas servicios Descono-
T()ta| Alimentos Bebidas Comercialy  Equipos Habitat P - Maquinaria - - Moda Industrias las infraestruc- 9 salud y Tecnologia )
Franquicias quimica  automocién transporte construccién  primas Culturales  empresas turas y Ias_ sanidad cido
comunica-
ciones
Base 1732 230 75 55 54 67 40 24 50 68 56 39 113 160 184

163 93 21 126 115

¢Ha experimentado su empresa problemas de abastecimiento de algunos productos que hayan limitado sus posibilidades de produccién y/o exportacién en el afio 2022?
-
1C2X I

P77




Problemas de abastecimiento

D Empresas con problemas de abastecimiento (% si)

Claster de empresa

ABASTECIMIENTO

® Media
T 1c(95%)
IC Media Total

Media
33.9%
Total _
L4
Total
Base 1732

44.4%

Pequeias
empresas con
presencia
internacional
moderada

266

45.9%

Pequefas
empresas con
presencia

141

35.3%

Pequefias
empresas con
presencia

internacional fuerte internacional baja

372

53.6%

Medianas con
presencia
internacional
moderada

45

47.5%

Medianas y
grandes con
presencia

internacional fuerte

126

¢Ha experimentado su empresa problemas de abastecimiento de algunos productos que hayan limitado sus posibilidades de produccién y/o exportacion en el afio 2022?

(C2X I

34.1%

experiencia
internacional

147

Microempresas con Microempresas sin

experiencia
internacional

205

Microempresas
enigma (otras
microempresas)

430

P78




Problemas de abastecimiento ABASTECIMIENTO

® Media
> Empresas con problemas de abastecimiento (% si) T ic(o5%)

IC Media Total

TOTAL Caracteristicas empresa (Reduccion)

41.7%
39.4% =
Media 33.9% 3 o7 8 29.0% *
-— — . 0 - —
Total : ©
PS [ ]
10.6% - -
[ ]
. . Empresas con estructura en
Total Ninguna Exportador regular Start-up Exportador online P .
el exterior
Base 1732 275 1407 196 121 631

¢Ha experimentado su empresa problemas de abastecimiento de algunos productos que hayan limitado sus posibilidades de produccién y/o exportacién en el afio 2022?
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Problemas de abastecimiento ABASTECIMIENTO

® Media
> Empresas con problemas de abastecimiento (% si) T ic(o5%)
IC Media Total

TOTAL Destinos de exportacion (Reduccion)

52.9%
s 46.3% 40.6% 45.8% 45.1%
— . - 5
. 39.9% - ° : ® | 43.5/0
Media I L aln 1 aly )
Total < -
1: Resto Africa y .2: Resto _Amerlca,' 3: Resto (_)ceanl_a, Rusia, 4: Australia, Brasil y 5: Corea del Suir, .
Total Oriente Medio, Turquia'y Resto Asia, India, Resto . . . . 6: EEE
Marruecos Sudafrica Europa y México China (sin Hong Kong) Canadé, Japony EE.UU
Base* 1336 350 610 754 342 479 1022

(*) Se excluyen las empresas sin experiencia exportadora de bienes y servicios

¢Ha experimentado su empresa problemas de abastecimiento de algunos productos que hayan limitado sus posibilidades de produccién y/o exportacién en el afio 2022?

1 = X — P 80




Problemas de abastecimiento ABASTECIMIENTO

® Media
> Empresas con problemas de abastecimiento (% si) T ic(o5%)
IC Media Total

TOTAL Destinos de exportacion online (Reduccion)

41.3%

47.3%

39.3% 35.9% ¢ 41.1% 39.1%
Media T T e
Total ®

3: Corea del Sur, Oriente Medio, 5: Polonia, Resto paises UE,

1: Japon, Brasil, Resto América, 2: India, Resto Africa, Sudafrica, 4: Paises Bajos, Francia,

Total o ] : . Rusia, Turquia, Marruecos y . . Reino Unido, Resto Europa y
México y Australia Resto Asia y Resto Oceania China (excluido Hong Kong) Portugal, Alemania e Italia EE.UU
Base* 319 110 46 82 252 195

(*) Se excluyen las empresas sin experiencia exportadora de bienes y servicios, y sin venta online transfronteriza

¢Ha experimentado su empresa problemas de abastecimiento de algunos productos que hayan limitado sus posibilidades de produccién y/o exportacion en el afio 20227

(CoX e Pae




Problemas de abastecimiento ABASTECIMIENTO

® Media
> Empresas con problemas de abastecimiento (% si) T ic(o5%)
IC Media Total

TOTAL Objetivos Internacionalizacion (Reduccion)

50.8%
_ . , 47.1%
Media 39.9% 42.6% 38.3% .
Total T ° T
b = ° 1
0.0%
(
Incremento ventas,
diversificar cartera clientes y . . Dificultades vender en
) S Pr lobal Ven n preci rior o Ya no pretendem Xportar
Total efectos sobre innovacion, oducto globa enta a un precio superio Espaiia a no pretendemos exportal
marca y capital humano
Base* 1336 1162 29 307 86 7

(*) Se excluyen las empresas sin experiencia exportadora de bienes y servicios

¢Ha experimentado su empresa problemas de abastecimiento de algunos productos que hayan limitado sus posibilidades de produccién y/o exportacion en el afio 20227
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Problemas de abastecimiento ABASTECIMIENTO

® Media
> Empresas con problemas de abastecimiento (% si) T ic(o5%)

IC Media Total

Estrategias

70.3%
* 57.3%
0 44.7%
39.9% 44.4% 38.5% aaae - 46.2% .
i . - 0
Media . d " 3 | 35.3% ¢ _
Total = hd = °
i L 17.6%
4.1% ¢
) -
0.0% °
° L
) . . . Mi empresa
Mi empresa aspira Mi empresa aspira )
) . ) . . . aspira a vender
a incrementar las a incrementar Mi empresa aspira Mi empresa aspira . .
) ) Mi empresa aspira nuevos
Mi empresa aspira ventas de los ventas de los . . avender en nuevos a vender nuevos . . .
Mi empresa aspira avender nuevos productos tanto Miempresano aspiraa  Ningunade los Todas las
Total aempezar a productos que ya productos que : mercados los productos en los : ;
a mantener clientes productos en en nuevos exportar anteriores anteriores
exportar exporta en los exporta en productos que ya mercados a los que
nuevos mercados mercados como
mercados a los que mercados en que exporta en otros ya exporta en los que va
ya exporta exporta o no quey
exporta
Base* 1336 6 442 8 3 436 136 257 4 27 12 7

(*) Se excluyen las empresas sin experiencia exportadora de bienes y servicios

¢Ha experimentado su empresa problemas de abastecimiento de algunos productos que hayan limitado sus posibilidades de produccién y/o exportacion en el afio 2022?
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Problemas de abastecimiento ABASTECIMIENTO

Empresas con problemas de abastecimiento ® Media
o ’ o LY 4 o . I |C 95(y
(% si han adoptado medidas para la gestion de suministros) (95%)
IC Media Total
TOTAL Sector de actividad
T 73.2%
74.8% 83.5% T T 2.1% T
T 623% T (4 76.2% 58.7% 5,050 65.7%

° T U7 T

. 64.2% * T - 67.9% 53.20% ]
Medi 66.1% _ L4 70
edia T 1 ¢ . 61.2% ga.s T ' . I
Total ? ° - it S0
L - L ° L4

50.0% 49.1% 4

46.9% . 0 45.4% 9‘ (] | ® 1
L ° - ® ®
Servicios de
Distribucion } - ) ) ) Ocio e Servicios a Servicios de las . Servicios
Tota| Alimentos Bebidas  Comercial Equipos Habitat Industria Industria — Industria Maquinaria Materiales de  Materias Moda Industrias las infraestruc- tecnologias salud Tecnologia Descono-
Fran uiciaZ quip quimica  automocion transporte q construccion primas Culturales  empresas turas y las sanidai/j 9 cido
d P comunica-
ciones

Base 587 92 38 17 22 31 18 8 27 35 30 14 42 38 29 47 8 7 64 23

¢Ha adoptado o tiene previsto adoptar préximamente medidas relacionadas con la gestiéon de sus suministros?
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Problemas de abastecimiento

Empresas con problemas de abastecimiento

(% si han adoptado medidas para la gestion de suministros)

TOTAL Cluster de empresa

75.2%

° 64.5%
64.2% 59.7% -
Media | | |
Total < /)
erser%iizacson Pequefias Pequefas
Total I?esencia empresas con empresas con
in?ernacional presencia presencia
moderada internacional fuerte internacional baja
Base 587 118 65 131

81.3%
74.8% *
®
Medianas con Medianas y
presencia grandes con
internacional presencia
moderada internacional fuerte
24 60

¢Ha adoptado o tiene previsto adoptar préximamente medidas relacionadas con la gestiéon de sus suministros?

(C2X I

ABASTECIMIENTO

® Media
T 1c(95%)
IC Media Total

T 61.4%

60.1%

Microempresas con Microempresas sin Microempresas
experiencia experiencia enigma (otras
internacional internacional microempresas)

50 28 111

P 85




Problemas de abastecimiento ABASTECIMIENTO

Empresas con problemas de abastecimiento ® Media
(% si han adoptado medidas para la gestion de suministros) L 1c(95%)
IC Media Total
_ 72.1%
64.2% 66.5% 0 0 ?
Media I J 65-.3/0 63.2% 1
Total 1l - *

[ ]
. . Empresas con estructura en
Total Ninguna Exportador regular Start-up Exportador online P .
el exterior
Base 587 29 554 55 35 263

¢Ha adoptado o tiene previsto adoptar préximamente medidas relacionadas con la gestiéon de sus suministros?
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Problemas de abastecimiento ABASTECIMIENTO

Empresas con problemas de abastecimiento ® Media
(% si han adoptado medidas para la gestion de suministros) L rcisw)
IC Media Total
73._6% 7?:7% 70.0% 73'_9% 71._9%
67.2% - 68.6%
Media - ? ¢ I ) )i -6
Total ¢ - - 1 1 1 °

2: Resto América, 3: Resto Oceania, Rusia,

1: Resto Africa y 4: Australia, Brasil y 5: Corea del Sur,

Total Marruecos Oriente Med,lo,_ Turquiay Resto Asia, Ind',a’. Resto China (sin Hong Kong) Canada, Japony EE.UU 6: EEE
Sudafrica Europay México
Base* 534 185 282 336 156 216 435

(*) Se excluyen las empresas sin experiencia exportadora de bienes y servicios

¢Ha adoptado o tiene previsto adoptar préximamente medidas relacionadas con la gestiéon de sus suministros?
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Problemas de abastecimiento ABASTECIMIENTO

Empresas con problemas de abastecimiento ® Media
Vé o o 7 ° ° |C 95(y
(% si han adoptado medidas para la gestion de suministros) L rctosw
IC Media Total
TOTAL Destinos de exportacion online (Reduccion)
68.1% T -
T 70.0% T
Media s 65-Z% ° - 66.72/0
Total | 55.7% ®
[ ] 1 1 L
Total 1: Japoén, Brasil, Resto América, 2: India, Resto Africa, Sudéfrica, 3:§3Sr;a.?ﬁl Sul:; i)/lr;?ljgc'\gsedio’ 4: Paises Bajos, Francia, g;‘;gogri]?c’iserj;ost%aéﬁz UaE’
ota México y Australia Resto Asia y Resto Oceania China’ (exc?uidé Hong Kong))/ Portugal, Alemania e Italia E'E UU pay
Base* 126 40 22 34 104 76

(*) Se excluyen las empresas sin experiencia exportadora de bienes y servicios, y sin venta online transfronteriza

¢Ha adoptado o tiene previsto adoptar préximamente medidas relacionadas con la gestiéon de sus suministros?
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Problemas de abastecimiento ABASTECIMIENTO

Empresas con problemas de abastecimiento ® Media
r d [ LY 4 ° ° IC 950
(% si han adoptado medidas para la gestion de suministros) L rctosw
IC Media Total
TOTAL Objetivos Internacionalizacion (Reduccion)
71.8%
67.2% 68.1%
Media - T L4 65.0%
Total ? ! 60.0% | .
[ ]
Incremento ventas,
diversificar cartera clientes y . . Dificultades vender en
Total efectos sobre innovacion, Producto global Venta a un precio superior Espafia Ya no pretendemos exportar
marca y capital humano
Base* 534 495 15 117 41 0

(*) Se excluyen las empresas sin experiencia exportadora de bienes y servicios

¢Ha adoptado o tiene previsto adoptar préximamente medidas relacionadas con la gestiéon de sus suministros?
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Problemas de abastecimiento ABASTECIMIENTO

Empresas con problemas de abastecimiento ® Media
(% si han adoptado medidas para la gestion de suministros) L 1cos%)

IC Media Total
TOTAL Estrategias
100%
°
76.4%
70.3% T 0
67.2% 62.6% z i 65.1% 69.6%
° 57.8% - ° Py
? PS L = °
° 1 52.1%
. °
Media
Total
15.7%
°
0.0%
[}
) . . . Mi empresa
Mi empresa aspira Mi empresa aspira )
) . ) . . . aspira a vender
a incrementar las a incrementar Mi empresa aspira Mi empresa aspira . .
) ) Mi empresa aspira nuevos
Mi empresa aspira ventas de los ventas de los . . avender en nuevos a vender nuevos . . .
Mi empresa aspira avender nuevos productos tanto Miempresano aspiraa  Ningunade los Todas las
Total aempezar a productos que ya productos que : mercados los productos en los : ;
a mantener clientes productos en en nuevos exportar anteriores anteriores
exportar exporta en los exporta en productos que ya mercados a los que
nuevos mercados mercados como
mercados a los que mercados en que exporta en otros ya exporta en los que va
ya exporta exporta o no quey

exporta

Base* 534 3 170 6 0 195 61 91 2 1 2 4

(*) Se excluyen las empresas sin experiencia exportadora de bienes y servicios

¢Ha adoptado o tiene previsto adoptar préximamente medidas relacionadas con la gestiéon de sus suministros?
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M ed I d aS l:l tl I eS ABASTECIMIENTO

D Empresas con problemas de abastecimiento

Sector de actividad

Distribucion Materiales . Ocioe Servicios a Servicios de las Servicios
Materias

. ) B . P In ri In ri In ri Lo . rvici . . .
Alimentos Bebidas Comercialy Equipos Habitat dEJSF a dust a dustria Maquinaria de Moda Industrias las ) servicios de tecnologiasy las saludy Tecnologia Desconocido
o Quimica automocion transporte y infraestructuras

Franquicias construccién

Culturales empresas comunicaciones sanidad
Apoyo paraidentificar nuevos proveedores ® ® ® ® ® ® ® ® ® ® ® ® ® ® ® ® o ®
extranjeros y/o nacionales 1 1 1 1 1 1 3 3 1 1 1 1 1 1 1 1 7 1
60 70 30 40 70 30 30 40 50 80 30

primas

Reducir la dependencia energética exterior 6°
Crear stocks nacionales de productos estratégicos 50 7° 40 6° 40 50 9o 50 40 6° & &Y 6° 40 40
Impulso a la colaboracion sectorial o entre empresas

que participan en la misma cadena de valor para 30 30 50 & &P 90 1° 8° 40 50 90 50 40 7° 6° 40 10° 6° 50
identificar riesgos

Difusién de informacion sobre medios de transporte y o o o o o o o o o o 0 o o o o 0 o
rutas (precios, plazos, etc.) 9 6 8 8 6 1 5 8 ° £ 6 6 4 9 : 8 L

giarirggsde nuevos acuerdos comerciales con terceros 40 5o 9o 50 70 40 60 40 70 70 8o 80 60 5o 5o 30
r}?;(():zggzlecr)(;oen?grszcentralizadas a nivel sectorial, 70 40 30 40 g0 g0 100 9o 30 9o 60 go 50 50 30 5o 40 70
o il e i del & e P v @ T N O
Mejora de las relaciones diplomaticas con otros paises 80 100 Qo 7° Qo 40 8° 6° 90 7° 8° 90 8° 9o 90 7° 90 9o 90
Otros 10° 9° 10° 100 100 100 5° 100 10° 10° 9° 10° 10° 100 10° 9° 8° 100 100
NS/NC 11° 110 100 10° 110 100 6° 100 11° 11° 9° 11° 12° 12° 100 90 10° 100 10°
Agilizar tramites 13° 12° 100 100 13° 100 12° 100 11° 11° 9° 12° 12° 11° 100 90 100 100 100
Planes de riego 12° 12° 100 100 13° 100 12° 100 11° 11° 9° 12° 12° 12° 100 90 100 100 100
Reducir la dependencia exterior 14° 12° 10° 100 13° 10° 12°0 10° 11° 11° 90 12° 11° 120 10° 9o 10° 10° 10°
Acuerdos de doble imposicién 140 12° 100 100 12° 100 12° 100 11° 11° 9° 12° 12° 12° 100 9° 100 100 100

Marque las tres actuaciones publicas que considere mas Utiles para ayudar a mitigar los problemas de suministro y ordénelas a continuacién por orden de importancia
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M ed I d aS l:l tl I eS ABASTECIMIENTO

D Empresas con problemas de abastecimiento

Clister de empresa

Pequefias empresas Pequefias Pequeias Medianas con Medianas y . . .
: - Microempresas Microempresas Microempresas
con presencia empresas con empresas con presencia grandes con S S )
. . : : . . : con experiencia sin experiencia enigma (otras
internacional presencia presencia internacional presencia . : . . .
. ) . : . . : internacional  internacional microempresas)
moderada internacional fuerte internacional baja moderada internacional fuerte

Apoyo para identificar nuevos proveedores extranjeros y/o ® o o o o o o
nacionales : . ! . . . .
40 30 3° 88

Reducir la dependencia energética exterior 1°

Crear stocks nacionales de productos estratégicos 30 S8 S8 Qo &° 40

Imp_ul_so ala Colab_oracic')n sectorial o entre empresas que 50 60 50 50 50 70 70

participan en la misma cadena de valor para identificar riesgos

(Dg:gz;g;dp?al;;zryn;i:c.l)on sobre medios de transporte y rutas 70 70 60 6o 30 40 40 60

Firma de nuevos acuerdos comerciales con terceros paises 40 7° 8° 40 6° 6° 7°

Lszzomover compras centralizadas a nivel sectorial, nacional o de la 60 g0 40 40 80 g0 50 50

Forma_tci()n para el anéligjs de riesgos d_erivados de la cadena de g0 50 g0 70 60 50 g0 g0

suministro y la elaboracion de estrategias

Mejora de las relaciones diplomaticas con otros paises 90 9o 9o 90 7° 9o 9o 9°

Otros 100 10° 10° 100 100 10° 100 10°
NS/NC 11° 12° 11° 100 100 11° 11° 120
Agilizar tramites 12° 12° 12° 100 10° 14° 12° 11°
Planes de riego 122 120 122 102 102 12¢ 122 12¢@
Reducir la dependencia exterior 120 110 120 109 100 142 120 120
Acuerdos de doble imposicion 12¢ 120 120 109 100 13¢ 120 120

Marque las tres actuaciones publicas que considere mas Utiles para ayudar a mitigar los problemas de suministro y ordénelas a continuacién por orden de importancia
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Medidas utiles

D Empresas con problemas de abastecimiento

Caracteristicas empresas (Reduccion)

Empresas con
estructura en el
exterior

50 70

Ninguna
Apoyo para identificar nuevos proveedores extranjeros y/o
nacionales
Reducir la dependencia energética exterior 40

Crear stocks nacionales de productos estratégicos

Impulso a la colaboracién sectorial o entre empresas que 70

participan en la misma cadena de valor para identificar riesgos

Difusién de informacion sobre medios de transporte y rutas 30

(precios, plazos, etc.)

Firma de nuevos acuerdos comerciales con terceros paises 50

Promover compras centralizadas a nivel sectorial, nacional o de g0

la UE

Formacion para el anélisis de riesgos derivados de la cadena de 60

suministro y la elaboracion de estrategias

Mejora de las relaciones diplomaticas con otros paises Qo

Otros 100
NS/NC 100
Agilizar tramites 100
Planes de riego 10°
Reducir la dependencia exterior 10°
Acuerdos de doble imposicion 10°

Exportador
regular

30
40
60
50
70
go
90
10°
11°
120
13°
140
15°

Start-up

30
60
g0
40
70
Qo
10°
13°
12°
13°
11°
13°

Marque las tres actuaciones publicas que considere mas Utiles para ayudar a mitigar los problemas de suministro y ordénelas a continuacién por orden de importancia

(C2X I

Exportador
online

50

40

60
30
g0
qo

10°

11°
12°
12°
12°
12°

30
60
40
50
70
g0
9o
10°
11°
12°
13°
13°
13°

ABASTECIMIENTO
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M ed I d aS l:l tl I eS ABASTECIMIENTO

D Empresas con problemas de abastecimiento

Destinos de exportacion (Reduccion)

2: Resto América, 3: Resto Oceania,

P . . . 4: Australia 5: Corea del
1: Resto Africay Oriente Medio, Rusia, Resto . ! J .
Marruecos Turquiay Asia, India, Resto Brasn y China Sur,, CanaQa, 6-EEE
Sudafrica Europa y México (sin Hong Kong) Japony EE:UU

Apoyo para identificar nuevos proveedores extranjeros y/o 10 10 10 10 10 10
nacionales

Reducir la dependencia energética exterior

Crear stocks nacionales de productos estratégicos 50 40 50 40 7° &

Impulso_ a la colaboracién sectoriallo en_tr_e empresas que participan 60 60 30 60 30 40

en la misma cadena de valor para identificar riesgos

Difusién de informacién sobre medios de transporte y rutas (precios, 40 50 60 70 60 5o

plazos, etc.)

Firma de nuevos acuerdos comerciales con terceros paises 82 80 40 50 40 6°

Eré)mover compras centralizadas a nivel sectorial, nacional o de la go 70 70 30 50 70

Forma_cic’m para el anéli_slis de riesgos d_erivados de la cadena de 90 g0 g0 g0 g0 go

suministro y la elaboracion de estrategias

Mejora de las relaciones diplomaticas con otros paises 7° 9o 90 90 90 9o

Otros 10° 100 100 10° 100 100
NS/NC 11° 11° 11° 12° 11° 11°
Agilizar tramites 12° 13° 15° 11° 14° 15°
Planes de riego 13° 14° 12° 12° 12° 12°
Reducir la dependencia exterior 13° 12° 13° 12° 130 13°
Acuerdos de doble imposicion 13° 14° 14° 12° 15° 140

Marque las tres actuaciones publicas que considere mas Utiles para ayudar a mitigar los problemas de suministro y ordénelas a continuacién por orden de importancia
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D Empresas con problemas de abastecimiento

Destinos de exportacion online (Reduccién)

3: Corea del Sur, Oriente . . 5: Polonia, Resto
. . . 4: Paises Bajos, . .
Medio, Rusia, Turquia, Francia. Portuaal paises UE, Reino
Marruecos y China ' 9al, Unido, Resto Europay

(excluido Hong Kong) Alemania e ltalia EE.UU

Apoyo para identificar nuevos proveedores extranjeros y/o 10 10 10 10 10
nacionales
60 50 60 30 40

Reducir la dependencia energética exterior

1: Japon, Brasil, Resto 2: India, Resto Africa,
América, Méxicoy  Sudafrica, Resto Asia
Australia y Resto Oceania

Crear stocks nacionales de productos estratégicos 50 6° 8° 40 50
Imp_ul_so ala colab_oracién sectorial o entre empresas que 40 30 5o 30
participan en la misma cadena de valor para identificar riesgos

Difusion de informacion sobre medios de transporte y rutas 30

(precios, plazos, etc.)

Firma de nuevos acuerdos comerciales con terceros paises 30 7° 40 6° 7°
Promover compras centralizadas a nivel sectorial, nacional o de go go 90 70 go
la UE

Formacién para el anéli_sis de riesgos Qerivados de la cadena de 9o 40 70 g0 60
suministro y la elaboracion de estrategias

Mejora de las relaciones diplomaticas con otros paises 7° 9° 50 9° 90
Otros 100 100 100 100 100
NS/NC 11° 11° 11° 11° 110
Agilizar tramites 12° 12° 120 12° 120
Planes de riego 12° 12° 12° 12° 12°
Reducir la dependencia exterior 12° 12° 12° 12° 12°
Acuerdos de doble imposicion 12° 12° 12° 12° 12°

Marque las tres actuaciones publicas que considere mas Utiles para ayudar a mitigar los problemas de suministro y ordénelas a continuacién por orden de importancia
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M ed I d aS l:l tl I eS ABASTECIMIENTO

D Empresas con problemas de abastecimiento

Objetivos Internacionalizacién (Reduccion)

Incremento ventas,
diversificar cartera Dificultades Ya no
. Venta a un
clientes y efectos sobre Producto global recio superior vender en pretendemos
innovacion, marca y P P Espafia exportar
capital humano

Apo_yo para identificar nuevos proveedores extranjeros y/o 10 10 10 10
nacionales
60

Reducir la dependencia energética exterior

Crear stocks nacionales de productos estratégicos 30 7° 40

Impgl_so ala colabloracién sectorial o entre empresas que 40 g0 30 60

participan en la misma cadena de valor para identificar riesgos

(Dpi:gz:g;dpfai;;c;r’n;ic.i)én sobre medios de transporte y rutas 60 40 60 5o

Firma de nuevos acuerdos comerciales con terceros paises 50 50 50 7°

II;rtzjrlr;over compras centralizadas a nivel sectorial, nacional o de 70 70 g0 30

Forma_cic’m para el anéli_sjs de riesgos d_erivados de la cadena de 80 90 40 g0

suministro y la elaboracion de estrategias

Mejora de las relaciones diplomaticas con otros paises 9o 32 9o 9o

Otros 10° 100 10° 100
NS/NC 11° 11° 11° 12°
Agilizar tramites 120 11° 12° 11°
Planes de riego 13° 11° 13° 12°
Reducir la dependencia exterior 140 11° 13° 12°
Acuerdos de doble imposicion 15° 11° 13° 12°

Marque las tres actuaciones publicas que considere mas Utiles para ayudar a mitigar los problemas de suministro y ordénelas a continuacién por orden de importancia
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D Empresas con problemas de abastecimiento

Estrategias

Mi empresa aspira a Mi empresa aspira a Mi empresa Mi empresa Mi empresa Mi empresa aspira
Mi empresa incrementar las ventas . P P Mi empresa aspira a vender aspira a vender aspira a vender a vender nuevos )
. incrementar ventas . Mi empresa .
aspira a de los productos que de los productos que ~ 2SPiraa en nuevos nuevos nuevos productos tanto en no aspira a Ninguna de  Todas las
empezar a ya exporta en los ex ort;en merca?jos mantener mercados los  productos en los productos en nuevos mercados exportar los anteriores  anteriores
exportar  mercados a los que ya er? Le exporta o no clientes  productos que ya mercados a los nuevos como en los que
exporta q P exporta en otros  que ya exporta mercados ya exporta

Apoyo para identificar nuevos proveedores ® ® g o o o o o o o
extranjeros y/o nacionales 1 1 3 1 1 1 3 4 S 1
Reducir la dependencia energética exterior 50 g8° 60 30 40

Crear stocks nacionales de productos estratégicos 40 30 6° 22 40 8° &° 9o

Impulso a la colaboracion sectorial 0 entre empresas
que participan en la misma cadena de valor para 3° 7° 50 50 50 8° 40 3° 6°
identificar riesgos

e e —y e ey 5 5 ° » o @ .
Eg?;:sde nuevos acuerdos comerciales con terceros 5o 60 60 30 8o 40 40 50 40
E;c;r;g;ﬁ;zc;ﬁ;grgé centralizadas a nivel sectorial, 50 50 70 9o 70 50 go
Caceona de uminsio y 1 siaboragén de cretegias 5° &° & & 4° a° 5° o
Mejora de las relaciones diplomaticas con otros paises 50 Qo 8° 9o 8° 9o 7° 490 50 50
Otros 5° 100 8° 100 100 100 8° 40 5° 7°
NS/NC 50 11° 8° 11° 12° 11° 8° 40 50 9°
Agilizar tramites 50 12° 8° 14° 11° 13° 8° 40 50 90
Planes de riego 50 13° 8° 12° 13° 13° 8° 40 50 9o
Reducir la dependencia exterior 50 130 80 140 13° 120 8° 40 50 9o
Acuerdos de doble imposicion 50 130 80 13° 13° 130 8° 40 59 90

Marque las tres actuaciones publicas que considere mas Utiles para ayudar a mitigar los problemas de suministro y ordénelas a continuacién por orden de importancia
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Cadena global de valor CADENA GLOBAL

® Media
D % si participa en una cadena global de valor T ic(o5%)
IC Media Total

TOTAL Sector de actividad

_ 62.7% 57.1%
A% =
? T T 46.7% 9
46.8% T - - 70 46;_3 %o e
T 49.7% 45.9%
42.5% 1 * 43.4% 270 36.9% T 1l
Media 2.5% . 415%  42.0% _ 201% . . 34.1% =7 . T
I L . _ ° - 38.0% 36.1% 2
Total - - T 32 3% ° 1 1 ! 1 S s 0 34.6%
28.6% . ° [ ]
Y 26w
° | 1 ¢ 4 1 + iN
Servicios de
Distribucion Industria Industria Industria Materiales de  Materias Ocio e Servicios a_ Servicios de tecnl(;alz fas servicios Descono-
T()ta| Alimentos Bebidas Comercialy  Equipos Habitat P - Maquinaria - - Moda Industrias las infraestruc- 9 salud y Tecnologia )
Franquicias quimica  automocion transporte construcciéon  primas Culturales  empresas turas y Ias_ sanidad cido
comunica-
ciones
Base 1336 190 70 37 46 53 34 16 44 62 48 33 96 115 118 111 76 11 111 68

¢Considera que su empresa participa en una cadena global de valor?
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Cadena global de valor CADENA GLOBAL

® Media
D % si participa en una cadena global de valor T ic(o5%)
IC Media Total

TOTAL Cluster de empresa

63.6%
—_ [ ]
40.9% 49.3% 48.1% - 37 20 40.8%
0, 0, .
Media 42_.5/0 _ o 39._3@ ! 2% B
Total hd ° L . o
. —
- 19.8%
[ ]
Pequenias ~ ~ . .
q Pequefias Pequefias Medianas con Medianas y . . . .
empresas con . Microempresas con Microempresas sin Microempresas
. empresas con empresas con presencia grandes con L L .
Total presencia . : . . : experiencia experiencia enigma (otras
. . presencia presencia internacional presencia . . . . .
internacional . : . ; . . : internacional internacional microempresas)
moderada internacional fuerte internacional baja moderada internacional fuerte
Base 1336 229 129 348 45 113 147 32 293

¢Considera que su empresa participa en una cadena global de valor?

1 = X — P 100



Cadena global de valor CADENA GLOBAL

® Media
D % si participa en una cadena global de valor T ic(o5%)

IC Media Total

TOTAL Caracteristicas empresa (Reduccion)

50.7% 48.2% 51.2%
. 0 43.3% L] *
Media 42_'5 % - * —
Total hd - hd - L
28.9%
[ ]
. . Empresas con estructura en
Total Ninguna Exportador regular Start-up Exportador online P .
el exterior
Base 1336 68 1240 148 114 617

¢Considera que su empresa participa en una cadena global de valor?

1 = X —— P 101



Cadena global de valor CADENA GLOBAL

® Media
D % si participa en una cadena global de valor T ic(o5%)
IC Media Total

TOTAL Destinos de exportacion (Reduccion)

50.4% 50.1% 51.6%
- ~ 46.4% T 47.0%

42.5% ° ° _ ° - 44.5%

Media - L — ° - * by

Total hd < ?

1: Resto Africa y .2: Resto _Amerlca,' 3: Resto (_)ceanl_a, Rusia, 4: Australia, Brasil y 5: Corea del Suir, .
Total Oriente Medio, Turquia'y Resto Asia, India, Resto . . . . 6: EEE
Marruecos Sudafrica Europa y México China (sin Hong Kong) Canadé, Japony EE.UU
Base 1336 350 610 754 342 479 1022

¢Considera que su empresa participa en una cadena global de valor?

1 = X — P 102




Cadena global de valor CADENA GLOBAL

® Media
D % si participa en una cadena global de valor T ic(o5%)
IC Media Total

TOTAL Destinos de exportacion online (Reduccion)

52.0% 57.9%

[ ]
46.1%
9 48.4% ]
42.8% . ’ 42.4%

Media ® L 1 S
Total - - L

3: Corea del Sur, Oriente Medio,
Rusia, Turquia, Marruecos y
China (excluido Hong Kong)

5: Polonia, Resto paises UE,
Reino Unido, Resto Europa y
EE.UU

1: Japon, Brasil, Resto América, 2: India, Resto Africa, Sudafrica,
México y Australia Resto Asia y Resto Oceania

4: Paises Bajos, Francia,
Portugal, Alemania e Italia

Total

Base 319 110 46 82 252 195

¢Considera que su empresa participa en una cadena global de valor?

1 = X — P 103



Cadena global de valor CADENA GLOBAL

® Media
D % si participa en una cadena global de valor T ic(o5%)
IC Media Total

TOTAL Objetivos Internacionalizacion (Reduccion)

55.2%
. ° 43.0%
42.5% 43.6% _
Media 3 3 . _
Total - - 1 32.9%
[ ]
0.0%
[}
Incremento ventas,
diversificar cartera clientes y . . Dificultades vender en
) S Pr lobal Ven n preci rior o Ya no pretendem Xportar
Total efectos sobre innovacion, oducto globa enta a un precio superio Espaiia a no pretendemos exportal
marca y capital humano
Base 1336 1162 29 307 86 7

¢Considera que su empresa participa en una cadena global de valor?

1 C = X S P 104



Cadena global de valor CADENA GLOBAL

® Media
D % si participa en una cadena global de valor T ic(o5%)

IC Media Total

Estrategias

78.2% 78%

49.6%

- 0,
. 42.5% 41.5% 42.6% I 43.4%
Media - T 38.50

Total I 1 32.3% °

- -

°
0.0%
0.0% L
° ° ik
. . . . Mi empresa
Mi empresa aspira Mi empresa aspira )
) . . . . . aspira a vender
a incrementar las a incrementar Mi empresa aspira Mi empresa aspira . .
) . Mi empresa aspira nuevos
Mi empresa aspira ventas de los ventas de los . . avender en nuevos a vender nuevos . . .
Mi empresa aspira avender nuevos productos tanto Miempresano aspiraa  Ningunade los Todas las
Tota aempezar a productos que ya productos que : mercados los productos en los : ;
a mantener clientes productos en en nuevos exportar anteriores anteriores
exportar exporta en los exporta en productos que ya mercados a los que

nuevos mercados mercados como

mercados a los que mercados en que exporta en otros ya exporta
en los que ya
ya exporta exporta o no exporta
Base 1336 6 442 8 3 436 136 257 4 27 12 7

¢Considera que su empresa participa en una cadena global de valor?

1 = X —— P 105



Comparativa
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Numero de empleados

D Empresas con venta online VS. Sin venta online

Numero de empleados actual

60% -

52.5%

40% 4

20% A

0,
0.4% 0.9%
OD/O 4 . I
Ninguno 1-9 10-49 50 - 249 250 - 499 > 500
Con ventaonline
Base: 568 Base: 1164

1IC=X

60% -

40% A

20% -

0%

COMPARATIVA
Proporcion empleados [+D+i
49.3%
18.4%
12.4% 15.1%
l
0 1-5% 6-10% 11-20% > 20%
Con venta online
Base: 568 Base: 1164
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Facturacion

D Empresas con venta online VS. Sin venta online

=> 50 mill €
20-50 mill €
11-20 mill €
6-10 mill €
= 2-5 mill €

=<2 mil€

1IC=X

Facturacion anual

4.1%

4.6%
8.2%

Con venta online

Base: 568

6.8%
9.0%

19.6%

Sin venta online

Base: 1164

Evolucién de la facturacion Gltimos 3 afnos

13.0% 14.0%

En decrecimiento

= Se mantiene estable

= En crecimiento
57.1%

Con venta online Sin venta online

Base: 568 Base: 1164

COMPARATIVA

Cuota exportaciéon sobre facturacion

16.2%
21.4%

= > 60%
14.6% 8.9%
41-60%
15.2% 10.2%
o 0
21-40%
0,
10-20% 24.1%
=< 10%

= 0% 26.0%
16.4%

Con ventaonline Sin venta online

Base: 568 Base: 1164

P 108



Internacionalizacion

D Empresas con venta online VS. Sin venta online

1IC=X

Experiencia exportadora de bienes

18.5%
> 20 afos
15.2%
11 - 20 afios
= 6 - 10 afios 13.2%
= 3 -5 afios
= 2 aflos
1 afio 5.3%
= Ninguna

Con venta online

Base: 568

21.0%

14.2%

10.6%

2.6%

Sin venta online

Base: 1164

> 20 afios

11 - 20 afios
=6 - 10 afios
=3 -5 afios
= 2 afios

1 afio

= Ninguna

Experiencia exportadora de servicios

9.6% 12.2%
8.5%

11.6%
10.0%

10.9%

2.7%

Con venta online Sin venta online

Base: 568 Base: 1164

COMPARATIVA
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Sistemas de gestion

D Empresas con venta online VS. Sin venta online

Con venta online
Base: 568
Sin venta online

Base: 1164

Certificado segtn la UNE EN-ISO 9001

Otros sistemas no certificados

Con venta online

1IC=

Dispone de sistemas de
gestion de calidad

59.2%

59.0%

No mSi

¢,Cuales?

41.5%

34.0%

Otras certificaciones

58.4%

Sin venta online

Base: 336

Base: 687

Dispone de sistemas de
gestion medioambiental

Con venta online 39.9%
Base: 568
Sin venta online 40.8%
Base: 1164
No mSi
¢,Cudles?
Certificado segtn la UNE EN-ISO 29.7%
14001

31.2%

Otras certificaciones en este ambito

63.0%

Otros sistemas no certificados

Con venta online

Base: 227 Base: 475

Dispone de sistemas de
gestidén de responsabilidad
social

Con venta online 35.1%

Base: 568
Sin venta online 31.3%
Base: 1164
No mSj
¢,Cuales?

l 8.1%
Certificado segln la IQNet SR 10
10.9%

25.4%
Otras certificaciones en este ambito

75.4%
Otros sistemas no certificados

Con venta online

Base: 199 Base: 364

COMPARATIVA

Dispone de plan de
igualdad

Con venta online 30.0%

Base: 568
Sin venta online 27.9%
Base: 1164
No mSi
¢,Cuales?

Ha presentado su Plan de Igualdad en 59.1%
el Registro de Convenios y Acuerdos

Colectivos (REGCON)

Tiene aprobado su Plan de Igualdad 41.7%
por el Registro de Convenios y

Acuerdos Colectivos (REGCON)

0
Se le ha otorgado el Distintivo de . 12.3%
Igualdad en la Empresa (DIE) 13.3%
Con venta online
Base: 171 Base: 324




NUmero de empleados COMPARATIVA

Empresas sin venta online:
Con prevision de venta online VS. Sin prevision de venta online

Numero de empleados actual Proporcion empleados [+D+i

60% - 60% -

43.5%
40% A 40% A

35.3% 34.1%
20% A 20% -
13.4% 11.4% 13.8%
l 5.5%
0% - 0% T T T - T
Ninguno 1-9 10- 49 50 - 249 250 - 499 > 500 0 1-5% 6-10% 11-20% > 20%
Sin previsién Sin prevision
Base: 948 Base: 216 Base: 948 Base: 216

IC=X P 111




Facturacion

Empresas sin venta online:
Con prevision de venta online VS. Sin prevision de venta online

= > 50 mill €
20-50 mill €
11-20 mill €
6-10 mill €
= 2-5 mill €

=<2 mil€

1IC=X

Facturacion anual

7.2%
9.2%

50.4%

Sin previsién

Base: 948

2.2%

2.1%

5.0%
8.3%

Con prevision

Base: 216

Evolucién de la facturacion Gltimos 3 afos

En decrecimiento

= Se mantiene estable

= En crecimiento

13.3%

Sin previsién

Base: 948

16.9%

Con prevision

Base: 216

=>60%

41-60%

21-40%

10-20%

=< 10%

= 0%

COMPARATIVA

Cuota exportacién sobre facturacion

8.3%

10.5%

25.6%

Sin prevision

Base: 948

16.5%

11.6%

9.3%

26.4%

27.3%

Con prevision

Base: 216

P 112



Internacionalizacion

Empresas sin venta online:

Con prevision de venta online VS. Sin prevision de venta online

Experiencia exportadora de bienes

14.4%
22.5%
> 20 afios 17.4%
0,
11 - 20 afios 0
12.1%
=6 - 10 afios 10.2%
= 3 -5 afios 12.2%
I 1-9%
» 2 afios 2.7% 5.6%
2.2%
1 afio
= Ninguna 41.3%

Sin previsién Con prevision

Base: 948 Base: 216

1IC=X

> 20 afios

11 - 20 afios
=6 - 10 afios
=3 -5 afios
= 2 afios

1 afio

= Ninguna

Experiencia exportadora de servicios

13.3%

11.6%

11.8%

2.6%

Sin prevision

Base: 948

7.1%

11.5%

7.3%

7.6%

2.9%

Con prevision

Base: 216

COMPARATIVA

P 113



Sistemas de gestion

Empresas sin venta online
Con prevision de venta online VS. Sin prevision de venta online

Dispone de sistemas de
gestion de calidad

Sin prevision
Base: 948
Con prevision
Base: 216
No mSi
¢,Cuales?

56.9%
Certificado segtn la UNE EN-ISO 9001

39.5%

Otras certificaciones

40.6%

Otros sistemas no certificados

Sin prevision Con previsién

Base: 560 Base: 127

1IC=

Dispone de sistemas de
gestion medioambiental

Sin prevision 41.1%

Base: 948
Con previsién 39.5%
Base: 216
No mSi
¢,Cudles?
Certificado segtn la UNE EN-ISO 30.3%

14001

48.9%
Otras certificaciones en este ambito

. 11.6%
Otros sistemas no certificados
8.0%

Sin prevision

Base: 390 Base: 85

Dispone de sistemas de
gestion de responsabilidad

social
Sin prevision 31.1%
Base: 948
Con previsién 31.9%
Base: 216
No mSi
¢,Cuales?

. 11.6%
Certificado segln la IQNet SR 10
8.0%

29.9%
Otras certificaciones en este ambito

75.8%
Otros sistemas no certificados

Sin prevision

Base: 295 Base: 69

COMPARATIVA

Dispone de plan de
igualdad

Sin prevision
Base: 948
Con prevision
Base: 216
No mSi
¢, Cuales?

Colectivos (REGCON)

Ha presentado su Plan de Igualdad en 65.4%
el Registro de Convenios y Acuerdos

Tiene aprobado su Plan de Igualdad 44.4%
por el Registro de Convenios y
Acuerdos Colectivos (REGCON)

0
Se le ha otorgado el Distintivo de . 11.9%
Igualdad en la Empresa (DIE) 20.9%
Sin prevision
Base: 272 Base: 52




Canales de venta online COMPARATIVA

D Empresas con venta online VS. Con previsién de venta online

Canales de venta online

77.8%
69.2%
28.9% 30.4%
0 24.4% 23.9%
22.3% 0 16.80% 215% 18.7%
11.9%
Tienda online propia Web/App Tienda online de Redes Sociales Marketplaces para consumidor Marketplaces para empresas  Mi distribuidor tradicional es el que Otros

terceros/Distribuidor online final (B2C) (B2B) vende online mis productos

Con prevision de venta online

Base: 216 Base: 568

) . . ) ) Base: 322
¢En qué canales esta su empresa vendiendo online?

Indique en qué canales planea su empresa comenzar la venta online en los préximos 2 afios

P 115

1IC=X



Canales de venta online COMPARATIVA

> Empresas con venta online VS. Con previsién de venta online

Canales de venta online

CON PREVISION DE VENTA ONLINE

MICROEMPRESA  PEQUERIA MEDIANA GRANDE SIN DATO
Tienda online de terceros/bistribuidor 21,3% 17,5% 19,4% 0,0% 40,4% 27,3% 27,0% 42,3% 42,2% 24,7%
Redes Sociales 28,1% 8,4% 13,7% 18,6% 35,2% 25,3% 21,5% 20,9% 0,0% 40,2%
(“gg”é;’tp'a‘:es para consumidor final 16,9% 10,1% 15,6% 15,7% 27,4% 22,1% 21,8% 24,0% 26,8% 7,0%
Marketplaces para empresas (B2B) 27,7% 42,4% 7,5% 19,2% 38,2% 18,6% 16,2% 24,7% 28,8% 13,7%
\“,";nd(;ztg'2%‘20552""3;‘;'5’33'0? el que 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,9% 10,3% 13,2% 25,0% 6,4% 9,8%
Otros 1,3% 0,0% 0,0% 14,2% 0,9% 5,0% 2,6% 1,7% 8,8% 0,0%
136 39 11 5 26 344 122 44 24 33

¢En qué canales esta su empresa vendiendo online?
Indique en qué canales planea su empresa comenzar la venta online en los proximos 2 afios

1 = X — P 116



COMPARATIVA

Canales de venta online

> Empresas con venta online VS. Con previsién de venta online

CON PREVISION DE VENTA ONLINE

BIENES SERVICIOS
Tienda online de terceros/Distribuidor online 20,7% 26,2% 31,1% 24,3%
Redes Sociales 21,4% 31,7% 22.2% 27,4%
Marketplaces para consumidor final (B2C) 15,2% 20,8% 24,8% 14,7%
Marketplaces para empresas (B2B) 29,2% 33,4% 20,3% 15,4%
g/lriotzjitsjirti(t;:idor tradicional es el que vende online mis 0,0% 0,0% 14,2% 7.1%
Otros 1,6% 0,4% 2,0% 8,3%
154 63 380 187

¢En qué canales esta su empresa vendiendo online?
Indique en qué canales planea su empresa comenzar la venta online en los proximos 2 afios

(CoX e Py



Internacionalizacion

D Empresas sin venta online VS. Con venta online crossborder

=>20

=11-20

N2 de paises en los
gue vende regularmente

16.3%

50.2%

6.4%

Sin venta online

Base: 862

12.6%

21.3%

22.4%

41.5%

2:3%

Con venta online
crossborder

Base: 319

N2 de paises nuevos

3.6%
5.9%
>10
6-10 64.8%
15
0

Sin venta online

Base: 862

8.2%

14.3%

62.8%

Con venta online
crosshorder

Base: 319

Venta nuevos bienes y

Sin venta online
Base: 862
Con venta online crossborder

Base: 319

servicios

47.4%

62.3%

No mSj

COMPARATIVA

Paises con delegacion comercial

2.4% 1.5%
Con delegacion en 4.8% 11% 9%  18% N Con delegacion en
otros paises: 25.0% otros paises:
23.0% '
31,2% 29,2%

Sin delegacion en Sin delegacion en
otros paises: otros paises:

68,8% 70,8%

0 1-3 46 =7-10 =Méasde 10

Con venta online

Sin venta online )
crossborder

Base: 862 Base: 319

1 = X — P 118



Caracterizacion

D Empresas sin venta online VS. Con venta online crossborder

1IC=X

Tamaiho de empresa

60.4%
53.2%
0,
241% 50 904
0,

7.9%  7.6% 9.2% 2 .8% 5.60% 7-3%

1 _ 1 —
MICROEMPRESA PEQUENA MEDIANA GRANDE SIN DATO

Sin venta online

Base: 1164 Base: 347

¢En qué canales esta su empresa vendiendo online?
Indique en qué canales planea su empresa comenzar la venta online en los préximos 2 afios

Bienes / Servicios

62.5% 63.6%

37.5% 36.4%

BIENES SERVICIOS

Sin venta online

Base: 1164 Base: 347

COMPARATIVA

P 119



NUmero de empleados COMPARATIVA

D Empresas con venta online crossborder VS. con venta online Espafia

Numero de empleados actual Proporcion empleados [+D+i

60% - 60% -
52.5%

50.5%

40% 4 40% A

23.2%
20% - 20% -
10.0% 10.2%
. 0
0,
0% -+ T 0.0% T ] 0% T T T - T
Ninguno 1-9 10 - 49 50 - 249 250 - 499 > 500 0 1-5% 6-10% 11-20% > 20%
Con ventaonline Con venta online
en Espafia en Espafa
Base: 221 Base: 347 Base: 221 Base: 347

P 120
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Facturacion

D Empresas con venta online crossborder VS. con venta online Espafia

=> 50 mill €
20-50 mill €
11-20 mill €
6-10 mill €
= 2-5 mill €

=<2 mil€

1IC=X

Facturacion anual

4.6% 3.9%
S
5 6% 4.1%
8.50/ 8.0%
a 0

Con ventaonline Conventaonline
en Espafa crossborder

Base: 221 Base: 347

Evolucién de la facturacion Gltimos 3 afnos

En decrecimiento

= Se mantiene estable

= En crecimiento

12.5%

Con venta online
en Espafa

Base: 221

13.3%

Con venta online
crossborder

Base: 347

=>60%

41-60%

21-40%

10-20%

=< 10%

= 0%

COMPARATIVA

Cuota exportaciéon sobre facturacion

21.4%
9.7%
12.0%
17.7%
17.2%
24.1%

29.9%

Con ventaonline Con ventaonline
en Espafa crossborder

Base: 221 Base: 347

P 121
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Internacionalizacion

D Empresas con venta online crossborder VS. con venta online Espafia

Experiencia exportadora de bienes

17.5%
> 20 afos 14.4%
11 - 20 afios
8.6%
=6 - 10 afios
= 3 -5 afios
= 2 aflos 4.5%
1 afio
= Ninguna

Con ventaonline
en Espafia

Base: 221

19.2%
> 20 afios
15.8%
11 - 20 afios
16.1% =6 - 10 afos
= 3 -5 afios
= 2 afios
1 afio
5.8%
= Ninguna

Con venta online
crossborder

Base: 347

Experiencia exportadora de servicios

9.5% 9.6%
4.3%
0,
6.4% Lldze
3.2%

4.4%

Con venta online
crossborder

Con venta online
en Espana

Base: 221 Base: 347

COMPARATIVA

P 122



Sistemas de gestion

D Empresas con venta online crossborder VS. con venta online Espafia

Dispone de sistemas de
gestion de calidad

Con venta online

Base: 221

Base: 347
No mSi

¢,Cuales?

46.4%
Certificado segtn la UNE EN-ISO 9001

31.1%

Otras certificaciones

52.7%

Otros sistemas no certificados

Con venta online Con venta online
en Espafia crossborder

Base: 134 Base: 202

0.
Con venta online 58.3%
crossborder

Dispone de sistemas de
gestion medioambiental

Con venta online

en Espafia 41.2%

Base: 221
Con venta online 39.1%
crossborder :
Base: 347
No mSi
¢,Cudles?
Certificado segtn la UNE EN-ISO 34.9%

14001

29.7%

Otras certificaciones en este ambito

58.2%

Otros sistemas no certificados

Con venta online
en Espafa

Base: 91 Base: 136

Dispone de sistemas de
gestidén de responsabilidad

social
Con venta online
en Espafia 34.7%
Base: 221
Con venta online 35.3%
crossbhorder .
Base: 347
No mSj
¢, Cuales?
|4.9%

Certificado segln la IQNet SR 10
10.1%

33.9%
Otras certificaciones en este ambito

68.2%
Otros sistemas no certificados

Con venta online
en Espafa

Base: 77 Base: 122

COMPARATIVA

Dispone de plan de
igualdad

Con venta online

en Espafia 28.9%
Base: 221
Con venta online 30.8%
crosshorder ’
Base: 347
No mSi
¢,Cuales?

Ha presentado su Plan de Igualdad en 55.7%
el Registro de Convenios y Acuerdos

Colectivos (REGCON)

Tiene aprobado su Plan de Igualdad 41.5%
por el Registro de Convenios y

Acuerdos Colectivos (REGCON)

0
Se le ha otorgado el Distintivo de . 13.2%
Igualdad en la Empresa (DIE)

11.8%
Con venta online
en Espafna
Base: 64 Base: 107

1 = X — P 123



Canales de venta online COMPARATIVA

D Empresas con venta online crossborder VS. con venta online Espafia

Canales de venta online

71.1%
66.2%
32.5% .
23.2% 2050 201% 24.7% 22.1%
70 16.6% 0
13.4% 38% 11.9%
H = m=
[ ] —
Tienda online propia Web/App Tienda online de Redes Sociales Marketplaces para consumidor Marketplaces para empresas  Mi distribuidor tradicional es el que Otros
terceros/Distribuidor online final (B2C) (B2B) vende online mis productos
Con venta online en Espafia
Base: 221 Base: 347

Base: 322

¢En qué canales esta su empresa vendiendo online?
Indique en qué canales planea su empresa comenzar la venta online en los préximos 2 afios

P 124
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Canales de venta online

D Empresas con venta online crossborder VS. con venta online Espaiia

Tienda online propia Web/App

Tienda online de terceros/Distribuidor
online

Redes Sociales

Marketplaces para consumidor final
(B2C)

Marketplaces para empresas (B2B)

Mi distribuidor tradicional es el que
vende online mis productos

Otros

¢En qué canales esta su empresa vendiendo online?

MICROEMPRESA

Canales de venta online

CON VENTA ONLINE EN ESPANA

PEQUENA

MEDIANA

GRANDE

SIN DATO

MICROEMPRESA

PEQUENA

24,5% 19,5% 29,4% 24,1% 7,6% 29,0% 32,1%
22,9% 21,3% 8,2% 0,0% 29,7% 26,8% 21,7%
16,4% 22,4% 15,7% 5,1% 0,0% 25,8% 21,4%
12,4% 11,0% 23,6% 12,4% 23,3% 22,6% 19,8%
13,1% 9,2% 18,8% 0,0% 8,7% 8,5% 16,0%
3,6% 3,7% 0,0% 9,9% 0,0% 5,9% 1,8%
135 50 18 11 8 209 72

MEDIANA

29,5%

29,6%
25,5%
29,1%

2,8%
26

COMPARATIVA

CON VENTA ONLINE CROSSBORDER

GRANDE

0,0%

11,7%

7,9%

13

SIN DATO

29,8%

9,2%

10,7%
10,2%

0,0%

25

1 = X —— P 125



COMPARATIVA

Canales de venta online

D Empresas con venta online crossborder VS. con venta online Espafia

CON VENTA ONLINE EN ESPANA

BIENES SERVICIOS
Tienda online de terceros/Distribuidor online 24.8% 18,8% 35,7% 26,9%
Redes Sociales 18,5% 25,6% 24,9% 28,3%
Marketplaces para consumidor final (B2C) 18,2% 12,3% 29,7% 15,9%
Marketplaces para empresas (B2B) 13,7% 12,6% 25,2% 16,7%
Mi distribuidor tradicional es el que vende online mis productos 13,9% 6,4% 14,4% 7,5%
Otros 2,2% 7,1% 2,0% 8,9%
160 61 221 126

¢En qué canales esta su empresa vendiendo online?

1 = X — P 126



Destinos de exportacion COMPARATIVA

D Empresas sin venta online VS. Con venta online crossborder

Destinos de exportacion

82.7%
73.5%
50.4%
44.3%
3%
38.3% 35.8%
30.2% 30 o
0 25.2%
24.3% 22 1% . 1. 23.3% 22.3%
21. 7/o 20 4% 20.4% . 19.1%
16.2% N L6.7% 15.4% 156% o,
124% - 120%  11.9%  116% 1.5% 0
7% 10.3% 9.9% 0 9.7% 0,
10.2% 9.6% 9.5% 9.2% 6.8% 6.7% 7.6% 6.9%
BB R REE
H B =
Espacio Restode Restode Estados México Oriente  Marruecos Restode Restode Canada  Turquia Brasil Australia China India Sudafrica  Jap6n  Coreadel Rusia Resto de  Ninguno
Econémico Europa América  Unidos Medio Africa Asia Sur Oceania
Europeo

Sin venta online

Base: 862 Base: 319

Marque todos aquellos destinos a los que haya exportado en 2022

(CoX Iy Py



Destinos de exportacion COMPARATIVA

D Empresas sin venta online VS. Con venta online crossborder

SIN VENTA ONLINE

MICROEMPRESA PEQUENA MEDIANA GRANDE SIN DATO
Espacio Econémico Europeo 64,5% 83,8% 87,3% 82,0% 57,8% 78, 7% 95,7% 86,4% 100,0% 60,1%
Resto de Europa 28,0% 48,7% 62,9% 44,7% 15,9% 44,4% 63,2% 59,1% 79,6% 32,2%
Resto de América 26,0% 34,5% 37,1% 40,2% 9,7% 26,2% 28,7% 41,3% 70,3% 29,2%
Estados Unidos 16,7% 26,9% 37,5% 41,1% 26,4% 45,4% 43,6% 28,0% 79,0% 35,6%
México 15,6% 25,6% 34,7% 41,7% 0,0% 34,0% 34,4% 35,4% 72,5% 34,1%
Oriente Medio 12,3% 28,3% 35,0% 43,8% 4,6% 19,4% 23,7% 20,0% 79,6% 2,4%
Marruecos 12,6% 27,9% 29,0% 35,7% 5,8% 14,1% 33,8% 38,9% 36,2% 0,0%
Resto de Africa 9,8% 21,8% 28,5% 23,7% 9,2% 5,3% 16,8% 16,5% 50,3% 0,0%
Resto de Asia 7,1% 14,1% 20,5% 27,7% 8,4% 12,6% 18,2% 20,3% 69,4% 11,1%
Canada 8,0% 14,6% 18,1% 21,6% 5,3% 25,0% 23,1% 27,7% 57,7% 11,3%
Turquia 5,9% 16,1% 23,1% 23,7% 0,0% 10,5% 14,7% 10,7% 33,1% 0,0%
Brasil 6,0% 14,6% 19,8% 26,5% 2,2% 15,0% 13,7% 19,6% 45,8% 0,0%
Australia 3,8% 15,6% 15,4% 26,3% 3,1% 24,1% 22,3% 19,5% 43,7% 11,3%
China 6,0% 9,7% 16,1% 26,5% 5,3% 17,5% 22,0% 13,0% 69,4% 0,0%
India 5,8% 10,5% 19,8% 20,0% 0,0% 11,8% 9,1% 8,3% 44,7% 0,0%
Sudéafrica 5,0% 11,7% 19,5% 19,8% 0,0% 7,7% 11,3% 7,6% 48,7% 0,0%
Japon 6,2% 7,4% 17,5% 21,9% 8,4% 20,2% 24,3% 19,5% 56,8% 16,4%
Corea del Sur 3,3% 7,1% 14,2% 16,8% 3,8% 14,6% 11,7% 18,1% 63,3% 5,2%
Rusia 3,8% 8,7% 14,9% 7,6% 4,5% 10,8% 19,5% 11,9% 37,4% 0,0%
Resto de Oceania 0,3% 4,5% 6,0% 13,2% 0,0% 6,4% 9,8% 5,5% 20,1% 6,1%
Ninguno 9,4% 5,0% 0,0% 4,3% 14,1% 4,7% 0,0% 0,0% 0,0% 2,4%
422 240 85 82 34 189 70 26 13 21

Marque todos aquellos destinos a los que haya exportado en 2022

1 = X —— P 128



Destinos de exportacion COMPARATIVA

D Empresas sin venta online VS. Con venta online crossborder

SIN VENTA ONLINE

BIENES SERVICIOS

Espacio Econémico Europeo _ 61,3% _ 69,4%
Resto de Europa 43,6% 27,3% 52,7% 46,0%
Resto de América 30,4% 29,8% 28,8% 32,3%
Estados Unidos 25,3% 22,1% 41,9% 48,8%
México 22,5% 21,4% 30,2% 46,1%
Oriente Medio 25,3% 14,2% 23,3% 19,0%
Marruecos 25,5% 9,8% 21,1% 19,2%
Resto de Africa 19,5% 9,5% 10,6% 9,6%

Resto de Asia 13,4% 10,2% 15,7% 18,6%
Canada 14,0% 7,9% 24,8% 26,1%
Turquia 15,3% 4,9% 9,6% 15,5%
Brasil 10,8% 13,1% 10,8% 23,9%
Autralia 12,6% 5,7% 23,1% 23,7%
China 11,9% 5,9% 19,2% 18,9%
India 9,8% 9,2% 6,2% 21,3%
Sudéafrica 11,3% 5,8% 7,4% 14,0%
Japon 10,6% 6,4% 23,4% 20,2%
Corea del Sur 7,4% 5,5% 13,5% 19,6%
Rusia 8,8% 2,2% 12,6% 14,2%
Resto de Oceania 4,5% 0,6% 6,7% 9,3%

Ninguno 4,4% 12,2% 1,6% 5,5%

579 283 208 112

Marque todos aquellos destinos a los que haya exportado en 2022

1 = X | —— P 129



Obstaculos COMPARATIVA

D Empresas sin venta online VS. Con venta online crossborder

I, 46.6%

Dificultad de contactar con los potenciales clientes/distribuidores/socios en destino .
Dificultad de acceso a la informacion necesaria | 24;:?8%
Dificultades logisticas y/o costes de transporte RN, 2-.6% e
La inversién inicial que requiere salir al exterior es demasiado elevada N NN 23.4%27'4%
Existencia de fuertes barreras no arancelarias (normativas, etc.) _19.1022'6%
Dificultad para encontrar profesionales especializados en el mercado de trabajo _18.22&6%
Dificultad de acceso a los recursos financieros necesarios | 17.10§g%
Dificultad para estimar los costes y beneficios de salir al exterior _1&70'1%% S venta online
Carencia del capital humano especializado en el seno de mi empresa ] 16i853‘)./050/¢) -
Existencia de fuertes barreras arancelarias | 13-8"?7.3%
No exportamos 115 Base: 319
No encontramos obstaculos I Ol%"éjo
Dificultad asegurar los cobros 1 0(.)'1%;?
Problemas politicos I %%‘:{2
Competencia local o internacional | %g;//(;
Escasa / desacreditada imagen de marca Espafia | 8;&(%7
Dificultad para adaptar la empresa / dar soporte / ofrecer buen producto | 8-'%‘;2
Falta de apoyo a la internacionalizacion | 06.1;&
Otros obstaculos | 01-.61"30

Marque los principales (méximo tres) obstaculos a la hora de salir a un nuevo mercado o de lanzar un nuevo producto en el exterior
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Obstaculos COMPARATIVA

D Empresas sin venta online VS. Con venta online crossborder
SIN VENTA ONLINE

MICROEMPRESA PEQUENA MEDIANA GRANDE SIN DATO
Dificultad de contactar con los potenciales 52,9% 42,9% 45,9% 25,0% 47,9% 49,0% 60,1% 45,2% 44,3% 43,2%
Dificultad de acceso alainformacién necesaria 28,6% 23,7% 20,7% 13,5% 20,9% 25,8% 24,9% 24,8% 32,1% 41,6%
Dificultades logisticas y/o costes de transporte 19,6% 27,1% 38,6% 35,4% 8,9% 31,0% 41,8% 48,1% 4,7% 14,3%
Lainversion Inicial que requiere salir al exterior es 30,0% 18,5% 11,4% 10,6% 35,1% 29,6% 18,5% 34,3% 20,3% 32,7%
(Enxc;f;‘f;‘t‘f\',z :'ee‘;‘éf;”es barreras no arancelarias 18,0% 24,1% 27,5% 41,6% 11,6% 14,0% 28,1% 27,5% 18,9% 25,0%
Es'g‘;‘;'lﬁfzgjgz iﬂﬁ”ﬁ:g{jgggfg’t’r‘ggo 17,5% 24,6% 35,3% 14,9% 8,5% 14,8% 26,4% 21,1% 22,8% 15,2%
Dificultad de acceso a los recursos financieros 23,5% 10,8% 4,8% 8,6% 31,8% 22,8% 10,4% 9,7% 8,6% 30,3%
Dificultad para estimar [os costes y beneficios de 16,7% 19,3% 13,5% 12,6% 25,2% 15,7% 13,7% 14,2% 13,3% 30,6%
gg‘;‘f}”;;an?ieérfgﬁgg‘gh“mano especializado en el 18,1% 18,9% 10,6% 13,0% 10,0% 21,2% 16,3% 11,4% 12,8% 13,5%
Existencia de fuertes barreras arancelarias 11,5% 14,1% 18,8% 25,7% 0,0% 17,9% 16,1% 13,5% 21,9% 16,7%
No exportamos 1,4% 1,1% 0,0% 1,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
No encontramos obstaculos 0,8% 0,3% 0,0% 1,3% 0,0% 1,6% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Dificultad asegurar los cobros 0,3% 1,1% 0,0% 0,0% 3,8% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Problemas politicos 0,4% 0,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,9% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Competencia local o internacional 0,1% 0,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Escasa / desacreditada imagen de marca Espafia 0,1% 0,0% 0,0% 0,9% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Ef‘lcc“;:fu‘;ﬁrsri%ipcﬂf la empresa/ dar soporte / 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,6% 0,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Falta de apoyo a la internacionalizacién 0,0% 0,0% 1,0% 0,0% 0,0% 0,5% 0,0% 0,0% 6,1% 0,0%
Otros obstaculos 0,5% 0,2% 2,5% 0,5% 0,0% 1,3% 0,0% 0,0% 0,0% 5,0%
422 240 85 82 34 189 70 26 13 21
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Obstaculos COMPARATIVA

D Empresas sin venta online VS. Con venta online crossborder

SIN VENTA ONLINE

BIENES SERVICIOS

Dificultad de contactar con los potenciales clientes/distribuidores/socios _— _—
en destino

Dificultad de acceso a la informacion necesaria 25,5% 23,2% 24,7% 30,8%
Dificultades logisticas y/o costes de transporte 30,8% 12,0% 40,1% 18,6%
Lainversidn inicial que requiere salir al exterior es demasiado elevada 20,7% 28,9% 29,6% 23,3%
Existencia de fuertes barreras no arancelarias (normativas, etc.) 24,6% 18,5% 19,9% 17,7%
gch;;(I)tad para encontrar profesionales especializados en el mercado de 20,0% 21.9% 18,0% 18,6%
Dificultad de acceso a los recursos financieros necesarios 14,2% 22,8% 18,0% 20,5%
Dificultad para estimar los costes y beneficios de salir al exterior 16,3% 18,4% 14,5% 18,8%
Carencia del capital humano especializado en el seno de mi empresa 16,1% 18,2% 16,5% 22,1%
Existencia de fuertes barreras arancelarias 15,9% 9,6% 22, 7% 7,1%
No exportamos 0,4% 2,4% 0,0% 0,0%
No encontramos obstaculos 0,1% 1,6% 0,0% 2,8%
Dificultad asegurar los cobros 0,3% 1,3% 0,0% 0,4%
Problemas politicos 0,5% 0,0% 0,8% 0,0%
Competencia local o internacional 0,1% 0,1% 0,0% 0,7%
Escasa / desacreditada imagen de marca Espafa 0,1% 0,1% 0,0% 0,0%
Dificultad para adaptar la empresa / dar soporte / ofrecer buen producto 0,0% 0,3% 0,0% 0,5%
Falta de apoyo a la internacionalizacién 0,1% 0,0% 0,4% 0,7%
Otros obstaculos 0,8% 0,3% 0,3% 2,5%

579 283 208 112
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Instrumentos de apoyo: Utilidad INSTRUMENTOS

> Empresas sin venta online VS. Con venta online crossborder

Utilidad instrumentos de apoyo

30.0% 28.4% 27.5% 7.6% 22.1% 25.9% 11.8%

Informacién general sobre el mercado
de destino

Acceso a diversas fuentes de

31.2% 25.7% 26.7% 10.3% [6.1% financiacion 37.5% 23.4% 25.1% 9.2% 4

%I
li

54.6% 27.5% 12.9% 2:3%

o
S

9 o 9 o
Acceso informacion especializada de mi 27.6% 18.5% 25.3% 13.6%

sector en mercado destino Apoyo en licitaciones internacionales 26.1% 14.2%

50.3% 30.2% 14.0% 25 80.9% 14.4% 14.4%

i

.9
Acceso a contactos potenciales clientes 70.7% 16.8% 8.6% 35.8% 23.3% 22.5% 11.2%

0 socios en mercado destino

2% . .
Cobertura de riesgos inherentes al

.5% comercio internacional 32.8% 20.8% 26.9% 10.7% | 8.7%

J

67.3% 17.5% 82% 4

28.6% 23.8% 26.8% 13.2%

|

Acceso a formacién y capacitacion en 27.7% 29.9% 27.4% 10.8%
internacionalizacion

3%0 Apoyo logistico

33.3% 27.9% 25.5% 9.0% 35.7% 29:2% 19.0% 8.3% | 7.8%

|
|

Apoyo en acciones de promocion 41.5% 27.1% 20.3% 6.8°/I 19.5% 25.0% 31.4% 14.7% -
(ferias, etc.) Apoyo especifico para integrarse en
| 50.0% | 23.3% 15.7% 6.9%|4.0% una cadena de valor global 24.4% 25.7% 29.9% 11.8% |8.0%
Apoyo para identificar/acceso a 38.4% 24.7% 23.3% 8.9% 32.6% 23.5% 24.4% 10.3% -
contactos de potenciales proveedores

Apoyo a la inversion en el exterior

extranjeros 42.7% 25.2% 18.3% 7.8% 16.09 38.3% 20.4% 25.6% 8.3% | 7.3%

ll
|

21.1% 21.4% 32.2% 16.9%

5
FEEEEE LEEEEEEE

Apoyo en el desarrollo de una
estrategia de digitalizacion

29.7% 28.2% 29.6% 7.3%8.2%4 Sin venta online

]

Base: 862

Con venta online crossborder

=5 w4 3 2 o Base: 319

Muy dtil Muy poco dtil

Valore del 1 al 5 la utilidad de los siguientes tipos de instrumentos de apoyo a la internacionalizacién, donde 5 significa “muy atil” y 1 “muy poco util”
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Instrumentos de apoyo: Utilidad COMPARATIVA

D Empresas sin venta online VS. Con venta online crossborder

SIN VENTA ONLINE CON VENTA ONLINE CROSSBORDER
MICROEMPRESA PEQUENA MEDIANA GRANDE SIN DATO MICROEMPRESA PEQUENA MEDIANA GRANDE SIN DATO

Informacion general sobre el mercado de
destino

Acceso informacion especializada de mi
sector en mercado destino

Acceso a contactos potenciales clientes o
socios en mercado destino

Acceso a formacion y capacitacion en
internacionalizacion

Apoyo en acciones de promocion (ferias,
etc.)

Apoyo para identificar/acceso a contactos
de potenciales proveedores extranjeros

Apoyo en el desarrollo de una estrategia
de digitalizacion

Acceso a diversas fuentes de financiacién

Apoyo en licitaciones internacionales

Cobertura de riesgos inherentes al
comercio internacional

Apoyo logistico

Apoyo especifico para integrarse en una
cadena de valor global

Apoyo a la inversion en el exterior

Valore del 1 al 5 la utilidad de los siguientes tipos de instrumentos de apoyo a la internacionalizacién, donde 5 significa “muy util” y 1 “muy poco util”
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Instrumentos de apoyo: Utilidad COMPARATIVA

D Empresas sin venta online VS. Con venta online crossborder

SIN VENTA ONLINE CON VENTA ONLINE CROSSBORDER

BIENES SERVICIOS BIENES SERVICIOS

Informacion general sobre el mercado de destino

Acceso informacion especializada de mi sector en mercado destino
Acceso a contactos potenciales clientes o socios en mercado destino
Acceso a formacion y capacitacién en internacionalizacion

Apoyo en acciones de promocion (ferias, etc.)

Apoyo para identificar/acceso a contactos de potenciales proveedores extranjeros

Apoyo en el desarrollo de una estrategia de digitalizacion 3,36

Acceso a diversas fuentes de financiacién

& &
= ()
w ~

Apoyo en licitaciones internacionales 3,46
Cobertura de riesgos inherentes al comercio internacional 3,50 3,21
Apoyo logistico 3,51 3,55 _ _
Apoyo especifico para integrarse en una cadena de valor global 3,26 3,40 3,49 3,42

Valore del 1 al 5 la utilidad de los siguientes tipos de instrumentos de apoyo a la internacionalizacién, donde 5 significa “muy util” y 1 “muy poco util”
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Empresas

con venta online:
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Venta online transfronteriza

Media
Total

Empresas con venta online transfronteriza
(% cuota venta onlinez Nada y % cuota venta online transfronterizaz Nada)

VENTA ONLINE
TRANSFRONTERIZA

® Media

T 1c(95%)
IC Media Total

TOTAL Sector de actividad

33.9% - T
°
25.0% 28.1% T
T [}
20.0% 17.2% °
3 - - 18.0% _ T
= PS ° L _ pe 12.9% 14.1%
L °
- 16.4% ?
L ° T
0.0% - - °
L = *
Distribucion Industria  Industria  Industri Materiales de  Materi
Tota| Alimentos Bebidas  Comercialy  Equipos Habitat ndustria ndustna ndustna Maquinaria ateriales de aterias
Franquicias quimica  automocion transporte construccién  primas
Base 1732 230 75 55 54 67 40 24 50 68 56 39

¢Cual fue la cuota de venta online sobre la facturacion total de su empresa en 2022?

45.0%
38.3%
° L
17.2% - T 14.3%
16.0% T —
¢ - °
10.3% ° ®
L ° 1 I
11.3% 12.5%
Servicios de
Ocio e Servicios a Servicios de las . Servicios
) - tecnologias . Descono-
Moda Industrias las infraestruc- salud y Tecnologia )
y las ) cido
Culturales  empresas turas ) sanidad
comunica-
ciones
113 160 184 163 93 21 126 115

Indique la cuota de sus ventas online transfronterizas (crosshorder) sobre sus ventas online totales, es decir, el porcentaje de su facturaciéon en canales de venta online corresponde a ventas internacionales.
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Venta online transfronteriza TRANGERONTERIZA

Empresas con venta online transfronteriza ¢ Media
(% cuota venta online# Nada y % cuota venta online transfronteriza# Nada) L rc(os%)
IC Media Total

TOTAL Cluster de empresa

27.5%
= — 25.5%
[ ]
Medi - T - 19.5% °
edia P - 1
[ ]
Total - L4 14.6% -
® 12.2% -
- °
it
[ ]
Pequenias ~ ~ . .
q Pequefias Pequefias Medianas con Medianas y . . . .
empresas con . Microempresas con Microempresas sin Microempresas
. empresas con empresas con presencia grandes con L L .
Total presencia . : . . : experiencia experiencia enigma (otras
. . presencia presencia internacional presencia . . . . .
internacional . : . ; . . : internacional internacional microempresas)
moderada internacional fuerte internacional baja moderada internacional fuerte
Base 1732 266 141 372 45 126 147 205 430

¢Cual fue la cuota de venta online sobre la facturacion total de su empresa en 2022?
Indique la cuota de sus ventas online transfronterizas (crosshorder) sobre sus ventas online totales, es decir, el porcentaje de su facturaciéon en canales de venta online corresponde a ventas internacionales.
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Venta online transfronteriza TRANGERONTERIZA

Empresas con venta online transfronteriza © Media
(% cuota venta online# Nada y % cuota venta online transfronteriza# Nada) L 1c(o5%)
IC Media Total
86.4%
[ ]
35.4%
[ ]
23.3% - 24.1%
Media 20.0% ) E
Total 2
:
Total Ninguna Exportador regular Start-up Exportador online Empresazlc;zeeris;rructura en
Base 1732 275 1407 196 121 631

¢Cual fue la cuota de venta online sobre la facturacion total de su empresa en 2022?
Indique la cuota de sus ventas online transfronterizas (crosshorder) sobre sus ventas online totales, es decir, el porcentaje de su facturaciéon en canales de venta online corresponde a ventas internacionales.
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Venta online transfronteriza TRANGERONTERIZA

Empresas con venta online transfronteriza © Media
(% cuota venta online# Nada y % cuota venta online transfronteriza# Nada) L 1c(o5%)
IC Media Total

TOTAL Destinos de exportacion (Reduccion)

32.1% 33.7%
27 * I 25.9%
_— . 0
23.9% 21.4% 23;9% ® B T
Media - _ 1 i
[} ° - ik
Total 1 . 1
1: Resto Africa y .2: Resto _Amerlca,' 3: Resto chanl_a, Rusia, 4: Australia, Brasil y 5: Corea del Suir, .
Total Oriente Medio, Turquia'y Resto Asia, India, Resto . . . . 6: EEE
Marruecos o P China (sin Hong Kong) Canadé, Japony EE.UU
Sudafrica Europa y México
Base * 1336 350 610 754 342 479 1022

(*) Se excluyen las empresas sin experiencia exportadora de bienes y servicios

¢Cual fue la cuota de venta online sobre la facturacion total de su empresa en 2022?
Indique la cuota de sus ventas online transfronterizas (crosshorder) sobre sus ventas online totales, es decir, el porcentaje de su facturaciéon en canales de venta online corresponde a ventas internacionales.
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Venta online transfronteriza TRANGERONTERIZA

Empresas con venta online transfronteriza © Media
(% cuota venta online# Nada y % cuota venta online transfronteriza# Nada) L 1c(o5%)
IC Media Total

TOTAL Objetivos Internacionalizacion (Reduccion)

- 27.7%
0 24.9%
Media o I 1 23.2%
Total 1 1 18.8% 1 i
[ ]
- 0.0%
L
Incremento ventas,
diversificar cartera clientes y . . Dificultades vender en
Total efectos sobre innovacion, Producto global Venta a un precio superior Espafia Ya no pretendemos exportar
marca y capital humano
Base* 1336 1162 29 307 86 7

(*) Se excluyen las empresas sin experiencia exportadora de bienes y servicios

¢Cual fue la cuota de venta online sobre la facturacion total de su empresa en 2022?
Indique la cuota de sus ventas online transfronterizas (crosshorder) sobre sus ventas online totales, es decir, el porcentaje de su facturaciéon en canales de venta online corresponde a ventas internacionales.
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VENTA ONLINE

Barreras en la venta online transfronteriza TRANSERONTERIZA

TOTAL Sector de actividad

Distribucion Industria Industria  Industria Materiales Materias Ocioe Servicios Servicios de Servicios de las Servicios
Total Alimentos Bebidas Comercial y Equipos Habitat P - Maquinaria de ) Moda Industrias alas . tecnologias y las saludy Tecnologia Desconocido
.. melca automocion transporte ., primas infraestructuras A . .
Fraan|C|as construccion Culturales empresas comunicaciones sanidad
Marketing y promocién en el
mercado destino 342% 26,5% 18,2% 255% 0,0% 56,1% 23,8% 17,4% 24,3% 155% 56,4% 52,1% 35,7% 33,5% 41,2% 29,9% 100% 37,6% 38,3%
Dificultades logisticas y/o costes de
transporte 33,0%  456% 43,1% 38,4% 50,6% 63,794 192%  0,0% 35,5% 555%  0,0% 31,3% 29,1% 20,8% 20,8% 8,7% Vv 00% 14,6% 41,0%
Normativa y certificacién de
productos 19,3%  34,7% 23,2% 30,4% 36,3% 14,5% 17,4% @ 67,2% 12,0% 40,9% 56,4% 14,2% 11,2% 13,2% 11,3% 22,1% 0,0% 16,1% 3,2%
Falta de asesoramiento
especializado 17,1%  28,1% 20,0% 27,4% 6,9% 7,1% 39,6% 0,0% 31,4% 10,0%  0,0% 7,4% 17,1% 9,1% 12,6% 20,3% 100%, 13,7% 22,7%
Dificultad de atencién al cliente 17,0%  9,9% 14,9% 10,3% 18,5% 19,9% 19,2% 15,5% 9,3% 243%  0,0% 12,6% 192% 5,5% 12,1% 42,2% 72,6% 26,55%  30,0%
Dificultad de acceso a la informacion
sobre el mercado destino 16,3% 14,1% 16,7% 18,3% 18,8% 19,9% 43,0% 15,5% 9,3% 10,0%  0,0% 15,0% 12,2% 28,6% 20,6% 16,0% 0,0% 20,3% 7,9%
Reduccion de los margenes 15,0% 16,1% 11,4% 33,3% 42,3% 8,9% 0,0% = 43,3% 9,3% 183%  0,0% 95% 150% 10,2% 18,6% 7.3% 0,0% 21,4% 10,9%
Demanda insuficiente 13,3% 20,4% 25,6% 16,9% 18,8% 11,2% 0,0%  43,3% 16,1% 0,0% 56,4% 7,6% 87% 58% 12,9% 0,0% 0,0% 236%  20,9%
Barreras arancelarias 13,0% 10,8% 23,2% 85%  6,0% 3,9% 0,0% 23,9% 21,3% 6,7% 0,0% 222% 11,9% 6,2% 16,7% 7.2% 0,0% 17,7% 10,9%
Riesgos de fraude 12,2% 19,3% 8,4% 159% 93% 3,3% 0,0%  0,0% 0,0% 221%  0,0% 12,0% 17,6% 141%  16,1% 7.2% 0,0%  3,5% 0,0%
Carencia de capital humano
especializado 10,9% 12,4% 12,6% 0,0% 153% 0,0% 41,2% 23,9% 0,0% 19,5%  43,6% 153% 8,6% 12,2% 6,6% 17,9% 27.4%  9,5% 3,2%
Desconocimiento del marco
tributario de la venta online 10,6%  4,4% 14,7% 7,1%  9,3% 3,4% 39,6% 0,0% 10,1% 0,0% 0,0% 18,8% 5,7%  9,9% 12,5% 27,6% 0,0% 18,3% 9,9%
Riesgo de tipo de cambio 8.8%  3,6% 3,6% 46% 00% 7,5% 0,0%  0,0% 9,0% 88%  0,0% 24% 22,0%A 2.8% 16,1% 7,9% 0,0%  10,5% 9,9%
Diferencias culturales y de idioma 7.9%  48% 25%  0,0% 13,0% 20,0% 0,0%  0,0% 14,2% 0,0%  0,0% 3,0% 12,8% 11,4% 0,0% 15,8% 0,0%  4,2% 9,9%
Propiedad intelectual y proteccién de
la marca 6,1%  0,0% 00% 85%  0,0% 289%A 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 43,6% 95% 3,0%  8,8% 16,5% 3,9% 0,0%  9,7% 0,0%
Desconocimiento de los medios de
pago en el mercado destino 24%  0,0% 00% 00% 00% 0,0% 57,07A 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,0% 47%  3,4% 7.6% 0,0% 0,0%  0,0% 0,0%
Otros 25% 21% 6,9% 10,3% 84% 0,0% 0,0%  0,0% 7,7% 0,0% 0,0% 1,4% 14%  4,9% 0,0% 0,0% 0,0%  0,0% 0,0%
319 39 25 13 10 17 3 4 0 9 8 1 38 65 27 16 15 2 16 12

Marque las principales barreras percibidas en la venta online transfronteriza (crossborder)
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VENTA ONLINE

Barreras en la venta online transfronteriza TRANSERONTERIZA

TOTAL Clister de empresa

Pequefias Pequefias ~ . Medianas y
Pequenas Medianas con . . .
empresas con  empresas con empresas con presencia grandes con Microempresas Microempresas Microempresas
Total presencia presencia . . . presencia con experiencia  sin experiencia  enigma (otras
. . . : presencia internacional . . ; . X . .
internacional internacional internacional baia moderada internacional internacional internacional microempresas)
moderada fuerte ! fuerte
Marketing y promocion en el mercado destino 34,2% 27,3% 15,7% 33,5% 52,5% 9,4% 39,9% 0,0% 43,0%
Dificultades logisticas y/o costes de transporte 33,0% 21,5% 51,5% 29,8% 36,1% 39,3% 26,1% _ 38,5%
Normativa y certificacion de productos 19,3% 15,8% 33,5% 14,8% 31,1% 15,8% 11,6% 0,0% 25,1%
Falta de asesoramiento especializado 17,1% 16,9% 23,5% 19,3% 19,1% 20,2% 16,2% 0,0% 13,2%
Dificultad de atenci6n al cliente 17,0% 11,8% 14,8% 19,0% 33,5% 17,4% 6,7% 0,0% 20,3%
Dificultad de acceso a la informacion sobre el mercado destino 16,3% 26,0% A 19,7% 7,6% v 14,2% 15,4% 28,3%A 0,0% 16,2%
Reduccion de los mérgenes 15,0% 5,9% 16,9% 13,6% 16,0% 1,8% 145% | 100%  21,7%
Demanda insuficiente 13,3% 13,4% 16,7% 13,8% 19,8% 8,4% 104% | 100%  125%
Barreras arancelarias 13,0% 18,8% 17,2% 11,5% 17,3% 16,2% 14,3% 0,0% 9,4%
Riesgos de fraude 12,2% 17,7% 3,5% 12,0% 0,0% 11,0% 6,0% 0,0% 15,1%
Carencia de capital humano especializado 10,9% 20,8% 15,3% 9,3% 0,0% 16,9% 9, 7% 0,0% 7,3%
Desconocimiento del marco tributario de la venta online 10,6% 12,9% 11,0% 7,9% 0,0% 17,4% 4,1% 0,0% 14,3%
Riesgo de tipo de cambio 8,8% 9,3% 6,9% 8, 7% 6,7% 5,9% 19,4% 0,0% 6,2%
Diferencias culturales y de idioma 7,9% 8,4% 9,2% 8,5% 6,6% 6,8% 6,7% 0,0% 7,5%
Propiedad intelectual y proteccion de la marca 6,1% 9,8% 0,0% 6,6% 0,0% 0,0% 9,3% 0,0% 5,5%
Desconocimiento de los medios de pago en el mercado destino 2,4% 3,3% 3,8% 1,2% 0,0% 8,3% 6,1% 0,0% 0,9%
Otros 2,5% 1,7% 0,0% 3,1% 0,0% 0,0% 1,9% 0,0% 3,7%
319 46 21 99 9 15 33 1 95

Marque las principales barreras percibidas en la venta online transfronteriza (crossborder)
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Barreras en la venta online transfronteriza TRANSERONTERIZA

Caracteristicas empresas (Reduccion)

Empresas con estructura en

Ninguna Exportador regular Start-up Exportador online el exterior
Marketing y promocién en el mercado destino 19,2% 34,1% m 46,2% 36,2%
Dificultades logisticas y/o costes de transporte 42,6% 33,3% 13,6% V 33,9% 28,1%
Normativa y certificacion de productos 24,2% 19,5% 14,2% 16,8% 20,0%
Falta de asesoramiento especializado 0,0% 17,4% 18,4% 15,4% 15,8%
Dificultad de atencion al cliente 0,0% 17,2% 18,4% 19,2% 19,6%
Dificultad de acceso a la informacién sobre el mercado destino 9,8% 16,3% 23,0% 15,0% 15,6%
Reduccién de los margenes 30,7% 14,8% 12,6% 18,3% 12,2%
Demanda insuficiente 0,0% 13,8% 3,6% 6,2% 10,8%
Barreras arancelarias 12,5% 13,2% 8,5% 11,6% 13,8%
Riesgos de fraude 30,0% 11,9% 9,4% 9,8% 13,4%
Carencia de capital humano especializado 0,0% 11,3% 12,4% 6,3% 10,4%
Desconocimiento del marco tributario de la venta online 24,0% 10,1% 16,7% 16,2% 10,6%
Riesgo de tipo de cambio 9,8% 8,9% 8,4% 11,8% 10,8%
Diferencias culturales y de idioma 0,0% 8,2% 14,9% 11,1% 5,4%
Propiedad intelectual y proteccion de la marca 4,3% 6,2% 9,0% 4,6% 5,3%
Desconocimiento de los medios de pago en el mercado destino 0,0% 2,5% 4,2% 3,1% 3,0%
Otros 0,0% 2,6% 2,9% 4,4% 3,9%

Marque las principales barreras percibidas en la venta online transfronteriza (crossborder)
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Barreras en la venta online transfronteriza TRANSERONTERIZA

Destinos de exportacion (Reduccion)

3: Resto Oceania,

2: Resto América, 5: Corea del Sur,

1: Resto Africay Oriente Medio, Turquia R_usia, Resto Asia, 4 Aust_ralia, Brasil y Canada, Japon y 6: EEE
Marruecos y Sudafrica India, Re§tq Europay China (sin Hong Kong) EE UU
Meéxico

Marketing y promocion en el mercado destino 25,6% 29,9% 35,0% 32,0% _ 33, 7%
Dificultades logisticas y/o costes de transporte 35,6% 29,1% 32,8% 35,4% 33,0% 34,6%
Normativa y certificacién de productos 19,8% 16,2% 21,3% 16,8% 13,5% 19,6%
Falta de asesoramiento especializado 17,9% 18,7% 17,8% 16,4% 16,6% 17,4%
Dificultad de atencién al cliente 21,5% 16,9% 18,3% 16,8% 14,6% 17,0%
Dificultad de acceso a la informacién sobre el mercado destino 11,8% 13,8% 14,8% 11,3% 14,7% 15,6%
Reduccion de los margenes 14,5% 14,3% 14,1% 14,3% 12,0% 15,2%
Demanda insuficiente 16,8% 13,0% 11,4% 11,3% 11,7% 13,6%
Barreras arancelarias 12,8% 11,3% 12, 7% 14,4% 16,1% 15,1%
Riesgos de fraude 21,3% 16,0% 12, 7% 16,5% 10,7% 12,6%
Carencia de capital humano especializado 12,1% 14,9% 12,0% 15,0% 14,4% 10,9%
Desconocimiento del marco tributario de la venta online 9,1% 9,7% 10,7% 10,9% 10,2% 9,8%
Riesgo de tipo de cambio 6,0% 9,6% 7,2% 9,2% 11,3% 9,5%
Diferencias culturales y de idioma 5,3% 6,5% 7,5% 5,6% 6,5% 6,2%
Propiedad intelectual y proteccion de la marca 6,1% 7,1% 6,6% 4,6% 5,3% 5,5%
Desconocimiento de los medios de pago en el mercado destino 4,5% 2,6% 2,3% 2,0% 1,4% 2,0%
Otros 2,2% 4,2% 3,3% 3,3% 2,9% 2,8%

Marque las principales barreras percibidas en la venta online transfronteriza (crossborder)

1 C = X | P 145



VENTA ONLINE
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Destinos de exportacidn online (Reduccidn)

3: Corea del Sur, Oriente . . .
. : P s . . 5: Polonia, Resto paises
Medio, Rusia, Turquia, 4: Paises Bajos, Francia, . :
. . . UE, Reino Unido, Resto
Marruecos y China Portugal, Alemania e ltalia
. Europay EE.UU
(excluido Hong Kon)

etketin  prmcinen f meeado s Y 7.6 s s

2: India, Resto Africa,
Sudafrica, Resto Asia 'y
Resto Oceania

1: Japdn, Brasil, Resto
América, México y Australia

Dificultades logisticas y/o costes de transporte 23,6% 28,4% 33,6% 34,9% 33,1%
Normativa y certificacion de productos 16,8% 17,3% 18,6% 19,4% 19,1%
Falta de asesoramiento especializado 17,3% 14,1% 18,0% 16,9% 16,7%
Dificultad de atencion al cliente 17,0% 13,3% 17,5% 16,9% 18,3%
Dificultad de acceso a la informacion sobre el mercado destino 14,9% 8,3% 14,7% 15,0% 12,6%
Reduccion de los margenes 13,2% 9,6% 13,1% 15,1% 15,1%
Demanda insuficiente 7,6% 3,2% 6,3% 13,1% 9,5%

Barreras arancelarias 15,8% 13,0% 12,0% 14,7% 15,6%
Riesgos de fraude 14,0% 21,3% 21,3% 12,5% 12,2%
Carencia de capital humano especializado 14,1% 18,1% 13,8% 11,2% 11,8%
Desconocimiento del marco tributario de la venta online 12,6% 11,5% 11,7% 10,2% 10,5%
Riesgo de tipo de cambio 12,0% 15,7% 9,3% 9,3% 11,1%
Diferencias culturales y de idioma 9,0% 13,4% 5,6% 6,5% 5,7%

Propiedad intelectual y proteccion de la marca 10,0% 13,4% 8,4% 6,7% 5,4%

Desconocimiento de los medios de pago en el mercado destino 4,7% 2.5% 3,4% 2,5% 2,6%
Otros 2,7% 6,6% 3,7% 2,5% 2,8%

Marque las principales barreras percibidas en la venta online transfronteriza (crossborder)
-
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VENTA ONLINE

Barreras en la venta online transfronteriza TRANSERONTERIZA

Objetivos Internacionalizacion (Reduccidn)

Incremento ventas,
diversificar cartera clientes . . Dificultades vender en Ya no pretendemos
i S Producto global Venta a un precio superior ~
y efectos sobre innovacion, Espafia exportar

marca y capital humano

Marketing y promocién en el mercado destino 35,9% _ 41,5% 36,7%

Dificultades logisticas y/o costes de transporte 33,0% 0,0% 32,0% 50,2%
Normativa y certificacion de productos 19,1% 0,0% 11,9% 31,5%
Falta de asesoramiento especializado 16,6% 10,7% 14,4% 18,6%
Dificultad de atencién al cliente 18,2% 0,0% 22,0% 12,8%
Dificultad de acceso a la informacion sobre el mercado destino 15,9% 9,1% 15,3% 7,4%
Reduccion de los margenes 14,3% 0,0% 15,9% 25,0%
Demanda insuficiente 13,1% 0,0% 17,2% 14,1%
Barreras arancelarias 14,2% 0,0% 14,9% 23,5%
Riesgos de fraude 11,5% 0,0% 11,8% 9,5%
Carencia de capital humano especializado 10,9% 18,1% 13,6% 19,3%
Desconocimiento del marco tributario de la venta online 9,8% 0,0% 13,4% 6,1%
Riesgo de tipo de cambio 8,4% 40,0% A 8,5% 2,9%
Diferencias culturales y de idioma 7.9% 7,4% 5,7% 6,0%
Propiedad intelectual y proteccién de la marca 6,3% 0,0% 6,2% 10,9%
Desconocimiento de los medios de pago en el mercado destino 2.5% 7,4% 1,4% 2,8%
Otros 2,3% 26,9% A 0,0% 4.7%

Marque las principales barreras percibidas en la venta online transfronteriza (crossborder)
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Beneficios de la venta online transfronteriza en marketplaces

Sector de actividad

TOTAL

Facilita buscar clientes
extranjeros

Incrementa el conocimiento de la
marca

Incrementa confianza cliente
Reduce riesgo de impago
Reduce costes de exportacion

Facilita resolucion de problemas
con clientes

Ahorro en ferias y viajes
Facilita la operativa de compra
Ahorros en instalaciones y locales

Facilita prestar servicio a los
clientes extranjeros

Permite testar productos de
manera facil

Ahorros en la propia
infraestructura en IT

No hay gran diferencia

Acorta los plazos de negociacion
en entornos B2B

Facilita acceso a servicios
facilitadores de exportacion

No sé

Total

47,4%

43,3%

39,6%
35,4%
19,4%

15,4%

8,8%
8,4%
6,7%

6,6%

4,6%

4,2%

3,8%

3,3%

2,5%

2,1%

169

Distribucion
Alimentos Bebidas Comercial y Equipos
Franquicias
56,7% 449% 48,3% 67,4%
45,0% 59,4% 41,8% 40,7%
29,3% 454% 14.2% 0,0%
36,9% 15,4% 55,7% [87,2%
25,8% 15,8% 358% 19,8%
135% 30,0% 17,2% 59,3%
31% 225% 10,5% 12,8%
9,9% 5,6% 0,0% 0,0%
28% 0,0% 10,5% 0,0%
52% 0,0% 0,0% 0,0%
9,1% 5,4% 23,3% 0,0%
0,00 0,0% 0,0% 0,0%
0,000 0,0% 0,0% 12,8%
10,1% 5,0% 0,0% 0,0%
0,00 8,5% 0,0% 0,0%
0,0 0,0% 0,0% 0,0%
22 12 10 5

Indique los principales beneficios de vender a través de marketplaces.

1IC=X

Habitat

55,0%

42,0%

59,8%
62,4%
6,8%

3,6%

0,0%
19,7%
5,0%

8,3%

0,0%

8,3%

0,0%

6,2%

0,0%

0,0%

11

Industria Industria  Industria
Quimica automocién transporte

0’0% -
0,0% 0,0%
0,0% 0,0%
0,0% 0,0%
0,0% 0,0%
0,0% 0,0%
0,0% 0,0%
0,0% 0,0%
0,0% 0,0%
0,0% 0,0%
0,0% 0,0%
0,0% 0,0%
0,0% 0,0%
1 1 0

Maquinaria

67,7%

0,0%

75,3%
32,3%
0,0%

0,0%

0,0%
43,0%
0,0%

32,3%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

2

Materiales
de
construccion

71,7%

41,4%

11,4%
43,2%
0,0%

12,6%

0,0%
0,0%
13,3%

0,0%

23,5%

28,5%

11,0%

0,0%

0,0%

0,0%

6

Materias
primas

Moda

41,3%

49,5%

31,2%
39,3%
7,4%

16,5%

11,2%
8,8%
13,9%

13,2%

0,0%

8,2%

0,0%

1,2%

0,0%

8,4%

27

Ocio e
Industrias

Servicios
alas

Culturales empresas

38,8% 68,3%
37,6% 29,5%
52,6% 17,4%
19,7% 10,8%
33,0% 12,2%
95% 12,2%
11,0% 0,0%
13,4% 0,0%
4,6% 0,0%
2,0% 0,0%
0,8% 0,0%
5,9% 0,0%
9,4% 8,7%
4,7% 0,0%
6,1% 0,0%
3,4% 0,0%
37 9

Servicios de
infraestructuras

34,8%

36,4%

90,5%
0,0%
9,5%

0,0%

0,0%
0,0%
25,3%

36,4%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

4

Servicios de las
tecnologias y
las
comunicaciones

36,7%

24,2%

37,5%
40,8%
19,6%

41,2%

0,0%
0,0%
21,2%

6,2%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

7,4%

0,0%

8

VENTA ONLINE
TRANSFRONTERIZA

Servicios
saludy Tecnologia Desconocido

sanidad

- 31,3%  23,3%
27,4% 69,7% = 44,8%
- 50,00  45.8%
0,0% & 57,4% | 76,7%
0,0% 23,0%  22,4%
0,0%  8,8% 23,3%
72,6%A 12,9% 0,0%
0,0%  0,0% 0,0%
0,0%  0,0% 0,0%
0,0% 14,8% 0,0%
0,0% 13,6% 0,0%
0,0%  0,0% 0,0%
0,0% 10,7% 0,0%
0,0%  0,0% 0,0%
0,0%  0,0% 9,4%
0,0%  0,0% 0,0%
2 8 4
P 148




VENTA ONLINE

Beneficios de la venta online transfronteriza en marketplaces TRANSFRONTERIZA

TOTAL Cluster de empresa

Pequefias empresas Pequefias Pequefias Medianas con Medianas y . . .
. : Mlcroempresas Mlcroempresas Mlcroempresas
Total con presencia empresas con empresas con _presencia grandes con con experiencia sin experiencia enigma (otras
internacional presencia presencia internacional presencia internacional internacional  microempresas)
moderada internacional fuerte internacional baja  moderada  internacional fuerte P
Facilita buscar clientes extranjeros 47.4% 45,7% 42, 7% _ 8,6% _ 32,0% _
Incrementa el conocimiento de la marca 43,3% 42,1% 40,2% 39,2% _ 37,6% _ 46,8%
Incrementa confianza cliente 39,6% 43,4% 27,4%  530%  16,1% 12,4% 37,8% 33,3%
Reduce riesgo de impago 35,4% 266%  518%  398% 22,2% 36,1% 33,0% 34,1%
Reduce costes de exportacion 19,4% 16,6% 23,9% 20,5% 46,1% 6,0% 38,8% 13,1%
Facilita resolucién de problemas con clientes 15,4% 12,6% 34,3% 10,0% 0,0% 14,7% 22,2% 21,2%
Ahorro en ferias y viajes 8,8% 9,4% 8,9% 9,9% 0,0% 6,5% 15,0% 7,4%
Facilita la operativa de compra 8,4% 0,0% 0,0% 4,1% 23,9% 11,5% 20,5% 12,9%
Ahorros en instalaciones y locales 6,7% 8,8% 7,4% 1,5% 19,8% 8,8% 8,2% 9,0%
Facilita prestar servicio a los clientes extranjeros 6,6% 4,9% 0,0% 3,3% 26,0% 7,8% 11,9% 7,8%
Permite testar productos de manera facil 4.6% 8,4% 0,0% 2, 7% 11,2% 8,7% 0,0% 5,2%
Ahorros en la propia infraestructura en IT 4.2% 4,1% 0,0% 5,2% 0,0% 0,0% 11,4% 3,5%
No hay gran diferencia 3,8% 5,8% 9,9% 3,0% 0,0% 0,0% 4,9% 3,9%
Acorta los plazos de negociacién en entornos B2B 3,3% 0,0% 0,0% 1,6% 23,9%A 8,8% 5,9% 2,6%
Facilita acceso a servicios facilitadores de exportacion 2,5% 0,0% 0,0% 0,9% 8,1% 7,6% 0,0% 4,6%
No sé 2,1% 2,9% 0,0% 2,3% 0,0% 0,0% 0,0% 3,1%
169 23 8 59 7 10 12 0 50

Indique los principales beneficios de vender a través de marketplaces.
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Beneficios de la venta online transfronteriza en marketplaces TRANSFRONTERIZA

Caracteristicas empresa (Reduccidn)

Empresas con

Ninguna Exportador regular Start-up Exportador online  estructura en el
exterior
Facilita buscar clientes extranjeros 0,0% 48,9% 60,6% 50,1% 38,3%
Incrementa el conocimiento de la marca _ 43,3% 40,3% 34,3% 42.,2%
Incrementa confianza cliente _ 38,9% 42,3% 44,0% 34,1%
Reduce riesgo de impago 55,6% 35,4% 29,1% 28,4% 33,7%
Reduce costes de exportacion 15,5% 19,2% 15,4% 28,3% 22,4%
Facilita resolucion de problemas con clientes 0,0% 15,9% 28,4% 18,1% 19,4%
Ahorro en ferias y viajes 0,0% 9,1% 12,0% 6,3% 3,0%
Facilita la operativa de compra 28,9% 8,1% 7,6% 5,8% 9,9%
Ahorros en instalaciones y locales 0,0% 6,5% 12,2% 10,3% 6,9%
Facilita prestar servicio a los clientes extranjeros 28,9% 6,2% 0,0% 3,0% 10,1%
Permite testar productos de manera facil 0,0% 4,8% 0,8% 6,8% 4,6%
Ahorros en la propia infraestructura en IT 28,9% 3, 7% 5,6% 3,9% 6,2%
No hay gran diferencia 0,0% 3,9% 3,6% 5,7% 4,2%
Acorta los plazos de negociacion en entornos B2B 0,0% 3,4% 4,3% 3,1% 4,3%
Facilita acceso a servicios facilitadores de exportacion 0,0% 2,2% 5,4% 3,3% 3,3%
No sé 0,0% 2,2% 0,0% 3,8% 0,9%

Indique los principales beneficios de vender a través de marketplaces.
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Beneficios de la venta online transfronteriza en marketplaces TRANSFRONTERIZA

Destinos de exportacion (Reduccion)

3: Resto Oceania,

2: Resto América, 5: Corea del Suir,

1: Resto Africay Oriente Medio, Turquia R_LJSla, Resto Asia, 4 Aust_ralla, Brasil y Canada, Japén y 6' EEE
Marruecos e India, Resto Europay China (sin Hong Kong)
y Sudafrica México EE.UU

Facilita buscar clientes extranjeros

Incrementa el conocimiento de la marca

Incrementa confianza cliente

Reduce riesgo de impago 30,4% 27,3% 24,4% 26,5% 32,0%
Reduce costes de exportacion 16,8% 20,8% 19,3% 24,1% 19,7% 20,2%
Facilita resolucion de problemas con clientes 10,0% 16,4% 15,1% 18,7% 17,2% 13,1%
Ahorro en ferias y viajes 13,8% 11,4% 9,9% 10,3% 12,1% 10,4%
Facilita la operativa de compra 13,9% 5,4% 5,5% 7,9% 5,0% 8,9%
Ahorros en instalaciones y locales 7,4% 9,5% 8,0% 6,4% 4,9% 7,6%
Facilita prestar servicio a los clientes extranjeros 9,1% 10,0% 8,1% 9,3% 8,6% 7,8%
Permite testar productos de manera facil 3,5% 4,6% 4,2% 1,4% 3,3% 5,5%
Ahorros en la propia infraestructura en IT 2,1% 3,8% 4,2% 8,9% 3,4% 4, 7%
No hay gran diferencia 3,4% 1,7% 4,6% 2,9% 4,6% 4,5%
Acorta los plazos de negociacion en entornos B2B 5,8% 1,2% 3, 7% 1,5% 2,1% 3,9%
Facilita acceso a servicios facilitadores de exportacion 5,0% 3,6% 3,3% 3,9% 3,0% 3,0%
No sé 1,3% 4,5% 3,1% 2,4% 4,0% 2,5%

Indique los principales beneficios de vender a través de marketplaces.
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Beneficios de la venta online transfronteriza en marketplaces TRANSFRONTERIZA

Destinos de exportacion online (Reduccidn)

3: Corea del Sur, Oriente
Medio, Rusia, Turquia, 4: Paises Bajos, Francia,
Marruecos y China Portugal, Alemania e Italia
(excluido Hong Kon)

Facilita buscar clientes extranjeros 46,7% _— 47,8% 47,3%
Incrementa el conocimiento de la marca 44.7% _ 44,3% 44,4% 44,1%

5: Polonia, Resto paises
UE, Reino Unido, Resto
Europay EE.UU

2: India, Resto Africa,
Sudafrica, Resto Asiay
Resto Oceania

1: Japon, Brasil, Resto
Ameérica, México y Australia

Incrementa confianza cliente 37,4% 48,0% 48,6% 42,5% 36,8%
Reduce riesgo de impago 33,4% 33,8% 27,2% 31, 7% 31,6%
Reduce costes de exportacion 21,5% 23,4% 20,3% 18,5% 18,9%
Facilita resolucién de problemas con clientes 19,6% 10,1% 15,1% 15,6% 15,7%
Ahorro en ferias y viajes 8,1% 2,3% 16,9% 10,9% 11,0%
Facilita la operativa de compra 4,7% 7,4% 7,7% 9,6% 11,7%
Ahorros en instalaciones y locales 9,2% 9,3% 11,3% 7,3% 5,9%
Facilita prestar servicio a los clientes extranjeros 5,5% 5,0% 4,3% 7,8% 7,6%
Permite testar productos de manera facil 2,3% 0,0% 2,3% 5,5% 3,4%
Ahorros en la propia infraestructura en IT 8,8% 8,4% 5,7% 5,2% 5,5%
No hay gran diferencia 2,8% 2,3% 0,0% 4,0% 4,9%
Acorta los plazos de negociacion en entornos B2B 0,5% 0,0% 0,0% 2,5% 3,6%
Facilita acceso a servicios facilitadores de exportacion 4.8% 8,9% 4,8% 2,8% 3,8%
No sé 3,6% 2,3% 3,3% 2,1% 2,5%

Indique los principales beneficios de vender a través de marketplaces.
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VENTA ONLINE

Beneficios de la venta online transfronteriza en marketplaces TRANSFRONTERIZA

Objetivos Internacionalizacién (Reduccién)

Incremento ventas,

diversificar cartt_era clien_tgs Producto global Venta a un precio superior Dificultades \iender en Ya no pretendemos
y efectos sobre innovacion, Espafia exportar
marca y capital humano

Facilita buscar clientes extranjeros 49,3% 41,9% 50,5% 43,3%

Incrementa el conocimiento de la marca 43,0% _ 38,1% 33,3%

Incrementa confianza cliente 38,8% _ 40,8% 48,8%

Reduce riesgo de impago 33,1% 0,0% 34,8% 59,7%

Reduce costes de exportacion 19,1% 0,0% 13,9% 27,6%

Facilita resolucién de problemas con clientes 15,1% 0,0% 14,4% 15,7%

Ahorro en ferias y viajes 9,7% 0,0% 13,2% 6,9%

Facilita la operativa de compra 8,4% 29,0% 7,3% 11,2%

Ahorros en instalaciones y locales 6,7% 29,0% 10,4% 8,4%

Facilita prestar servicio a los clientes extranjeros 7,3% 0,0% 7,8% 0,0%

Permite testar productos de manera facil 5,1% 0,0% 8,7% 8,2%

Ahorros en la propia infraestructura en IT 3,2% 29,0% 5,4% 8,4%

No hay gran diferencia 4.2% 0,0% 4,5% 9,5%

Acorta los plazos de negociacién en entornos B2B 3,6% 0,0% 4,3% 0,0%

Facilita acceso a servicios facilitadores de exportacion 2,8% 0,0% 1,8% 0,0%

No sé 2,3% 0,0% 0,0% 0,0%

Indique los principales beneficios de vender a través de marketplaces.
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Inconvenientes de la venta online transfronteriza en marketplaces TRANSFRONTERIZA

TOTAL Sector de actividad

Servicios de las

Distribucion Industria Industria  Industria Materiales Materias Ocioe  Servicios Servicios de  tecnologias y servicios
Total Alimentos Bebidas Comercial y Equipos Habitat P S Maquinaria de ) Moda Industrias alas . saludy Tecnologia Desconocido
e Quimica automocién transporte .. primas infraestructuras las -
Franquicias construccioén Culturales empresas o sanidad
comunicaciones
Comisiones y tasas 57,7% 532% 509% | 695% |721%  682% 00% | 100% 57,0%  59,5% 738% 48,6% 17,4%  46,0% 408%  100% 850%  552%
ﬁ‘;’;’:(‘;f;f;‘;a deproductosen  y5 50, | 58,8% 60,8% = 56,4%  87,2%  62,3% -- 0,0%  42,8% 51,6% 33,8% 25,0% 9,5% 43,1% 0,0%  585%  0,0%

Control sobre los términos y

e 199% 17,3% 18,1% 12,8% 12,8% 36,1% 0,0% 0,0% 0,0% 11,4% 19,7% 14,9% 22,6% 61,7% 13,8% 27,4%  25,0% 44 8%
condiciones de la venta

Eﬁﬁ?&’; dcgrft:fn?:rﬁggl‘;gf” Y 198% 21,9% 00% 127% 00% 252% - 0,0% 323%  52.8% 13,9% 24,6% 122%  36,4% 15,7% 00% 12,9%  552%
Reviews maliciosas o falsas ~ 12.6% 8,2% 27,1% 14,9% 0,0% 81% 00%  0,0% 0,0% 0,0% 6.8% 203% 22.6%  0,0% 6.2% 00% 228%  0,0%
Recopilacién y uso de datos  12.0% 57% 0,0%  24,4% 19,8% 00% 00%  0,0% 0,0% 0,0% 109% 202% 0,0%  253% 0,0% 00% | 49,7%A  0,0%
tcéfnr;‘izigss/‘”C‘ffn%‘?gfjn";ddee vena 11.9% 316% 00% 21,1% 39,5% 145% 00%  0,0% 0,0% 0,0% 94% 53% 10,8%  0,0% 11,8% 00% 17.0%  0,0%
E:gg;f;’;sdsoffgs'“;'g:‘kgﬁ) mces 114% 103% 21,5% 51%  00% 43,79A 00%  0,0% 0,0% 21,6% 51%Y 11,4% 0,0% 0,0% 13,8% 0,0% 11,7% 0,0%
f’ersolj;‘;;‘gss e Y)'j'sz'ﬁzde; 11.0% 15% 50% 12,8% 40,7% 5,0% - 0,0% 0,0% = 52,0%A 17,9% 12,6%  0,0% 0,0% 9,1% 0,0%  0,0% 0,0%
ﬁ‘;tr’li‘;tgfgg”ed‘ado por el 100% 54% 151% 233% 00% 0,0% 0,0% - 0,0% 0,0% 23% 14,1% 19.1%  28,8% 6,6% 72,6%A  0,0% 0,0%
Riesgos de seguridad de datos 4.1% 0,0% 23,1%A 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 6,7% 3,1% 0,0% 0,0% 13,9% 0,0% 0,0% 0,0%
g:rl‘c‘)’s"’;) amarcadelaempresal 4 00, 00% 148% 00%  00% 00% 00%  00% 00%  10,2% 158% 0,0%  0,0% 0,0% 0,0% 00%  0,0% 0,0%
No hay inconvenientes 61% 7.8% 00%  7.2%  00% 00% 00%  0,0% 43,0%  0,0% 33% 85%  87% 0,0% 138%  00% 00%  233%
No sé 43% 00% 114% 00%  00% 00% 00%  0,0% 0,0% 4,0% 88% 16% 20,8%  0,0% 0,0% 00%  00%  22,4%
169 22 12 10 5 11 1 1 0 2 6 0 27 37 9 4 8 2 8 4

Indique los principales inconvenientes de vender a través de marketplaces.

P 154

1IC=X



VENTA ONLINE

Inconvenientes de la venta online transfronteriza en marketplaces TRANSFRONTERIZA

TOTAL Cluster de empresa

Pequefias empresas Pequefias Pequefias Medianas con Medianas y Microempresas Microempresas Microempresas
Total con presencia empresas con empresas con - presencia grandes con con experiencia sin experiencia enigma (otras
internacional ~ presencia ~ presencia internacional  presencia internacional _internacional microempresas)
moderada internacional fuerte internacional baja moderada internacional fuerte
Comisiones y tasas 57,7% 522%  799%  557% 39,7% 60,8% 42,6% 64,9%
Competencia de productos en marketplace 46,2% 44,7% 49,9% 45,1% 25,2% 41,9% 53,6% 49,9%
Control sobre los términos y condiciones de la venta 19,9% 21,2% 27,8% 23,9% 0,0% 10,4% 12,9% 19,7%
e eostes de promocion y publicidac en ¢ 19,8% 5,8% 19,0% 17,2% 34,6% 23,0% 8,9% 29,2%
Reviews maliciosas o falsas 12,6% 18,8% 0,0% 12,9% 0,0% 6,1% 25,8% 11,2%
Recopilacién y uso de datos 12,0% 9,6% 15,7% 17,3% 0,0% 4,5% 5,1% 11,2%
\(/::rr:twabios inesperados de términos / condiciones de 11.9% 0,0% w 0,0% 8.8% 16,7% 0,0% 24,2% 22-0%A
Z;’ri‘jg; de resolucion de problemas con los 11,4% 5,2% 14,3% 14,5% 0,0% 28,1% 10,0% 8,6%
Productos no visibles en resultados de blsqueda 11,0% 11,1% 16,2% 14, 7% 19,8% 6,0% 4,9% 7,1%
Cobro intermediado por el marketplace 10,0% 27,6% A 8,2% 35% V 0,0% 8,7% 18,1% 9,6%
Riesgos de seguridad de datos 4,1% 7,0% 0,0% 0,9% 0,0% 0,0% 13,3% 6,4%
Dafio a la marca de la empresa / de los productos 4.0% 5,2% 0,0% 2,9% 0,0% 6,0% 4,8% 5,3%
No hay inconvenientes 6,1% 3,5% 9,9% 1,6% 38,1% A 8,8% 12,6% 5,4%
No sé 4,3% 2,7% 0,0% 6,5% 0,0% 7,6% 0,0% 4,1%
169 23 8 59 7 10 12 0 50

Indique los principales inconvenientes de vender a través de marketplaces.
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VENTA ONLINE

Inconvenientes de la venta online transfronteriza en marketplaces TRANSFRONTERIZA

Caracteristicas empresa (Reduccion)

Empresas con

Ninguna Exportador regular Start-up Exportador online estructure_i en el
exterior
Comisiones y tasas 55,6% 58,5% 71,5% 65,9% 58,5%
Competencia de productos en marketplace _ 46,0% 37,9% 48,6% 41,2%
Control sobre los términos y condiciones de la venta 28,9% 19,3% 17,8% 10,2% 16,0%
Elevados costes de promocién y publicidad en el marketplace 0,0% 20,4% 15,1% 18,9% 17,6%
Reviews maliciosas o falsas 15,5% 12,7% 10,6% 17,2% 12,2%
Recopilacién y uso de datos 71,1% A 10,8% 13,3% 13,5% 15,4%
Cambios inesperados de términos / condiciones de venta 28,9% 11,8% 9,8% 10,5% 9,5%
Procesos de resolucion de problemas con los marketplaces 0,0% 11,7% 13,2% 11,9% 7,2%
Productos no visibles en resultados de bisqueda 0,0% 11,4% 9, 7% 0,0% 9,1%
Cobro intermediado por el marketplace 0,0% 10,3% 17,3% 13,2% 12,0%
Riesgos de seguridad de datos 15,5% 3,6% 3,5% 0,9% 6,0%
Dafio a la marca de la empresa / de los productos 0,0% 4,1% 1,9% 3,8% 1,1%
No hay inconvenientes 0,0% 6,3% 9,1% 11,1% 5,9%
No sé 0,0% 4,5% 5,6% 7,1% 3,7%

Indique los principales inconvenientes de vender a través de marketplaces.
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VENTA ONLINE

Inconvenientes de la venta online transfronteriza en marketplaces TRANSFRONTERIZA

Destinos de exportacién (Reduccion)

3: Resto Oceania,

2: Resto América, 5: Corea del Suir,

TR ol SATSERE s SLEGE o
éxico

Comisiones y tasas _ 54,6% _ 55,2% _ 57,4%
Competencia de productos en marketplace 34,2% 43,9% 41,5% 44, 7% 41,2% 47,5%
Control sobre los términos y condiciones de la venta 21,5% 23,0% 22,6% 20,0% 19,8% 19,7%
Elevados costes de promocion y publicidad en el marketplace 31,9% 25,5% 21,6% 28,8% 22,2% 21,2%
Reviews maliciosas o falsas 6,5% 14,4% 13,8% 16,9% 15,7% 13,3%
Recopilacién y uso de datos 9,9% 8,0% 11,4% 9,5% 11,8% 11,5%
Cambios inesperados de términos / condiciones de venta 6,4% 10,1% 9,8% 4,7% 10,1% 13,6%
Procesos de resolucién de problemas con los marketplaces 12,2% 12,4% 12,5% 10,8% 11,5% 11,4%
Productos no visibles en resultados de bisqueda 13,3% 14,9% 9,9% 17,8% 12,7% 11,3%
Cobro intermediado por el marketplace 9,1% 9,5% 8,6% 14,4% 13,1% 11,6%
Riesgos de seguridad de datos 2,1% 4, 7% 4,0% 3,8% 2,5% 4,5%
Dafio a la marca de la empresa / de los productos 0,0% 2. 7% 3,2% 2,1% 4,1% 4,7%
No hay inconvenientes 10,1% 2, 7% 7,3% 1,5% 4,5% 4,9%
No sé 3,0% 4,8% 4,1% 5,3% 4,2% 3,3%

Indique los principales inconvenientes de vender a través de marketplaces.
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VENTA ONLINE

Inconvenientes de la venta online transfronteriza en marketplaces TRANSFRONTERIZA

Destinos de exportacion online (Reduccién)

3: Corea del Sur, Oriente
Medio, Rusia, Turquia, 4: Paises Bajos, Francia,
Marruecos y China Portugal, Alemania e Italia
(excluido Hong Kon)

Comisionesy tasas 64,7% T 66,2% 61,5% 63,8%

5: Polonia, Resto paises
UE, Reino Unido, Resto
Europay EE.UU

2: India, Resto Africa,
Sudafrica, Resto Asiay
Resto Oceania

1: Japon, Brasil, Resto
Ameérica, México y Australia

Competencia de productos en marketplace 40,7% 42,1% 39,0% 47,4% 43,6%
Control sobre los términos y condiciones de la venta 12,6% 11,2% 25,5% 19,1% 19,5%
Elevados costes de promocion y publicidad en el marketplace 16,7% 20,8% 29,5% 21,6% 25,0%
Reviews maliciosas o falsas 14,2% 15,0% 10,7% 13,4% 10,5%
Recopilacién y uso de datos 17,3% 9,3% 14,8% 12,7% 11,1%
Cambios inesperados de términos / condiciones de venta 10,6% 2,3% 7,4% 10,0% 15,0%
Procesos de resolucion de problemas con los marketplaces 9,8% 24,8% 13,6% 13,5% 9,7%
Productos no visibles en resultados de busqueda 10,4% 12,6% 16,3% 11,3% 11,5%
Cobro intermediado por el marketplace 17,1% 16,2% 13, 7% 10,2% 10,5%
Riesgos de seguridad de datos 1,8% 2,0% 3,1% 5,1% 2,3%
Dafio a la marca de la empresa / de los productos 5,2% 0,0% 3,3% 4,9% 3,2%
No hay inconvenientes 5,6% 11,7% 8,2% 6,8% 6,1%
No sé 5,1% 5,2% 3,2% 4,2% 3,3%

Indique los principales inconvenientes de vender a través de marketplaces.
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VENTA ONLINE

Inconvenientes de la venta online transfronteriza en marketplaces TRANSFRONTERIZA

Objetivos Internacionalizacién(Reduccion)

Incremento ventas,

diversificar cartera clientes . .
- - Producto global Venta a un precio superior
y efectos sobre innovacion,

marca y capital humano

Comisiones y tasas 57,5% 41,9% 56,3% o s18%

Dificultades vender en Ya no pretendemos
Espafia exportar

Competencia de productos en marketplace 46,7% 58,1% 46,8% 59,9%
Control sobre los términos y condiciones de la venta 18,7% 41,9% 23,1% 17,6%
Elevados costes de promocion y publicidad en el marketplace 20,6% 0,0% 29,3% 19,5%
Reviews maliciosas o falsas 13,3% 0,0% 8,2% 5,2%

Recopilacion y uso de datos 12,1% 0,0% 12,1% 17,4%
Cambios inesperados de términos / condiciones de venta 12,3% 0,0% 14,7% 20,3%
Procesos de resolucién de problemas con los marketplaces 10,5% 0,0% 11,3% 25,9%
Productos no visibles en resultados de busqueda 10,0% 0,0% 16,9% 14,3%
Cobro intermediado por el marketplace 9,5% 29,0% 7,6% 0,0%

Riesgos de seguridad de datos 3,9% 0,0% 5,8% 8,4%

Dafio a la marca de la empresa / de los productos 4.,4% 0,0% 1,2% 0,0%
No hay inconvenientes 6,7% 0,0% 4,1% 0,0%
No sé 4,8% 0,0% 8,3% 6,4%

Indique los principales inconvenientes de vender a través de marketplaces.
-
1C = X I ————— P 159



VENTA ONLINE

Inconvenientes de la venta online transfronteriza en marketplaces TRANSFRONTERIZA

Estrategias

Mi empresa Mi empresa

. . Mi empresa . . Mi empresa
aspira a aspira a . Mi empresa Mi empresa .
. . . . aspira a vender . . aspira a vender
Mi empresa  incrementar las incrementar Mi empresa aspira a vender aspira a vender .
. . en nuevos nuevos productos Mi empresano .
aspira a ventas de los ventas de los aspira a nuevos nuevos : Ninguna de los Todas las
mercados los tanto en nuevos aspira a . ;
empezara  productos que ya productos que mantener productos en los productos en anteriores anteriores
. productos que mercados como exportar
exportar exporta en los exporta en clientes mercados a los nuevos
ya exporta en en los que ya
mercados a los mercados en que que ya exporta mercados
otros exporta

que ya exporta exporta 0 no

Comisiones y tasas 42,4%v | 100,0% 70,6% A 68,5% 58,5% 0,0% 0,0%
~100,0% 39,3% 39,9% 50,9% 0,0% 100,0%

Competencia de productos en marketplace 50,4%

\C/:;r?ttarOI sobre los términos y condiciones de la 21.0% 0,0% 21,1% 22.1% 15,4% 0,0% 0,0%
oo™ e promocion y pabliedad en 25,8% 0,0% 15,0% 29,3% 8,2% 0,0% 0,0%
Reviews maliciosas o falsas 11,1% 0,0% 6,7% 16,9% 25,8% 0,0% 0,0%
Recopilacién y uso de datos 16,9% 0,0% 11,5% 3, 7% 10,7% 0,0% 0,0%
dC:r\T/]:rl]?as inesperados de términos / condiciones 8,4% 0,0% 11,7% 16,5% 18,7% 0,0% 0,0%
ngﬁ(iiggggsresolucién de problemas con los 7.4% m 15.8% 4.0% 10,9% 0.0% 0.0%
Egzzﬂgtgas no visibles en resultados de 10,1% 0,0% 18.6% 8,7% 2.2% 0,0% 0,0%
Cobro intermediado por el marketplace 8,8% 0,0% 9,1% 15,7% 9,2% 0,0% _
Riesgos de seguridad de datos 7,3% 0,0% 4,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Erir:j?maul)as marca de la empresa / de los 3,3% 0,0% 5,4% 0,0% 7.4% 0,0% 0,0%
No hay inconvenientes 6,6% 0,0% 5,0% 0,0% 10,6% | 100,0%A 0,0%
No sé 4,0% 0,0% 5,9% 4.7% 2,4% 0,0% 0,0%

Indique los principales inconvenientes de vender a través de marketplaces.
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Venta online no transfronteriza TANCERONTERIA

Empresas con venta online no transfronteriza ¢ Media
(% cuota venta online# Nada y % cuota venta online transfronteriza= Nada) L rc(os%)
IC Media Total

TOTAL Sector de actividad

37.7%
[}
0,
19.2 % L - _ _ 17.2% T
° 16.3% 16;- 0% |
12.8% ¢ 14.8%  14.0% " T 6.6% r . _ -
. _— . - 9
Media 3 - ) . . ° B 10.5% 7%  7.3% 105%  L1% 11.2%
Total - 7.8% ? ° - T T . ? *
- - 1.1% L4
L ° L
Servicios de
Distribucion Industria Industria  Industria Materiales de  Materias Ocio e Servicios a_Servicios de t lallS i servicios D
Tota| Alimentos Bebidas Comercialy  Equipos Habitat P - Maquinaria - - Moda Industrias las infraestruc- con00dlas salud y Tecnologia escono-
F C quimica  automocién transporte construccién  primas y las : cido
ranquicias Culturales  empresas turas ) sanidad
comunica-
ciones
Base 1732 230 75 55 54 67 40 24 50 68 56 39 113 160 184 163 93 21 126 115

¢Cual fue la cuota de venta online sobre la facturacion total de su empresa en 2022?
Indique la cuota de sus ventas online transfronterizas (crosshorder) sobre sus ventas online totales, es decir, el porcentaje de su facturaciéon en canales de venta online corresponde a ventas internacionales.

1 = X — P 161



Venta online no transfronteriza TANCERONTERIA

Empresas con venta online no transfronteriza © Media
(% cuota venta online# Nada y % cuota venta online transfronteriza= Nada) L rc(os%)
IC Media Total

TOTAL Clister de empresa

15.0% -

12.4% 11.4% 12.7% 13.2%
12.8% - T 14.2% 9.3% T -
. = [ é =70
Media 3 . )\ °
- o -
Total 1 T 1 ° L -
L
s 1
Pequenias ~ ~ . .
q Pequefias Pequefias Medianas con Medianas y . . . .
empresas con . Microempresas con Microempresas sin Microempresas
T | . empresas con empresas con presencia grandes con L L .
ota presencia . : . . : experiencia experiencia enigma (otras
. . presencia presencia internacional presencia . . . . .
internacional . : . ; . . : internacional internacional microempresas)
moderada internacional fuerte internacional baja moderada internacional fuerte
Base 1732 266 141 372 45 126 147 205 430

¢Cual fue la cuota de venta online sobre la facturacion total de su empresa en 2022?
Indique la cuota de sus ventas online transfronterizas (crosshorder) sobre sus ventas online totales, es decir, el porcentaje de su facturaciéon en canales de venta online corresponde a ventas internacionales.
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Venta online no transfronteriza TANCERONTERIA

Empresas con venta online no transfronteriza ® Media
(% cuota venta onlinez Nada y % cuota venta online transfronteriza= Nada) L rc(os%)
IC Media Total

TOTAL Caracteristicas empresas (Reduccion)

13.1%
12.8% 11.1% 13.0% -
Media 3 - |
Total - ° I 3
1 - .
[ )
Total Ninguna Exportador regular Start-up Exportador online Empresas con e_structura en
el exterior
Base 1732 275 1407 196 121 631

¢Cual fue la cuota de venta online sobre la facturacion total de su empresa en 2022?
Indique la cuota de sus ventas online transfronterizas (crosshorder) sobre sus ventas online totales, es decir, el porcentaje de su facturaciéon en canales de venta online corresponde a ventas internacionales.
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Venta online no transfronteriza TANCERONTERIA

Empresas con venta online no transfronteriza © Media
(% cuota venta online# Nada y % cuota venta online transfronteriza= Nada) L rc(os%)
IC Media Total

TOTAL Destinos de exportacion (Reduccion)

12 9% 12.1%
. 11.6% 11.1% - 1%
Media _ 8.6% 8.7% - ’ 9.5% 1 _
Total b T - (] 1 !
° ° - ®
) P 2: Resto América, 3: Resto Oceania, Rusia, ) . . )
Total 1: Resto Africay Oriente Medio, Turquia'y Resto Asia, India, Resto 4'. Aust_ralla, Brasil y o (;orea Eml sur, 6: EEE
Marruecos o P China (sin Hong Kong) Canadé, Japony EE.UU
Sudafrica Europa y México
Base * 1336 350 610 754 342 479 1022

(*) Se excluyen las empresas sin experiencia exportadora de bienes y servicios

¢Cual fue la cuota de venta online sobre la facturacion total de su empresa en 2022?
Indique la cuota de sus ventas online transfronterizas (crosshorder) sobre sus ventas online totales, es decir, el porcentaje de su facturaciéon en canales de venta online corresponde a ventas internacionales.
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Venta online no transfronteriza TANCERONTERIA

Empresas con venta online no transfronteriza © Media
(% cuota venta online# Nada y % cuota venta online transfronteriza= Nada) L rc(os%)
IC Media Total

TOTAL Objetivos Internacionalizacion (Reduccion)

. 13.0% 10.7% 17.3%

Media 11.6% 12.2% 4.5% T T ?

Total ) [) T ? It

[ ] i

Incremento ventas,
diversificar cartera clientes y . . Dificultades vender en
- . Pr ~
Total efectos sobre innovacion, oducto global Venta a un precio superior Espafia Ya no pretendemos exportar
marca y capital humano

Base* 1336 1162 29 307 86 7

(*) Se excluyen las empresas sin experiencia exportadora de bienes y servicios

¢Cual fue la cuota de venta online sobre la facturacion total de su empresa en 2022?
Indique la cuota de sus ventas online transfronterizas (crosshorder) sobre sus ventas online totales, es decir, el porcentaje de su facturaciéon en canales de venta online corresponde a ventas internacionales.
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Venta online no transfronteriza TANCERONTERIA

Empresas con venta online no transfronteriza ¢ Media

(% cuota venta online# Nada y % cuota venta online transfronteriza= Nada) L rc(os%)
IC Media Total

19.7%
17.0%
) ° . 12.2% T
11.6% 10.1% _ 7.8% ) 9.3%
. _ _ ps ° 1 —
Media 0 . L4 1 4.6% I
Total 0.0% 0.0% 1 0.0% ° 0.0%
[} [} [ ) [}
) . . . Mi empresa
Mi empresa aspira Mi empresa aspira )
) . ) . . . aspira a vender
a incrementar las a incrementar Mi empresa aspira Mi empresa aspira . .
) ) Mi empresa aspira nuevos
Mi empresa aspira ventas de los ventas de los . . avender en nuevos a vender nuevos . . .
Mi empresa aspira avender nuevos productos tanto Miempresano aspiraa  Ningunade los Todas las
Total aempezar a productos que ya productos que : mercados los productos en los : ;
a mantener clientes productos en en nuevos exportar anteriores anteriores
exportar exporta en los exporta en productos que ya mercados a los que
nuevos mercados mercados como
mercados a los que mercados en que exporta en otros ya exporta en los que va
ya exporta exporta o no quey
exporta
Base* 1336 6 442 8 3 436 136 257 4 27 12 7

(*) Se excluyen las empresas sin experiencia exportadora de bienes y servicios

¢Cual fue la cuota de venta online sobre la facturacion total de su empresa en 2022?
Indique la cuota de sus ventas online transfronterizas (crosshorder) sobre sus ventas online totales, es decir, el porcentaje de su facturaciéon en canales de venta online corresponde a ventas internacionales.
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VENTA ONLINE NO

Barreras para la venta online transfronteriza TRANSFRONTERIZA

Y Empresas con prevision de venta online transfronteriza en los proximos 2 ainos

- Sector de actividad

Distribucion industria  Industria  Industria Materiales Materias Ocioe Servicios Servicios de Servicios de las Servicios
Total  Alimentos Bebidas Comercial y Equipos Habitat P o Maquinaria de . Moda Industrias alas . tecnologias y las salud y Tecnologia Desconocido
.. QUImICﬁ automocion transporte ., primas infraestructuras A . .
Franquicias construccion Culturales empresas comunicaciones sanidad

t'?gfs“;ﬁ?:s logisticas y/o costes de 55 g0, 45305 42,3% = 69,3% 32,4% - 0,0% 0,0% 0,0% 415% 37,1%  0,0% 30,5% 24,2% 27,2% 65,8%
mz;izggg dispgr‘]’gnoc'o” enel 22.9% 211% 150%  26,7% 34,5% --- 0,0% 28,4% 26,0%  0,0% 0,0% 16,8% 0,0% 65,8%
Zgg:c?;igzszoram'e”m 21,9% 32,0% 265%  26,7% 38,0% 0,0%  0,0% - 26,7% 0,0% 335%  21,3% 16,7% 0,0% 0,0% 0,0%
g‘r‘;mii'c‘)’s y certificacion de 21,7%  36,0% 37,6%  42,6% 7,.2% 0,0% 0,0% 0,0% 00%  00%  286% 0,0% 24,1% 0,0% 0,0%
Egl')‘ig'ﬁdmdeerf;cfgsdzgifo'”formac'on 20,4% 14,0% 28,8%  16,0% 50,1%  0,0% 0,0% - 33,5% 0,0% 13,7%  28,6% 30,5% 16,8% 0,0% 34,2%
Barreras arancelarias 19,8% 23,6% 26,1%  26,7% 0,0%  0,0% 0,0% 0,0% 39,7% 84%  39,9%  50,2% 0,0% 24,2% 0,0% 0,0%
g;‘ggzgﬁ‘z‘;zgap”a' humano 18,0% 159% 47,2%  0,0% 20,6%  0,0% 0,0% 0,0% 26,7% 0,0% 232%  28,6% 0,0% 0,0% 19,6% 0,0%
Riesgos de fraude 17,6% 16,6% 0,0%  30,7% 32,4% 0,0% 0,0% 0,0% 73,3% 00%  00%  50,2% 0,0% 24,2% 22,1% 65,8%
Desconocimiento del marco 15,0% 11,9% 157%  30,7% 15,6%  0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 241% | 71,4% 0,0% 0,0% 0,0% 34,2%
tributario de la venta online

Reduccién de los margenes 13,5% = 292% 12,7%  0,0% 83% 00%  0,0% 0,0% 0,0% 30,0% 16,7%  0,0% 16,7% 0,0% 0,0% 0,0%
Demanda insuficiente 12,9%  92% 41%  0,0% 17,5%  0,0% 0,0% 0,0% 26,7% 291% 20,4%  0,0% 19,6% 24,1% 31,1% 0,0%
Dificultad de atencién al cliente 95%  50% 91%  0,0% 22,8% 00% | 100%A| 0,0% 33,5% 84% 13,7%  21,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Diferencias culturales y de idioma ~ 6,1%  3,3%  0,0% . 30,7%A 0,0%  0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 00%  00%  0,0% 0,0% 0,0% 493%A  0,0%
Riesgo de tipo de cambio 53%  00% 00%  0,0% 0,0%  0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 00%  00%  0,0% 33,2% 24,1% 41,7%A  0,0%
Z;ol‘;'?:i;”te'ecma' yproleceion 5 100 69%  0,0%  0,0% 00% 00%  00% 00%  39,7%A 00% 00%  00% 0,0% 16,8% 0,0% 0,0%
Eaegsg%”nog'lrmg‘éggjézss tri?]id'os e 170  00% 00%  00% 0,0%  0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 00% 00%  0,0% 0,0% 0,0% 27,2%A  0,0%
Otros 0,7%  00% 00%  0,0% 0,0%  0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 76%  00%  0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

77 16 13 6 0 6 1 1 1 2 0 0 7 6 4 4 4 0 5 3

Marque las principales barreras percibidas para la venta online transfronteriza (crossborder).
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VENTA ONLINE NO

Barreras para la venta online transfronteriza TRANSFRONTERIZA

Y Empresas con prevision de venta online transfronteriza en los proximos 2 ainos

TOTAL Cluster de empresa

Pequefias Pequefias ~ . Medianas y
Pequefias Medianas con . ) )
empresas con  empresas con . grandes con Microempresas Microempresas Microempresas
Total presencia presencia empresas con _presencia presencia con experiencia sin experiencia  enigma (otras
) } ) : presencia internacional ) ) ) : . ) i
internacional internacional internacional baja moderada internacional internacional internacional  microempresas)
moderada fuerte fuerte
Dificultades logisticas y/o costes de transporte 38,9% 30,3% 34,5% 55,0% 0,0% 59,5% 47,9% 21,1%
Marketing y promocion en el mercado destino 22,9% 22,9% 40,9% 30,6% 20,0% 0,0% 0,0% 18,8%
Falta de asesoramiento especializado 21,9% 29,6% 20,3% 26,8% 20,0% 9,3% 0,0% 17,4%
Normativa y certificacion de productos 21, 7% 12,7% 11,4% 19,4% 0,0% 44,6% 0,0% 40,5%
Dificultad de acceso a la informacion sobre el mercado destino 20,4% 14,6% 13,1% 13,3% 20,0% 24,1% 0,0% 46,1%
Barreras arancelarias 19,8% 17,6% 14,3% 24,2% 0,0% 21,4% 52,1% 14,3%
Carencia de capital humano especializado 18,0% 15,0% 29,4% 25,7% 0,0% 10,9% 13, 7% 12,6%
Riesgos de fraude 17,6% 16,4% 21,8% 21,1% 0,0% 00% |  B863%A 82%
Desconocimiento del marco tributario de la venta online 15,0% 25,0% 13,1% 10,1% 0,0% 9,3% 52,1% 10,8%
Reduccién de los margenes 13,5% 10,1% 25,7% 13%Y 32,5% 43,6% A 47,9% 4,2%
Demanda insuficiente 12,9% 7,6% 10,0% 16,2% 17,6% 10,9% 0,0% 17,4%
Dificultad de atencion al cliente 9,5% 10,1% 31,1% 9,4% 0,0% 10,9% 0,0% 2,9%
Diferencias culturales y de idioma 6,1% 14,0% 0,0% 9,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Riesgo de tipo de cambio 5,3% 0,0% 0,0% 8,2% 29,9% 0,0% 0,0% 6,3%
Propiedad intelectual y proteccion de la marca 3,4% 12,2% 0,0% 2,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Desconocimiento de los medios de pago en el mercado destino 1,7% 0,0% 0,0% 5,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Otros 0,7% 3,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
77 17 7 25 0 4 7 3 14

Marque las principales barreras percibidas para la venta online transfronteriza (crossborder).
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VENTA ONLINE NO

Barreras para la venta online transfronteriza TRANSFRONTERIZA

Y Empresas con prevision de venta online transfronteriza en los proximos 2 ainos

Caracteristicas empresa (Reduccion)

Empresas con

Ninguna Exportador regular Start-up Exportador online  estructura en el

exterior
Dificultades logisticas y/o costes de transporte 40,1% 39,0% 29,3% _ 31,9%
Marketing y promocion en el mercado destino 0,0% 22,6% 30,0% 38,8% 22,2%
Falta de asesoramiento especializado 32,3% 21,3% 21,8% 38,8% 17,6%
Normativa y certificacién de productos 0,0% 22,4% 25,9% _ 21,2%
Dificultad de acceso a la informacién sobre el mercado destino 0,0% 21,0% 15,9% _ 24,8%
Barreras arancelarias _ 17,9% 14,8% 0,0% 21,4%
Carencia de capital humano especializado 17,5% 18,7% 29,1% 0,0% 23,9%
Riesgos de fraude m 15,5% 0,0% 0,0% 15,3%
Desconocimiento del marco tributario de la venta online 45,1% 13,0% 5,5% 38,8% 15,9%
Reduccién de los margenes 14,9% 14,0% 13,4% 0,0% 8,0%
Demanda insuficiente 0,0% 14,1% 3,8% 0,0% 9,6%
Dificultad de atencién al cliente 0,0% 8,8% 14,1% 0,0% 22,3%
Diferencias culturales y de idioma 0,0% 6,7% 0,0% 0,0% 11,4%
Riesgo de tipo de cambio 0,0% 5,8% 0,0% 0,0% 4,3%
Propiedad intelectual y proteccién de la marca 0,0% 3,8% 5,8% 0,0% 5,7%
Desconocimiento de los medios de pago en el mercado destino 0,0% 1,9% 0,0% 0,0% 4,8%
Otros 0,0% 0,7% 0,0% 0,0% 0,0%

Marque las principales barreras percibidas para la venta online transfronteriza (crossborder).
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VENTA ONLINE NO

Barreras para la venta online transfronteriza TRANSFRONTERIZA
Y Empresas con prevision de venta online transfronteriza en los proximos 2 ainos

Destinos de exportacion (Reduccidn)

3: Resto Oceania,

2: Resto América, 5: Corea del Sur,

Scea e G T S e e
Mexico

Dificultades logisticas y/o costes de transporte 0,0% v _—_—_
Marketing y promocion en el mercado destino 32,0% 24, 7% 12,3% 24,6% 26,0% 27,7%
Falta de asesoramiento especializado 15,8% 19,3% 23,8% 15,4% 20,7% 24,3%
Normativa y certificacién de productos 12,9% 10,7% 23,4% 11,0% 17,3% 22,2%
cI?(iefsigiunlgad de acceso a la informacién sobre el mercado 26,9% 14,8% 17,9% 20,6% 15,6% 18,9%
Barreras arancelarias 11,7% 20,3% 32,9% 24,7% 24,3% 16,1%
Carencia de capital humano especializado 16,9% 10,9% 21,2% 27,6% 28,0% 21, 7%
Riesgos de fraude 30,6% 13,1% 4,5% 5,6% 5,3% 12,2%
Desconocimiento del marco tributario de la venta online 6,8% 15,3% 12,2% 15,1% 13,0% 9,7%
Reduccion de los margenes 10,5% 11,8% 17,1% 9,8% 14,2% 11,5%
Demanda insuficiente 27,9% 19,5% 17,1% 15,2% 15,4% 14,9%
Dificultad de atencién al cliente 17,5% 15,2% 6,3% 13,0% 8,5% 9,9%
Diferencias culturales y de idioma 8,4% 5,3% 3, 7% 3,8% 1,7% 5,0%
Riesgo de tipo de cambio 24,5% 8,3% 5,8% 15,0% 10,0% 7,1%
Propiedad intelectual y proteccion de la marca 7,2% 8,1% 5,7% 0,0% 6,7% 4,6%
cI?(_:(‘essticr(])gocimiento de los medios de pago en el mercado 0,0% 5,3% 3,7% 0,0% 0,0% 2.3%
Otros 4,1% 2,1% 0,0% 0,0% 1,7% 0,9%

Marque las principales barreras percibidas para la venta online transfronteriza (crossborder).
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Barreras para la venta online transfronteriza TRANSFRONTERIZA

Y Empresas con prevision de venta online transfronteriza en los proximos 2 ainos

Objetivos Internacionalizacion (Reduccidn)

Incremento ventas,
diversificar cartera clientes . . Dificultades vender en Ya no pretendemos
. - Producto global Venta a un precio superior o
y efectos sobre innovacién, Espafia exportar
marca y capital humano

Dificultades logisticas y/o costes de transporte 39,3% 0,0% _ 42,3%

Marketing y promocion en el mercado destino 25,4% 0,0% 26,1% 0,0%
Falta de asesoramiento especializado 21,2% 0,0% 38,3% 23,8%
Normativa y certificacion de productos 22,6% 0,0% 29,5% 16,0%
Dificultad de acceso a la informacién sobre el mercado destino 21,1% 0,0% 31,8% 16,0%
Barreras arancelarias 17,2% 0,0% 19,3% 23,8%
Carencia de capital humano especializado 18,5% 0,0% 11,2% 16,0%
Riesgos de fraude 15,3% 0,0% 14,8% 18,5%
Desconocimiento del marco tributario de la venta online 14,0% 0,0% 10,5% 0,0%
Reduccion de los margenes 10,3% 0,0% 12,9% 41,7%
Demanda insuficiente 14,3% 0,0% 3,1% 0,0%
Dificultad de atencion al cliente 10,5% 0,0% 3, 7% 0,0%
Diferencias culturales y de idioma 6,8% 0,0% 0,0% 0,0%
Riesgo de tipo de cambio 5,9% 0,0% 0,0% 18,5%
Propiedad intelectual y proteccion de la marca 3,8% 0,0% 4,3% 0,0%
Desconocimiento de los medios de pago en el mercado destino 1,9% 0,0% 0,0% 0,0%
Otros 0,8% 0,0% 2,4% 0,0%

Marque las principales barreras percibidas para la venta online transfronteriza (crossborder).
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Venta online VENTA ONLINE

® Media
o o o o —
D Empresas sin venta online (% cuota venta online= Nada) T ic(o5%)
IC Media Total
TOTAL Sector de actividad
94.4%
° - 90.2% T
T T 84.8% ° 81.4% 80.7% 26,304
_ - —_ = - 3%
0 [ ] 0 -
A 73.5%
. 67.2%  63.2% _ ° )i * L é L 35.0 | °
Media - - - ol 1
[]
b4 1 72.1% - L
Total ° 58.7% 1 —
- 45.7% 37.7%
- - [ ] -_
28.4%
= 1 °
! L
Servicios de
Distribucion Industria Industria Industria Materiales de  Materias Ocio e Servicios a_ Servicios de tecnl(;alz fas servicios Descono-
Tota| Alimentos Bebidas Comercialy  Equipos Habitat P - Maquinaria - - Moda Industrias las infraestruc- 9 salud y Tecnologia )
Franquicias quimica  automocién transporte construccién  primas Culturales  empresas turas ylas_ sanidad cido
comunica-
ciones
Base 1732 230 75 55 54 67 40 24 50 68 56 39 113 160 184 163 93 21 126 115

¢, Cual fue la cuota de venta online sobre la facturacion total de su empresa en 2022?
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Venta online VENTA ONLINE

® Media
o o o o —
D Empresas sin venta online (% cuota venta online= Nada) T ic(o5%)
IC Media Total
TOTAL Clister de empresa
74.0%
- 76.8% - 82.9%p
69.7% s 73.6% 68.0% L
67.2% T ° ¢ T
Media I ° S 61.3%
Total - + _ Ll - T
L [ ]
57.5%| e 1l
Pequenas Pequefias Pequefias Medianas con Medianas y . . . .
empresas con : Microempresas con Microempresas sin ~ Microempresas
. empresas con empresas con presencia grandes con L S .
Total presencia . : . . : experiencia experiencia enigma (otras
. . presencia presencia internacional presencia . . . . .
internacional . : . ; . . : internacional internacional microempresas)
moderada internacional fuerte internacional baja moderada internacional fuerte
Base 1732 266 141 372 45 126 147 205 430

¢ Cual fue la cuota de venta online sobre la facturacién total de su empresa en 2022?
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Venta online VENTA ONLINE

® Media

D Empresas sin venta online (% cuota venta online= Nada) T ic(o5%)
IC Media Total
TOTAL Caracteristicas empresa (Reduccion)
83.6%
[ ]
67.2% 67.6%
Media 3 63.7% by
Total - ) -
[ ]
[ ]
) . Empresas con estructura en
Total Ninguna Exportador regular Start-up Exportador online ol exterior
Base 1732 275 1407 196 121 631

¢ Cual fue la cuota de venta online sobre la facturacién total de su empresa en 2022?
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Venta online VENTA ONLINE

® Media
D Empresas sin venta online (% cuota venta online= Nada) T ic(o5%)
IC Media Total
TOTAL Destinos de exportacion (Reduccion)
64.5% 70.0% 67.3%

) ® T 61.4% 62.0%
Media 3 1 . o 58.4% o

Total - - ° T °

- [ ) — -

L [ ]
) P 2: Resto América, 3: Resto Oceania, Rusia, ) . . )
Total 1: Resto Africay Oriente Medio, Turquia'y Resto Asia, India, Resto 4'. Aust_ralla, Brasil y o (;orea Eml sur, 6: EEE
Marruecos o P China (sin Hong Kong) Canadé, Japony EE.UU
Sudafrica Europay México
Base * 1336 350 610 754 342 479 1022

(*) Se excluyen las empresas sin experiencia exportadora de bienes y servicios

¢ Cual fue la cuota de venta online sobre la facturacién total de su empresa en 2022?

1 = X —— P 176



Venta online VENTA ONLINE

® Media
D Empresas sin venta online (% cuota venta online= Nada) T ic(o5%)
IC Media Total

TOTAL Objetivos Internacionalizacion (Reduccion)

82.7%

77% *

[ ] —_

- _ _ °

Total (] Py
4 - [ ]
Incremento ventas,
diversificar cartera clientes y . . Dificultades vender en
Total efectos sobre innovacion, Producto global Venta a un precio superior Espafia Ya no pretendemos exportar
marca y capital humano

Base* 1336 1162 29 307 86 7

(*) Se excluyen las empresas sin experiencia exportadora de bienes y servicios

¢ Cual fue la cuota de venta online sobre la facturacién total de su empresa en 2022?
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Venta online VENTA ONLINE

® Media
D Empresas sin venta online (% cuota venta online= Nada) T ic(o5%)

IC Media Total

Estrategias

— 97.2%
o —
100% 95_.4 % -
[ )
Py °
81.7% 1 1
°
0,
Media 64.5% £0.0% 64.4% 66.3% 64.8% 60.1% 61.4%
— . T . T T —
Total 2 S ? b . . 55.1%
1 - °
) . . . Mi empresa
Mi empresa aspira Mi empresa aspira )
) . ) . . . aspira a vender
a incrementar las a incrementar Mi empresa aspira Mi empresa aspira . .
) ) Mi empresa aspira nuevos
Mi empresa aspira ventas de los ventas de los . . avender en nuevos a vender nuevos . . .
Mi empresa aspira avender nuevos productos tanto Miempresano aspiraa  Ningunade los Todas las
Total aempezar a productos que ya productos que : mercados los productos en los : ;
a mantener clientes productos en en nuevos exportar anteriores anteriores
exportar exporta en los exporta en productos que ya mercados a los que
nuevos mercados mercados como
mercados a los que mercados en que exporta en otros ya exporta en los que va
ya exporta exporta o no quey
exporta
Base* 1336 6 442 8 3 436 136 257 4 27 12 7

(*) Se excluyen las empresas sin experiencia exportadora de bienes y servicios

¢ Cual fue la cuota de venta online sobre la facturacién total de su empresa en 2022?
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Motivos de no venta online VENTA ONLINE

TOTAL Sector de actividad

L . . . Servicios de las
Distribucion Materiales Ocioe  Servicios

Industria Industria  Industria Materias Servicios de  tecnologias Servicios
Total Alimentos Bebidas Comercial y Equipos Habitat P - Magquinaria de ) Moda Industrias alas . glasy salud y Tecnologia Desconocido
. QU|m|ca automocion transporte . primas infraestructuras las .
Franquicias construccion Culturales empresas o sanidad
comunicaciones
Wi productofsenviciono se Vende 57 6o, 42,3%W 25,24¥ 57,3%  47.7% 49,3% 56,2% =~ 717%  76,5% -A 49.2% 57,3% 50,8% 80,2%A 78,4%Am 80,9% A 74,0% 70,0%  79,2%A
Laestategadelaempresanc g 70, 29,0064 31,8%  9,4%  37,8% 28,7% 160% 00%  226% 11,5%  27,4% 183% 202% 21,2% 136% = 29% ¥ 87%  109% 153%  7,8%
contempla el canal online
NO [engo recursos economicos 5 7o/ g 706 12196  22,5%A 0,0% 2,8% 20,8%A 14,9%  3,8% 1,3% 56%  31% 29% 91%  85% 2,9% 2,7% 7.4%  7.2% 10,7%
para poder hacerlo
Enuariaen confictoconmicanal g 300 10,006 21,6%A 33%  150% 17.2%A 33%  3,6%  50%  7.8%  128% 93% 159%A 55%  13%  23% 00%  00% 59%  15%
Dopaopersonalquepued® 6005 9,1% 20,4% 182%A 100% 70% 7.2% 00%  51%  32%  9,3% 00% 130% 26%  27% 4,1% 1,1% 74%  72%  3,2%
o e s e 27%  33% 10,2%  3,3%  58% 127% 22%  7,9%  00%  00%  13% 00% 93%A 00% 00%  05% 05%  20% 50%  19%
?;nzlgn?iﬁg”“imie“wss°bree' 24% 41% 00% 81%  00% 24% 00%  0,0% 0,0% 2,1% 6,1%  10,3% 0,0% 2,9%  35% 0,5% 0,6% 12,9%A 1,4% 0,0%
Otros 46% 82% 41%  00% 23% 99% 00% 18% 2,8% 4,0% 51%  49% 7,8% 52% @ 24% 3,5% 10,7% 48%  4,0% 0,5%
1164 145 21 32 40 38 31 18 47 52 47 35 52 60 138 133 68 16 102 87

Indique los motivos por los que su empresa no vende online.
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Motivos de no venta online VENTA ONLINE

TOTAL Cluster de empresa

Medianas y

Pequefias empresas ~ Pequefias Medianas con . . .
con presencia Pequenas empr_esas empresas con presencia grandes qon Mlcroemp_resa_s Mlcroemprese_ls Mlc_roempresas
Total internacional con presencia resencia internacional presencia con experiencia sin experiencia enigma (otras
internacional fuerte . P¢> . internacional internacional internacional microempresas)
moderada internacional baja moderada fuerte
La estrategia de la empresa no contempla el canal online 16,7% 21,5% 18,2% 16,5% 6,7% 19,3% 17,1% 11,7% 16,5%
No tengo recursos econémicos para poder hacerlo 6,7% 25% ¥ 4, 7% 8,5% 0,0% 1,2% VY 7,5% 11,9% A 8,3%
Entrarfa en conflicto con mi canal de distribucién 6,3% 13,8% A 9,1% 7,2% 10,6% 5,3% 2,7% 04% V 4,3%
No tengo personal que pueda ocuparse 6,0% 5,1% 3,4% 6,1% 3,8% 0,0% Vv 5,5% 6,4% 10,1% A
Fl\)/lriot(jjij(t:rtict::idor tradicional es el que vende online mis 2.7% 4.4% 2.9% 2.9% 6,4% 1,4% 0,6% 1,0% 2.8%
No tengo conocimientos sobre el canal online 2,4% 1,7% 1,0% 2,4% 0,0% 0,0% 3,7% 1,6% 4,7%
Otros 4,6% 4,2% 4,7% 3,5% 3,8% 3,5% 3,2% 3,3% 7,5%
1164 186 104 214 34 93 100 170 264

Indique los motivos por los que su empresa no vende online.
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Motivos de no venta online VENTA ONLINE

Caracteristicas empresas (Reduccion)

Empresas con

Ninguna Exrg(;:gdror Start-up Exgglritl:]slgor estructurg en el
exterior
Mi producto/servicio no se vende online m_- 36,9% A _
La estrategia de la empresa no contempla el canal online 102% Y 18,8% A 11,6% 11,9% 17,2%
No tengo recursos econémicos para poder hacerlo 5,7% 6,8% 8,0% 45,3% A 4,5%
Entraria en conflicto con mi canal de distribucion 1,3% 79% A 0,9% 0,0% 5,9%
No tengo personal que pueda ocuparse 4,4% 6,7% 8,5% 0,0% 3,8%
Mi distribuidor tradicional es el que vende online mis productos 0,7% 3,1% 1,9% 0,0% 2,6%
No tengo conocimientos sobre el canal online 1,7% 2, 7% 3,8% 0,0% 2,8%
Otros 4, 7% 4,4% 10,2% A 17,8% 5,6%

Indique los motivos por los que su empresa no vende online.
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Prevision venta online VENTA ONLINE

® Media
> Empresas con prevision de vender online (%Si) T ic(o5%)
IC Media Total

Sector de actividad

55.2%
°
24.4% 31.8% 31.0% - - T
T - ? 24.6% . 24.9% 27.4% 26.0%
. 0 . 0 _
° 23.4%
18.6% ? ? ) T T . I 19.2% 1779 2%
Media - 0 L2 LA i 10.7%
[ 14.5% 10.2% °
Total s = 1 is ® . 0 12.7% 1 11.8% 1 - L4 s T
°
- 1 15.3% ? - 10.8% |® . 1 .
Servicios de
Distribucion Industria Industria Industria Materiales de  Materias Ocio e Servicios a_ Servicios de tecnl(;alz fas servicios Descono-
T()ta| Alimentos Bebidas Comercialy  Equipos Habitat quimica  automocién transporte Magquinaria construccion primas Moda Industrias las infraestruc- y Iasg salud y Tecnologia cido
Franquicias Culturales  empresas turas ) sanidad
comunica-
ciones
Base 1164 145 21 32 40 38 31 18 47 52 47 35 52 60 138 133 68 16 102 87

¢Contempla su empresa vender online en los préximos 2 afios?
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Prevision venta online VENTA ONLINE

® Media
> Empresas con prevision de vender online (%Si) T ic(o5%)
IC Media Total

Claster de empresa

31.6%
T [ ]
19.9%
T 14.8% -
Media 18.6% 14.7% 13.5% 18.5% - 13.6%
— T ®
([ ] ® —
Total L !
[ ] 4
! !
- - [ ]
Pequenias ~ ~ . .
q Pequefias Pequefias Medianas con Medianas y . . . .
empresas con . Microempresas con Microempresas sin Microempresas
. empresas con empresas con presencia grandes con L L .
Total presencia . : . . : experiencia experiencia enigma (otras
. . presencia presencia internacional presencia . . . . .
internacional . : . ; . . : internacional internacional microempresas)
internacional fuerte internacional baja moderada internacional fuerte
moderada
Base 1164 186 104 214 34 93 100 170 264

¢Contempla su empresa vender online en los préximos 2 afios?
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Prevision venta online VENTA ONLINE

® Media
> Empresas con prevision de vender online (%Si) T ic(o5%)

IC Media Total

TOTAL Caracteristicas empresa (Reduccion)

T 39.7%

38.5%
®

18,6/ 21.0%
. . 0 -
Media - ® —

Total g ®

16.7%

Empresas con estructura en

Total Ninguna Exportador regular Start-up Exportador online ol exterior

Base 1164 230 896 101 13 426

¢Contempla su empresa vender online en los préximos 2 afios?
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Prevision venta online VENTA ONLINE

® Media
> Empresas con prevision de vender online (%Si) T ic(o5%)
IC Media Total

TOTAL Destinos de exportacion (Reduccion)

20.8%
18.9% T

19.3%
18.2% T 17.5% 16.5% B o7

Media I . T 16.6% ? .

Total 1 ? ° ® 1 L

1: Resto Africa y .2: Resto _Amerlca,' 3: Resto (_)ceanl_a, Rusia, 4: Australia, Brasil y 5: Corea del Suir, .
Total Oriente Medio, Turquia'y Resto Asia, India, Resto . . . . 6: EEE
Marruecos o P China (sin Hong Kong) Canadé, Japony EE.UU
Sudafrica Europa y México
Base * 862 245 411 463 200 256 634

(*) Se excluyen las empresas sin experiencia exportadora de bienes y servicios

¢Contempla su empresa vender online en los préximos 2 afios?
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Prevision venta online VENTA ONLINE

® Media
> Empresas con prevision de vender online (%Si) T ic(o5%)
IC Media Total

TOTAL Objetivos Internacionalizacion (Reduccion)

21.4%
23.1% — -
Media P T ) ‘
L4 e L 11.8%
Total °
Incremento ventas,
diversificar cartera clientes y . . Dificultades vender en
) S Pr lobal Ven n preci rior o Ya no pretendem Xportar
Total efectos sobre innovacion, oducto globa enta a un precio superio Espaiia a no pretendemos exportal
marca y capital humano
Base* 862 731 22 182 57 6

(*) Se excluyen las empresas sin experiencia exportadora de bienes y servicios

¢Contempla su empresa vender online en los préximos 2 afios?
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Prevision venta online VENTA ONLINE

® Media
> Empresas con prevision de vender online (%Si) T ic(o5%)

IC Media Total

Estrategias

68.3%
°
42.8% 45.7% 46.6%
°
$ °
25.2%
Vedi 18.2% 20.6% 17.3% 1
edla 0, - -
s 13_.0 % Py ! 1
Total < s s
- 0.0% - 0.0% 0.0%
° ° °
Mi empresa aspira Mi empresa aspira asMilrzrz’i/r;S]Zer
a incrementar las a incrementar Mi empresa aspira Mi empresa aspira . ) P
Mi empresa aspira ventas de los ventas de los avender en nuevos avender nuevos Mi empresa aspira nuevos
P P Mi empresa aspira avender nuevos  productos tanto Miempresano aspiraa  Ninguna de los Todas las
Total aempezara productos que ya productos que a mantener clientes mercados 10s productos en los roductos en en nuevos exportar anteriores anteriores
exportar exporta en los exporta en productos que ya mercados a los que P p
nuevos mercados mercados como
mercados a los que mercados en que exporta en otros ya exporta en los que ya
ya exporta exporta o no exporta
Base* 862 3 284 5 3 283 82 158 4 25 11 4

(*) Se excluyen las empresas sin experiencia exportadora de bienes y servicios

¢Contempla su empresa vender online en los préximos 2 afios?
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Anexo: Reducciones

de variables
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Reducciones de variables REDUCCIONES

Las siguientes variables han sido reducidas agrupando algunas de sus categorias.

v' Destinos de las exportaciones: v' Destinos de las exportaciones online:

: Marruecos y resto de Africa
: Resto de América, Oriente Medio, Turquia y Sudafrica

. Australia, Brasil y China (sin Hong Kong)
. Corea del Sur, Canad4, Japény EE.UU
:E.E.E

OO~ WNPR

v Caracteristicas de las empresas:

1: Ninguna

* Ninguna

2. Exportador regular

* Exportaciones en todos los afios comprendidos entre 2018 — 2022
* Importaciones en los ultimos 10 afios

» Contempla exportar en los proximos 2 afios

3: Start-up

 Startup

4: Exportador online

» Una parte mayoritaria de su exportacion es online
5: Empresas con estructura en el exterior

» Filial, delegacion comercial en el exterior

* Planta productiva en el exterior

« Joint-venture

: Resto de Oceania, Rusia, India, Resto de Asia, Resto de Europa y México

1: Japon, Brasil, México, Resto de América y Australia

2: Sudaéfrica, Resto de Africa, India, Resto de Asia y Resto de Oceania

3: Corea del Sur, Oriente Medio, Rusia, Turquia, Marruecos y China (sin Hong Kong)
4: Paises Bajos, Francia, Portugal, Alemania e Italia

5: Polonia, Resto de paises de la UE, Reino Unido, Resto de Europay EE.UU

v' Objetivos de internacionalizacion:

1: Expansién en el mercado internacional
* Incremento de ventas

* Diversificar la cartera de clientes

* Efectos sobre la innovacién, marca y capital humano
2: Producto global

* Producto global

3: Venta a un precio superior

* Venta a un precio superior

4: Dificultad venta en Espafia

* Dificultades para vender en Espafia

5: Ya no pretendemos exportar

* Ya no pretendemos exportar




Reducciones de variables: Destinos de exportacion

EXPOR_RESTO_AFRICA_num

EXPOR_MARRUECOS _num

EXFOR_RESTO_#

EA_num EXPOR_TURGQUIA_num

EXFPOR_SUDAFRICA_num

LPOR _DR|EN LIEDID nu
'-'- - - ] Ly o P

EXFPOR_RESTO_| ELIRCIF‘ num

EXPOR_RESTO_ASIA num
=P OR_RUSIA_num

= EXAPOR_INDIA_num
EAFPOR_BERASIL _num

mm@%

\\ —_ EXPOR_AUSTRALIA num
EXPOR_E Expnﬂ COREASUR_num
EXF'CIH _CANADA_num

EXPOR_JAPON_num

10
&
=
=
4
=
Lak]
c
2 0
=
]
o
10 -
(CZX

-10

T |
] 10 20 an
Component 1 (32.8%)

REDUCCIONES

Poblacion
Toda la muestra

Variables observadas
Destinos de exportacion

Dimensiones

1: Marruecos y resto de Africa

2: Resto de América, Oriente Medio, Turquia y
Sudafrica

3: Resto de Oceania, Rusia, India, Resto de Asia, Resto
de Europa y México

4: Australia, Brasil y China (sin Hong Kong)

5: Corea del Sur, Canada, Japén y EE.UU
6: E.E.E
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Reducciones de variables: Destinos de exportacion online REDUCCIONES

EKPDHT_DHLINE_INDm
EXPORT_OMLINE_RESTO_OCEANIA_Mum
EXPORT_OMLINE_RESTO_AFRICA Mum Poblacién
10 EXPORT_ONLINE O - L | f
N - B R T Empresas con venta online transfronteriza
EXPORTSEH ~AMEINE_ORIENTE WMEDIO Num .
Variables observadas
EXPORT_ONLINE JAPGH_Num = ™ . ., .
. Destinos de exportacion online
= EXPORT_ONLINE_BRASIL Num . .
o Dimensiones
= 1: Japdn, Brasil, Resto de América, México y Australia
N 0- EXFORT_ONLINE_MEXICO_Num _J 2: Sudafrica, Resto de Africa, India, Resto de Asia y
5 Resto de Oceania
= . . . ’
= EXPORT_ONLIME_EEULU_Mum 3: Corea del Sur, Oriente Medio, Rusia, Turquia,
= - Marruecos y China (sin Hong Kong)
L] EXPORT_CMNLIME_POLOMIA_M , . . . .
- - —um 4: Paises Bajos, Francia, Portugal, Alemania e Italia
-10 - R £ 5: Polonia, Resto de paises de la UE, Reino Unido,
EXPGRT_DNLINE_PAISES L] Resto de Europay EE.UU
\ EXPORT_OMLINE_ITALIA Mum
EXPORT_ONLINE_PORTUGA thg
2 EXPORT_OMLINE_ALEMANILA_Nu
EXPORT_ONLINE_FRANCLIA_Num
I I I I I
-10 1] 10 20 30
Component 1 (46.3%)
IC=X
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Reducciones de variables: Caracteristicas de la empresa

10
=
[ ]
!
-t
[}
o 0-
=
[ ]
[
=
[ ]
(4]
_1|:|_

MINGUMNA_Mum

T

JOINT_VENTURE_HNum
- - LANT_PROD_EXTE_num

FILIAL DELEGAC/EXTER_nu
CAP ClAL_EXTRANJ L

A |
A ..

RAUP_rfuys”

-

EXPORTARA_ZYEARS—H

EXPORT018_2072 N

IMPORT_ULT_10A_0OS_Nim

— —_—
EFPORTACION MAYORIA_CNLINE_Murm
—

-20

-10

Component 1 (26.54%)

Poblacion
Toda la muestra

Variables observadas
Caracteristicas de la empresa

Dimensiones

1: Ninguna

* Ninguna

2: Exportador regular

» Exportaciones en todos los afios comprendidos entre
2018 — 2022

* Importaciones en los ultimos 10 afios

» Contempla exportar en los préximos 2 afios

3: Start-up

* Startup

4: Exportador online

» Una parte mayoritaria de su exportacion es online
5: Empresas con estructura en el exterior

« Filial, delegacién comercial en el exterior

* Planta productiva en el exterior

* Joint-venture

Capital social en manos de inversores extranjeros se relaciona tanto
con el hecho de tener estructura en el exterior, con ser start up y con
realizar la mayor parte de la exportacion a través del canal online.

REDUCCIONES
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1IC=X

Reducciones de variables: Objetivos de internacionalizacion REDUCCIONES

Component 2 (15.02%)

20 -

—_
=
|

]
|

10 -

t EXFOR_POR_DIFIC_EN_ESPAMA

EZ{PDH_PHECID_SUPE@

EXPOR_DIVERS|_CLIENTE
=
IMNO_MARC_CAPHUM

fgziaa NDETSS_ETP )
i
(" PRODUCTO oD
EXPOR_INCREN_VENTA TREC_

-10 0 10 20 30

Component 1 (29.73%)

Poblacion
Empresas con experiencia internacional

Variables observadas
Objetivos de internacionalizacién

Dimensiones

1: Expansion en el mercado internacional
* Incremento de ventas

* Diversificar la cartera de clientes

* Efectos sobre la innovacion, marca y capital humano
2: Producto global

* Producto global

3: Venta a un precio superior

* Venta a un precio superior

4: Dificultad venta en Espafia

* Dificultades para vender en Espafa

5: Yano pretendemos exportar

* Ya no pretendemos exportar
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Anexo: Pesos
ponderacion muestra
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Ponderacion de la muestra: pesos asignados

APOYO_BASICO
APOYO_BASICO
APOYO_BASICO
APOYO_BASICO
APOYO_BASICO
APOYO_BASICO
APOYO_BASICO
APOYO_BASICO
APOYO_BASICO
APOYO_BASICO
APOYO_BASICO
APOYO_BASICO
APOYO_BASICO
APOYO_BASICO
APOYO_BASICO
APOYO_BASICO
APOYO_BASICO
APOYO_BASICO
APOYO_BASICO
APOYO_BASICO
APOYO_BASICO
APOYO_BASICO
APOYO_BASICO
APOYO_BASICO
APOYO_BASICO
APOYO_BASICO
APOYO_BASICO
APOYO_BASICO
APOYO_BASICO

Un afio 0 menos
Un afio 0 menos
Un afio 0 menos
Un afio 0 menos
De 2 a 3 afios
De 2 a 3 afios
De 2 a 3 afios
De 2 a 3 afios
De 2 a 3 afios
De 2 a 3 afios
De 4 a 11 afios
De 4 a 11 afios
De 4 a 11 afios
De 4 a 11 afios
De 4 a 11 afios
De 4 a 11 afios
De 4 a 11 afios
De 12 a 19 afios
De 12 a 19 afios
De 12 a 19 afios
De 12 a 19 afios
De 12 a 19 afios
De 12 a 19 afios
De 12 a 19 afios
20 afios 0 mas
20 afios 0 mas
20 afios 0 mas
20 afios 0 mas

20 afios 0 mas

DESCONOCIDO

UNA MARCA

DOS MARCAS

TRES O CUATRO MARCAS
DESCONOCIDO

UNA MARCA

DOS MARCAS

TRES O CUATRO MARCAS

DE 5 A 9 MARCAS

DE 20 MARCAS EN ADELANTE
DESCONOCIDO

UNA MARCA

DOS MARCAS

TRES O CUATRO MARCAS

DE 5 A 9 MARCAS

DE 10 A 19 MARCAS

DE 20 MARCAS EN ADELANTE
DESCONOCIDO

UNA MARCA

DOS MARCAS

TRES O CUATRO MARCAS

DE 5 A9 MARCAS

DE 10 A 19 MARCAS

DE 20 MARCAS EN ADELANTE
DESCONOCIDO

UNA MARCA

DOS MARCAS

TRES O CUATRO MARCAS

DE 5 A 9 MARCAS

0,003
0,001
0,000
0,000
0,021
0,002
0,001
0,001
0,000
0,000
0,033
0,020
0,008
0,003
0,002
0,000
0,000
0,018
0,013
0,004
0,003
0,000
0,001
0,001
0,022
0,014
0,009
0,008
0,010

0,001
0,000
0,000
0,000
0,010
0,002
0,001
0,000
0,000
0,000
0,030
0,012
0,006
0,004
0,002
0,001
0,000
0,022
0,010
0,005
0,004
0,002
0,001
0,001
0,029
0,016
0,010
0,008
0,009

0,23209527
0,37492313

0,49840972
0,80340672
0,69628582
0,40170336

0,89298195
0,59834672
0,69246007
1,08906244
1,17832985

1,22325151
0,75217498
1,13242089
1,46755627

1,01764851
1,12476940
1,30605092
1,17163479
1,12119870
1,01764851
0,87902146

PONDERACION
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Ponderacion de la muestra: pesos asignados

APOYO_BASICO

APOYO_BASICO

APOYO_BASICO

APOYO_BASICO

APOYO_BASICO

APOYO_BASICO

APOYO_CUALIFICADO
APOYO_CUALIFICADO
APOYO_CUALIFICADO
APOYO_CUALIFICADO
APOYO_CUALIFICADO
APOYO_CUALIFICADO
APOYO_CUALIFICADO
APOYO_CUALIFICADO
APOYO_CUALIFICADO
APOYO_CUALIFICADO
APOYO_CUALIFICADO
APOYO_CUALIFICADO
APOYO_CUALIFICADO
APOYO_CUALIFICADO
APOYO_CUALIFICADO
APOYO_CUALIFICADO
APOYO_CUALIFICADO
APOYO_CUALIFICADO
APOYO_CUALIFICADO
APOYO_CUALIFICADO
APOYO_CUALIFICADO
APOYO_CUALIFICADO
APOYO_CUALIFICADO

20 afios 0 mas
20 afios 0 mas
DESCONOCIDO
DESCONOCIDO
DESCONOCIDO
DESCONOCIDO
Un afio 0 menos
De 2 a 3 afios
De 2 a 3 afios
De 2 a 3 afios
De 2 a 3 afios
De 2 a 3 afios
De 2 a 3 afios
De 4 a 11 afios
De 4 a 11 afios
De 4 a 11 afios
De 4 a 11 afios
De 4 a 11 afios
De 4 a 11 afios
De 4 a 11 afios
De 12 a 19 afios
De 12 a 19 afios
De 12 a 19 afios
De 12 a 19 afios
De 12 a 19 afios
De 12 a 19 afios
De 12 a 19 afios
20 afios 0 mas

20 afios 0 mas

DE 10 A 19 MARCAS

DE 20 MARCAS EN ADELANTE
DESCONOCIDO

UNA MARCA

DOS MARCAS

TRES O CUATRO MARCAS
DESCONOCIDO
DESCONOCIDO

UNA MARCA

DOS MARCAS

TRES O CUATRO MARCAS

DE 5 A9 MARCAS

DE 10 A 19 MARCAS
DESCONOCIDO

UNA MARCA

DOS MARCAS

TRES O CUATRO MARCAS

DE 5 A 9 MARCAS

DE 10 A 19 MARCAS

DE 20 MARCAS EN ADELANTE
DESCONOCIDO

UNA MARCA

DOS MARCAS

TRES O CUATRO MARCAS

DE 5 A9 MARCAS

DE 10 A 19 MARCAS

DE 20 MARCAS EN ADELANTE
DESCONOCIDO

UNA MARCA

0,001
0,002
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,005
0,001
0,000
0,000
0,001
0,000
0,022
0,020
0,017
0,008
0,006
0,001
0,002
0,024
0,014
0,008
0,008
0,009
0,003
0,001
0,018
0,011

0,004
0,003
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,001
0,001
0,000
0,000
0,000
0,000
0,016
0,008
0,005
0,004
0,004
0,001
0,001
0,012
0,008
0,005
0,006
0,004
0,002
0,001
0,017
0,011

6,10589103
1,27206063

0,24399759
0,58916492

0,32136269

0,73061944
0,40552910
0,32136269
0,55855895
0,62130119
1,09798918
0,28119235
0,52254095
0,58916492
0,57768769
0,69246007
0,46865392
0,53560448
1,20511007
0,95372152
1,04583822

PONDERACION
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Ponderacion de la muestra: pesos asignados

APOYO_CUALIFICADO
APOYO_CUALIFICADO
APOYO_CUALIFICADO
APOYO_CUALIFICADO
APOYO_CUALIFICADO
APOYO_CUALIFICADO
APOYO_CUALIFICADO
APOYO_CUALIFICADO
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION

20 afios 0 mas
20 afios 0 mas
20 afios 0 mas
20 afios 0 mas
20 afios 0 mas
DESCONOCIDO
DESCONOCIDO
DESCONOCIDO
Un afio 0 menos
Un afio 0 menos
Un afio 0 menos
Un afio 0 menos
De 2 a 3 afios
De 2 a 3 afios
De 2 a 3 afios
De 2 a 3 afios
De 2 a 3 afios
De 2 a 3 afios
De 2 a 3 afios
De 4 a 11 afios
De 4 a 11 afios
De 4 a 11 afios
De 4 a 11 afios
De 4 a 11 afios
De 4 a 11 afios
De 4 a 11 afios
De 12 a 19 afios
De 12 a 19 afios
De 12 a 19 afios

DOS MARCAS

TRES O CUATRO MARCAS

DE 5 A9 MARCAS

DE 10 A 19 MARCAS

DE 20 MARCAS EN ADELANTE
DESCONOCIDO

UNA MARCA

TRES O CUATRO MARCAS
DESCONOCIDO

UNA MARCA

DOS MARCAS

TRES O CUATRO MARCAS
DESCONOCIDO

UNA MARCA

DOS MARCAS

TRES O CUATRO MARCAS

DE 5 A9 MARCAS

DE 10 A 19 MARCAS

DE 20 MARCAS EN ADELANTE
DESCONOCIDO

UNA MARCA

DOS MARCAS

TRES O CUATRO MARCAS

DE 5 A9 MARCAS

DE 10 A 19 MARCAS

DE 20 MARCAS EN ADELANTE
DESCONOCIDO

UNA MARCA

DOS MARCAS

0,011
0,013
0,015
0,009
0,006
0,000
0,000
0,000
0,006
0,000
0,000
0,000
0,020
0,006
0,003
0,002
0,001
0,000
0,000
0,076
0,028
0,009
0,008
0,002
0,001
0,001
0,042
0,018
0,009

0,008
0,010
0,012
0,006
0,006
0,000
0,000
0,000
0,004
0,000
0,000
0,000
0,025
0,006
0,002
0,001
0,000
0,000
0,000
0,082
0,026
0,011
0,007
0,004
0,001
0,000
0,076
0,023
0,010

0,69092977
0,75683241
0,76571603
0,66950560
0,90565848

0,73377813

1,29647790
1,04978477
0,58916492
0,55345796
0,53560448

1,07443063
0,92910981
1,23189030
0,89522463
1,67376399
1,04442873
0,69628582
1,78558952
1,27853972
1,16404706
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INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
INFORMACION
VETERANA
VETERANA
VETERANA
VETERANA
VETERANA
VETERANA
VETERANA
VETERANA
VETERANA
VETERANA
VETERANA
VETERANA
VETERANA
VETERANA
VETERANA

De 12 a 19 afios
De 12 a 19 afios
De 12 a 19 afios
De 12 a 19 afios
20 afios 0 mas
20 afios 0 mas
20 afios 0 mas
20 afios 0 mas
20 afios 0 mas
20 afios 0 mas
20 afios 0 mas
DESCONOCIDO
DESCONOCIDO
DESCONOCIDO
DESCONOCIDO
De 4 a 11 afios
De 12 a 19 afios
De 12 a 19 afios
De 12 a 19 afios
De 12 a 19 afios
De 12 a 19 afios
De 12 a 19 afios
De 12 a 19 afios
20 afios 0 mas
20 afios 0 mas
20 afios 0 mas
20 afios 0 mas
20 afios 0 mas
20 afios 0 mas

20 afios 0 mas

Ponderacion de la muestra: pesos asignados

TRES O CUATRO MARCAS

DE 5 A 9 MARCAS

DE 10 A 19 MARCAS

DE 20 MARCAS EN ADELANTE
DESCONOCIDO

UNA MARCA

DOS MARCAS

TRES O CUATRO MARCAS

DE 5 A9 MARCAS

DE 10 A 19 MARCAS

DE 20 MARCAS EN ADELANTE
DESCONOCIDO

UNA MARCA

DOS MARCAS

DE 5 A9 MARCAS
DESCONOCIDO
DESCONOCIDO

UNA MARCA

DOS MARCAS

TRES O CUATRO MARCAS

DE 5 A9 MARCAS

DE 10 A 19 MARCAS

DE 20 MARCAS EN ADELANTE
DESCONOCIDO

UNA MARCA

DOS MARCAS

TRES O CUATRO MARCAS

DE 5 A9 MARCAS

DE 10 A 19 MARCAS

DE 20 MARCAS EN ADELANTE

0,007
0,008
0,001
0,001
0,056
0,026
0,014
0,012
0,006
0,004
0,001
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,005
0,005
0,001
0,001
0,002
0,001
0,001
0,025
0,024
0,024
0,024
0,036
0,029
0,021

0,008
0,005
0,001
0,001
0,097
0,041
0,021
0,018
0,015
0,007
0,004
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,007
0,004
0,003
0,002
0,002
0,001
0,001
0,027
0,019
0,015
0,019
0,024
0,018
0,017

1,20064670
0,58533918
1,15154962
1,66037388
1,72595810
1,54975991
1,47398352
1,50989452
2,66195425
1,71393433
6,37369327

1,32115771
0,93730783
4,49907760
4,07059402
0,97747817
1,25867052
1,01764851
1,06390526
0,78427798
0,62443644
0,80732577
0,66653002
0,61808757
0,78458818
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