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RESUMEN

A tin de darle viabilidad a una masa critica de factores que posee el estado Faledn (Venezuela) en materia de exportaciones
agroaliumentarias, se planted una investigacion cen el propdsito el disefiar la estructura funcional y eperativa de un ente que viabiice
las acciones necesanas para la captacidon deinversiones en diversas areas agricolas de Falcon. Este estado presenta un conjunto de
ventajas comparativas y competitivas, que hacen altamente factible el desarrollo de enclaves productwos dinigidos ala genera(non de
bienes agroalimentarios de consume, destinados al mercado foraneo. La creacidon de una agencia promotora de mversiones es en
estos rmomentos el resultado de un movimiento mundial dingido a dinarmizar las econormias locales, La metodologla delamvestigacion
se centré en laidentificacion de los elementos distintivos, que debe cumplir una agencia promotora de inversiones desde la perspectwa
de un ente altamente competmvo paralo cual se aplicd el esquema de cadena de valor, Se concluye que la premocion de mversiones
debe realizarla una agencia mixta (sectores piablico - privade) a través de areas poontanas, especificando las condiciones para
mvertir en estas empresas, instaladas o por mstalarse ¥y la capac1dad del sector, entre otros aspectos.

Palabras Clave: Estado Falcon, agenaa de promocion, inversiones, competitividad.

ABSTRACT

This article aims at designing the functional and operative structure of an orgamzation with responsibility for the attraction of
mnvestments in diverse agricultural areas of the Falcon State, Venezuela. This state offers a set of competitive and comparative
advantages in agricultural production and agribusiness, but itlacks the capital and technology to fully take advantage of them. The
methodclogical foundation of the mvestigation was centered i the identification of the distinctive elements that should be
inchuded in an agency, n order to promote investments, and the outline of the chain value was applied. The author concludes that
the promotion of investrments should be carnied out by a mmixed agency (public - private), and thatits job should start by specifying
high-prictity sectors, and the conditions to invest in these —number of installed companies, capacity of the sector —, among other
aspects.

Keywords: Falcon State, promotion agency; investments, competitiveness.
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RESUME

L’état de Falcon au Venezuela dispose de ressources potentielles servant a promeouvoir exportation de produits agroalimentaires,
Dans ce contexte, cette étude vise a identifier et analyser de crteres pour constituer une agence destinée a Iexportation de ce
genre de produits. Deux aspects clés 4 en considérer sont la structure organisationnelle et les caracténistiques fonctionnelles de
I'agence, en tenant compte des activités a accomplir dans le domaine de la promotion des exportations, La recherché est fondée sur
les poncipes de la méthode des chaines de valeur. La prncipale conclusion du travail signale qu’une agence de prometion
d'investissements tel que proposée, doit étre congue sur la base des investissements publics et prvés. Dailleurs, elle doit étre
organisée en fonctien des aires ou de champs priontaires, ainsi que des investissernents a faire pourinstaller de nouvelles entreprises

ou pour arnehoret celles que se trouvent en activité

Mot-clé : Ftat de Falcén, Agence de promotion, investissement, exportation, compétitivité.

1. INTRODUCCION

El propdsito de esta investigacion es diseflar la estructura
funcional y operativa de un ente (Hamado en esta investi-
gacion agencia) sobre el cual recaeré la responsabilidad de
operacionalizar los cursos de accidn necesarios para mate-
rializar la captacidon de inversiones en diversas areas agri-
colas del estado, que presentan una masa critica de condi-
ciones que hacen altamente factible el desarrollo de encla-
ves productivos dirigidos a la generacion de bienes
agroalimentarios de consumo, destinados al mercado fora-
neo. Esta iniciativa surge a raiz de otro proyecto de inves-
tigacion complementario, que dingid el autor, referido a
las dreas estratégicas y potenciales de desarrollo agricola
del estado Falcén, que pudieran constituirse en centros de
desarrollo rural orientados a dinamizar las economias lo-
cales de varios municipios en la region.

En virtud de lo antenior, la necesidad de una agencia
promotora de inversiones es, bajo las actuales circunstan-
cias del pais, el resultado de esa necesidad de dinamizar el
plantel economuco local y darle mayor valor agregado a
una importante porcion de la produceion primaria del es-
tado. Esto se evidencia en la intensa lucha que se perc1be
en todo el mundo por atraer inversiones a cada region en
particular. Cada dia los inversionistas se tornan mas exi-
gentes a la hora de seleccionar las dreas potenciales, con la
combinacion apropiada de ventajas para complementar y
consolidar sus operaciones.

Esto mmplica un conocimiento profundo de la regidn a
promocionar a fin de convencer a un grupo de individuos
acerca de las ventajas de un area en particular, para la insta-
lacién de una inversion especifica, frente a las ventajas de
otras regiones. La actual tendencia en la captacion de mn-
versiones privadas se dirige, ademas, hacia un tipo de n-
version ortentada a la produccidn de bienes con alto valor
agregado, proveniente de una base de apoyo alta

mente competitiva, que genere impacto en el aparato pro-
ductivo y signifique para la zona receptora un nivel de vida
elevado como resultado de actividades productivas.

Estas perspectivas obligan a los agentes econdmicos
publicos y prﬁm,dos con poder de decision en la region
receptora de inversion, a entenderla 1rnportanc1a que tiene
la tarea de atraer inversiones. Las circunstancias imponen
la focalizacion de un trabajo dirigido, en primera instancia,
al desarrollo de sus fuerzas y fuentes de crecimiento sobre
las potencialidades locales, destacando aquellas ventajas que
aumenten la competitividad internacional de la inversion a
establecerse. Esto mnplica la introduccion de programas
para mejorar las capacidades tecnologicas, identificar nue-
vas fuentes de financiamiento, promover un ambiente em-
presarial y el desarrollo de los recursos humanos. Por lo
tanto, no se puede separar la promocion y busqueda de
inversiones sin integrar estos programas, desechando la
busqueda de inversiones con la realizacidn de presentac1o—
nes generalizadas, centradas sélo en propiedades econd-
micas o exoneraciones fiscales mal dingidas. Este tipo de
enfoque no fomenta la inversidén en productos de alto va-
lor agregado, sdlo conduce al desperdicio nitil de recur-
sos (White, 1992).

En la actualidad la orientacidn se dirige hacia el sumi-
nistro de informacion estratégica real y detallada sobre la
region y sus areas promocionales. La herramienta es la in-
formacion estratégica. La promocidn de un drea en parti-
cular, con miras a atraer inversiones, debe enfocarse en-
tonces solo en aquellas areas competitivas en relacidon con
otras regiones dentro del pais, y/o regiones del mundo,
mediante un mercadeo directo y especifico que muestre a
los posibles inversionistas una alta comprens1on y conoct-
miento de las potencialidades de cada area de inversion.
Esta es una importante herramienta de valor agregado que
corresponde a una estrategia metodologica de
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desarrollo econdmico de dos vias (Soto, 1993) (Figura 1).
Por un lado, se fortalecen infraestructuras y capacidades
locales, consolidando sinérgicamente la competitividad de
la inversion a establecerse, destacando las ventajas locales
sobre otras areas similares v, por el otro, se desarrolla un
enfoque d1r1g1do a la promocién de la region y a la capta-
c16n de inversiones.

Figura 1
Promocion y Captacién de Inversiones
Estrategia de Dos Vias

Potenciales Inversionistas
por Area de Inversion

Identificacion de Ventajas
Competitivas de la Region

U U

Mercadeo Direclo
de la Region

Desarrollo de Programas
Locales de Apoyo

Posiliva / Posible
Captacion de
Inversiones

Fuente: Elaboracion propia, basado en Solo, 1993

Estos programas de promocion local con fines de cap-
tac16n de mnversiones deben ser el resultado inequivoco de
un ente claramente 1dentificado con su realidad. El proce-
so de promocion tiene lugar en un contexto eminenternente
politico y econémico, por lo que la promocidn y captacion
de inversiones debe constituir una parte importante de la
agenda de los gobiernos regionales, que garantice una res-
puesta apropiada al inversionista forineo, por lo que debe-
rian estar preparados para manejar cada una de las limita-
clones que se presenten (White, 1992). Esta estrategia crea-
ria un fuerte wmpulso, una dinimica politica detras de la
iniciativa de la pfornoc1on reﬂe]ando asi el papel y poder
de una agencia de promocion de las inversiones, e implica-
ria un respaldo politico incondicional, no sélo de ApOYO 2
la agencia como tal, sino en el ambito de servicios al inver-
stonista, como las tramitaciones si ese fuere el objetivo
central de la agencia. Esta debe reflejar entonces el manda-
to, la 1fnportanc1a y la manera en que la region desea pro-
mover sus inversiones. Sencillamente porque laagencia sera
el retlejo del ambiente politico de la regién.

2. MARCO METODOLOGICO

El fundamento metodoldgico se centrd en la identifica-
cion de los elementos distintivos que debe cumplir una
agencia promotora de inversiones desde la perspectiva de
un ente altamente competitivo. En tal sentido, se aplicd el
esquema de la Cadena de Valor propuesto por Porter (1999),
asi como los aportes que en el campo de la empresa e in-
dustria han realizado Antornosi (1995) y Francés et al.
(1992). Se consultaron fuentes primarias y secundarias de
informacion, catalogadas en centros documentales espe-
cializados, y se realizaron entrevistas serni-estructuradas con
individuos 1dentificados como claves, de acuerdo con los
objetivos de la investigacion.

El esquema metodolégico antertor se circunscribe en-
tonces dentro del ambito exploratorio - descriptivo, em-
pleando el método analitico - sintético a ob]eto de confor-
mar el perfil de la agencia promotora de inversiones que se
sugiere (Hernandez et al.,, 1995). La unidad de investiga-
c10n la conformaron todos aquellos entes catalogados como
promotores de inversion en Venezuela y que, bajo variadas y
diversas Opticas y alcances, cumplen con esta tarea. Se
contacto a representantes ligados a CONAPRI (Comision
Nacional Para la Promocidn de Inversiones)  como or-
ganismo primario de la promocidn de inversiones en Ve-
nezuela, asi como otros entes relacionados con esta activi-
dad, tales como: SIEX (Superintendencia de Inversiones
Extranjeras), AVEX (Asociacidon Venezolana de
Exportadores), PROMEXPORT (Asociacion para la Pro-
mocion de las Exportaciones), IESA (Instituto de Estu-
dios Superiores de Administracion), INE (Instituto Nacio-
nal de Estadisticas), FUDECO (Fundacion para el Desa-
rrollo Econdmico de 1a Regidon Centro Occidental) y MPC
(Ministerio de Produccidn v Comercio), entre otros, asi
como una serte de oficinas regionales de promocion en los
estados Lara, Apure, Zulia, Carabobo, Miranda y Mérnida.

El procesamiento de la informacion se realizo atendien-
do a la naturaleza y objetivos perseguidos por la investiga-
cién, con el propdsito de disefiar el perfil operativo y
organizativo de la agencia promotora de inversion en tér-
minos de su perfil organigrafico y de elementos competiti-
vos claves, dentro del entorno donde le tocara desempe-
fiarse.

3. RESULTADOS Y DISCUSION

El disefio de cualquier proyecto para la promocion de las
agroexportamones debe realizarse de manera tal que ma-
neje en forma dinamica y agresiva informacién del merca-
do, cuente con el respaldo decidido del Estado, respondaa
la direccidn de una gerencia capaz de mantener niveles aptos
de competitividad y garantice su permanencia en el tiem-
po, en términos de apoyo y asistencia irrestricta
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al inversionista.

Desde esta Optica, para promover las inversiones agri-
colas en el estado Falcon es preciso conocer las areas po-
tenciales de produccidn, que presenten mayor interés para
los posibles inversionistas, y sus indicadores sociales y cul-
turales, de manera de brindar una perspectiva amplia y fe-
haciente del area de inversidn. Un segundo aspecto es iden-
tificar a las diversas empresas, corporaciones o entes parti-
culares (nacionales o extranjeros) interesados en invertir.
En otras palabras, quiénes son y dénde estin los posibles
inversionistas que han de canalizarse hacia la regién. En
ultimo término estaria el conocimiento detallade de los
diversos acuerdos, tratados y convenios firmados por Ve-
nezuela con diversos paises. Este marco institucional brin-
daria la definicidon de estrategias para conducir acertada-
mente la inversidén en el estado (Pérez, 1993). Bajo este
esquema se insertaria de manera estratégica a Falcon en el
contexto internacional y se dingiria hacia la transforma-
c16n de su aparato productivo como instrumento de desa-
rrollo sostenido, basado en la productividad y
competitividad, promoviendo la transformacion producti-
va de la economia.

Esto pudiera motivar a los gobiernos regionales a pre-
stonar para profundizar el proceso de descentralizacion y
desconcentracion de organismos v funciones, dandole un
impulso positive a la situacion politica nacional mediante
un cambio estructural importante v facilitando la coordi-
nacién directa de las relaciones entre los estados y los en-
tes de decis16n nacional. Esto fortaleceria la coordinacion
conjunta de un programa de mejoramiento de la 1 tmagen
del estado como centro final receptor de las inversiones
(Soto, 1993). Dentro del entorno descrito la identificacion
de elementos favorables para la produccion de productos
agricolas destinados a la exportacion corresponde al pri-
mer paso para estimular la participacion de inversionistas
dentro de estas areas. En este sentido, Falcdn cuenta con
un amplio contraste de escenarios agroclimaticos que fa-
vorecen el desarrollo de una produccion agricola
diversificada durante todo el afio. Estos factores son los
descritos por Porter (1999) como factores claves de éxuto,
fundamentales para la competitividad en el area agricola
de exportacion, creando condiciones para el desarrollo de
tecnologias y mercados, aprovechando las diversas venta-
1as comparatﬁm,s que presenta la region en este par‘mcular

De esta manera, el plan de promocion de inversiones
debe orientarse a la ampliacion de capital productivo, defi-
niendo claramente las condiciones a generar para hacer
viable la actuacion de los capitales de inversion,
propendiendo a una expansion de las exportaciones basa-
das en el impacto a generar por el desarrollo de todas aque-
llas industrias de apoyo a esta modalidad, a través de la

diversificacion y especializacion de las actividades ligadas
al sector agroalimentario. Ademis, la promocidn de las
exportaciones (agricolas en especial) constituye el compo-
nente fundamental para la transformacion econdémica de
Falcén en el ambito de su plantel productivo. La escogencia
de sectores competitivos generaria el crecimiento de acti-
vidades productivas conexas, dinamizando al resto de los
sectores y aprovechando racionalmente los recursos exis-
tentes. Ein otras palabras, lograria la maxima competitividad
de estas actividades bajo una concepcion de desarrollo sus-
tentable, en perfecta armonia y compatibilidad con el am-
biente (FUDECO, 1991).

Este desarrollo competitivo insertaria a Falcon en la
corriente globalizadora, que actualmente recorre el mun-
do, donde el término competitividad se transforma de una
simple actitud a un concepto econdmico, social y cultural
con un alto valor estratégico (Rossen, 1994). En este senti-
do, los argumentos sobre la competitividad descritos por
Porter (1999) deben ser utilizados para detectar oportuni-
dades y definir estrategias rectoras de onientaciones y pla-
nes destinados a implementar politicas sensatas de promo-
c1on de condiciones para el desarrollo y/o consolidacion
de empresas competitivas. Se buscaria asi desarrollar me-
jores y mayores ventajas basadas en el ingenio humano:
habilidades, destrezas y creatividad, y no en los recursos
naturales.

La aplicacion del concepto de competitividad en el sec-
tor agmcola ubicando éste en el contexto anterior, debe
dinigirse inequivocamente hacia la maximizacion de la efi-
ciencia del desempefio en sus unidades de produccion, asi
como en su productividad. En este caso, el concepto de
productividad corresponde a su éxito en el suministco de
bienes agricolas (perecederos o procesados) de manera
sostenida, en ausencia de subsidios o protecciones. En otras
palabras, competir de 1gual a 1gual con empresas semejan-
tes y mantener indicadores de rentabilidad, productividad
y/0 exportacion favorables. Esta practica empresarnial con-
lleva, en suma, a la competitividad sistematica del estado,
traduciéndose en la posibilidad de alcanzar un nivel de vida
elevado y creciente por parte de la poblacidon. Asi se medi-
ria la competitividad del estado: el reflejo del nivel de vida
alcanzado y su crecimiento, producto del nivel y crecimiento
alcanzado por una productﬂndad agregada, y la capacidad
de estas empresas de incursionar en mercados mundiales,
ya sea a través de las exportaciones o por las inversiones
extranjeras directas, que la empresa y/o la nacion realicen
(Rossen, 1994).

Esta tendencia es el norte en la mayoria de los paises
del mundo e incluso estados dentro de los mismos paises,
ya que esta reorganizacion interna representa los cimien-
tos para procurar la canalizacion adecuada de estas nuevas

inversiones (Kelly, 1996). El primer paso de la reor-
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ganizacion lo conforma la diferenciacion como estado 1deal
para albergar y desarrollar diversas mndustrias de respaldo
al proceso agroexportador; mostrar aparte de los abundan-
tes recursos naturales con que cuenta el estado, el contin-
gente humano y su capacidad para generary aprender nue-
vas técnicas para la transformacion de esos recursos natu-
rales en productos competitivos en los mercados mundia-
les. Igualmente debe contar con una infraestructura de so-
porte lista para su crecimiento y apoyo fuerte: servicios
publicos eficientes, politicas gubernamentales favorables y
un clima laboral estable.

En pocas palabras, las regiones deben generar econo-
mias externas favorables a las inversiones (Pérez, 1993)
centrando su competitividad en habilidades gerenciales y
técnicas para desarrollar estrategias apoyadas por el sector
pubhco y pmvado y generar oportunidades atractivas a las
nuevas inversiones. A partir de este punto, los gobiernos
deben tomar en cuenta aspectos como (Villalba, 1995;
1996): el inventario de los recursos disponibles, la espec1ﬁ—
cidad de la region, las caracteristicas particulares v poten-
cialidades, la infraestructura necesaria para las actividades
a desarrollar, el entorno y las facilidades, la calidad de vida
de la regidn, la educacion para la inversion, el entrenamiento
de mano de obra local, principalfnente de nivel medio y
bajo. Desde este punto de vista, la propuesta de disefio de
una agencia de prornoc1on de inversiones consta de tres
puntos claves: servicios a prestar, estrategm de prornoc1on
vy estructura orgamzanva.

3.1. SERVICIOS A PRESTAR

La promocion de inversiones incluye entre otros aspectos:
publicidad, seminarios, misiones, ferias, exposiciones, mer-
cadeo directo, visitas d1r1g1das, tramitacién de permisos,
preparacion de proyectos, propuestas, y estudios de
factibilidad (Soto, 1993). Estas actividades son principal-
mente desarrolladas por las agencias de promocién, agru-
padas en tres dreas fundamentales: creacion de imagen (en-
torno para la inversion), servicios al inversionista (proceso
de inversion) y promocién regional (generacion de inver-
stones).

3.1.1. CREACION DE IMAGEN

Este es el primer topico a abordar por laagencia promotora,
maxtme si la regidn objeto no es conocida en el mundo
como region ideal para determinadas inversiones. Por tal
razon, la agencia debe tener claras las reales condiciones
de la zona objetivo y no prometer aquello que no tiene
posibilidad del cumplir. Especificamente, esta fase se sus-
tenta en la identificacion de las trabas y cuellos de botella
que obstaculizan directa e indirectamente el establecimiento
de inversiones en la zona: marco regulatorio, incentivos o
ambiente laboral. Una vez 1den-

tificados los obstaculos de manera conjunta con los entes
decisorios involucrados, es necesario buscar la via mas ra-
pida y menos traumatica para resolver éstos. En la solu-
ci6n debe quedar reflejada la participacion de todos los
agentes, tanto publicos como prNados para conocer de
primera fuente el problema y la posicion oficial particular
de cada agente al respecto, coordinandose todo el proceso
por laagencia, como elemento aglutinador de voluntades y
promotor de 1deas y soluciones. Es entonces la formacion
de una tmagen la carta de presentacion de la region ante
los inversionistas. Se trata de mostrarle a éstos las reales
posibilidades de establecerse en esta regién aprovechando
sus ventajas y elementos locales competitivos para la inver-
s16n privada.

3.1.2. SERVICIOS AL INVERSIONISTA

Este es un punto neurdlgico dentro de la agencia. Es qui-
zas el elemento diferenciante. El inversionista debe verala
agencia como la mayor herramienta competitiva de su n-
version, lo que debe reflejarse en el servicio prestado como
un valor agregado en la inversion realizada. En otras pala-
bras, el inversionista debe entender que puede recurrirala
agencia para facilitar su inversidn en la zona y concretar el
apoyo, que no es capaz de obtener en otro organismo o de
otra forma. La agencia debe para este fin implantar un sis-
tema integrado de gestion (White, 1992). Un alto porcen-
taje del éxito de la agencia recae en esta labor. La asistencia
al inversionista debe contar con informacidn precisa,
confiable y actualizada, manejar de manera dindmica toda
la permusologia, requ1s1tos y tramites necesarios para la ins-
talacion de una inversién en particular. Debe tener acceso
también a quienes toman las decisiones claves en los dis-
tintos organismos oficiales y la presencia de la agencia en
ellos debe ser reconocida y aceptada. El servicio al inver-
sionista debe tener acceso a informacidn relativa a como
obtener terrenos, locales, electricidad, teléfono, tiempo de
tramitacion de permisos, y conocer a fondo el estado de
las inversiones ya realizadas, como estrategia para tener una
vision del clima de mnversion en la region. Una labor de
este tipo tiene un matiz importante pues necesita tener cre-
dibilidad enlos orgamsrnos gubernamentales involucrados
en el proceso de inversion y estar en posicion de influir y
llevar a buen término la causa del inversionista, sin aban-
donatlo a su suerte. La prestacidn de servicios por parte de
la agencia debe generar la capacidad de suscitar el interés
(0 la intencién) de nuevos inversionistas, transformandose
en una fuerza esencial de cambio y/o creacidn de imagen
de la region. Debe servir para mantener a inversionistas ya
establecidos interesados en nuevas inversiones (1ntenc1o—
nes de expansion), consolidar intenciones de inversion e
incitar nuevas inversiones.
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3.1.3. PROMOCION DE LA REGION

Sin duda alguna, esta fase debe estar inequivocamente sus-
tentada en el conocimiento profundo de la zona objeto de
promocidn v en cada uno de los sectores a promover, con
el proposito de brindar la base y el conocimiento real de la
zona, para manejar las potencialidades de ésta y poder pro-
moverla entre la comunidad mundial de inversionistas. Este
tipo de promocion es una tarea eminentemente publicita-
ria, por lo que debe ser planificada conjuntamente con
publicistas y especialistas en mercadeo, pues su fin especi-
fico es mostrar el atractivo de la regidon como receptora de
inversiones. Los elementos de apoyo de estaactividad com-
prenden la elaboracion de publicaciones especializadas por
sectores de mnversidn, realizacion de ferias de inversion,
organizacion de misiones de mnversion, celebracion de se-
minarios y talleres sobre las oportunidades de la regidn
como estado 1deal para las inversiones privadas. Los tres
aspectos antertores, como elementos técnicos dirigidos a
la promocion de inversiones, deben enmarcarse en los ob-
jetivos especificos tratados al nicio, con el tnico fin de
dirigir la inversion hacia sectores estratégicos (prioritarios)
de la region, asi como para hacer un uso mas efectivo y
eficiente de los recursos humanos y financieros. La crea-
cién de imagen y la prestacién de servicios al inversionista
sirven de apoyo a la generacion de inversiones, aunque sus
objetivos inmediatos sean diferentes asi como las técnicas
utilizadas (Cuadro 1) igualmente diferentes (Pérez, 1992).
Por tal razén el proceso promocional de la agencia debe
centrarse en etapas consecutivas y continuas (Figura 2).
Iniciandose con la etapa de formacion, dirigida a informar
a la comumidad inversionista de la existencia de la regién
como destino atractivo para sus mnversiones, la nueva acti-
tud gubernamental hacia este sector y su interés de mate-
rializarla en esta zona. Continuar con la etapa de transi-
c16n, en la cual creada ya una imagen positiva de la region,
se produce la generacion y captacidon de inversiones en los
sectores especificos de esta. La agencia evoluciona enton-
ces de acuerdo al proceso de toma de decisiones de los
inversionistas. En términos del nuevo enfoque dela plam—
ticacién estratégica v dadas las actuales circunstancias de
globalizacion, la agencia debe aprender a trabajar en un
mundo de ecosisternas de negocios, en los cuales debe lo-
grar que el resto de los actores involucrados coevolucionen
con la misma apreciacién del futuro, con la mtencidon es-
tratégica de dinamizar el aparato productivo de la region.
La agencia debe fomentar la migracidn de valor de la zona
objetivo de una economia poco productiva, estancada y
sin capacidad de inversion hacia la diversificacion, especia-
lizacién v consolidacidén de actividades econdmicas
proactivas (Byrne, 1996) (Figura 3).

Cuadro 1
| Técnicas Promocionales |

Publicidad especifica
Sectores financieros

Ferias de inversién
Misiones de inversiones
Oportunidades de inversion
Mercadeo directo

Servicios de asesoria
Tramitacién de la inversién
Asesoria pre-durante-post

Creacion de imagen

Generacién de inversién

Servicio al inversionista

Fuente: Elaboracién propia, basado en Pérez, 1999,

Figura 2
Evolucion de la Agencia Promotora
Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3
Formacion Transicion Consolidacion
Creacion de
Imagen
Servicios al
Inversionista

Promocion de la
Region

Bajo interés del
inversionista

Baja Intensidad
Gestion General

Alto interés del
inversionista

Alta Intensidad
Gestion Especifica

® i Tiempo

Fuente: Elaboracion propia basado en Pérez, 1992

El planteamiento anterior implica democratizar la deci-
s16n referida al rumbo que debe seguir la promocidn de la
region como destino atractivo para las inversiones priva-
das. Este esquema mmpone la consulta y la participacion
activa, en otras palabras: generaruna actividad promocional
que 1mpacte en los mnversionistas y desp1erte en éstos el
interés por invertir en esta drea. Promotores, inversionistas
v Ejecutivo deben celebrar sesiones estratégicas de trabajo,
que tengan como proposito fundamental el desarrollar,
ampliar y consolidar oportunidades de inversion proventen-
tes de la explotacién y analisis de un ecosistema de nego-
c1os, que enrumben la ortentacién del Estado, mediante la
focalizacion de la atencion en aquellas competencias
medulares para esta zona (Byrne, 1996).
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Figura 3

La Agencia Promotora. Enfoque Particular
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FPRODUCTO

PROVEEDORES EIVPRESA
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CALIDAD

PROCESO
PROCUCTYO

WERCADED
REGION

I VENTAJA CONPETITIVA DE LA REGION |—

Fuente: Elaboracion propia

3.2. ESTRATEGIAS DE PROMOCION

La agencia como empresa (ente con proceso productivo
desarrollado en su seno, interaccionando con diversos ele-
mentos de su entorno haciendo posible dicho proceso) al
tin, debe visualizarse bajo un enfoque empresarial (Figura
4): un conjunto de acciones dentro de un mercado, en un
ambiente general (Antonorst, 1995). Debe reconocerse
primeramente el entorno y los diversos componentes don-
de se desenvuelve la agencia (Cuadro 2). Bajo esta concep-
c16n se propone una agencia integrada, un sistema de par-
tes interrelacionadas, en el cual todos los componentes
deben estar integrados armonicamente para el logro efi-
ciente de sus propositos (Antornosi, 1995).

Figura 4
La Agencia Como Empresa. Enfoque General

Cuadro 2
Entomos de la agencia |

Producto Sectores estratégicos del estado, Blemento basico del mercado,
la oferta de la agencia

Mercado La extensién del mercado esta en funcidn de la ubicacion delos
clientes en este caso pudiera hablarse de todo & planeta

Cliertes Razon de ser de la empresa. Destinatario cuasifinal (desarmollo

econdmico de laregion es € destingariofina). Los diversos
inversionistas representan & medio a través dd cud e lograria
egte desamlo. Se mangariala edralegia ganar-ganar
Competidores |VBs que olras agencias, la competencia se cenfraenlos
productos a mercadear, en este caso, los sedores de inversion.
He dlli larazén de contar con productos de dta calidad (senicios,
infraestructura, vertajas locales competitives) sedores
estratégicos en genera

Proveedores | Comprende dos aspectos; infomacion sobre los sedoresa
promodonar, asi como & conccimiento y manegio dinamico delos
tramites y permisos para la instalacicn de las inverdones. Dela
cdidad de estos insumos dependera la cdlidad final del producto
Distribudion deingrescs en e estado, demografia, consenso
socid; ertre dros

Grado de centrdizacidn o descentraizacion de las dedsiones,
formas ynivel de participacion en la toma de decisiones, gupo de
intereses, nivel de desarrdlo del poder local, cordicicres pditicas
del estado

Tendencia econdmica, PIB, PTB, apertura de mercados, plantdl
produdivo, grado de diversificacion, proteccicn de mercado,
globalidad

Usos y costumbres, compoartamiento, creencias, valares,
adifudes, educacién

Arrbierte

Particular

Pditico

Ambierte

Econdmico

Cultural

Fuente: Antcnorsi, 1995,

La agencia no opera en un ambiente vacio, al contrario,
sera el reflejo de la actividad politica que se desarrolle en la
region. Operara en un ambiente particular, su#/ gemeris, don-
de deberi abrir posibilidades y facilitar su funcionamiento
a terceros. El ambiente particular de la agencia, su merca-
do, se engranara al ambiente general, su entorno, ejercien-
do una influencia importante tanto sobre la agencia mis-
ma como sobre el resto de los actores. Este ambiente ge-
neral corresponde a situaciones y factores dificiles de mo-
dificar por parte de la agencia, como son las condiciones
a exponer a los potenciales mnversionistas y dentro de las
cuales éstos se desenvolveran. De su conocimiento debe-
ran surgir propuestas de adecuacidén y mejoramiento de
estas condiciones, s1 fuera necesario hacerlo. La estrategia,
en este caso, es la participacidon conjunta con los actores
del entorno general, los mversionistas y ella misma, en la
ortentacidn concertada de soluciones. En otras palabras,
implica una actitud de responsabilidad e iniciativa proactiva
a cambios necesarios, lo cual conlleva la bisqueda activa
de vias de cooperacion entre la agencia, los inversionistas y
los agentes sociales, econdmicos y politicos para lograr las
mejores condiciones colectivas.

La empresa (agencia) puede bajo estas premisas con-
vertirse en la principal herramienta competitiva del Ejecu-
tvo al implantar una cadena de valor (dentro del pro-
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ceso de captaciéon y generacion de inversiones y todas sus
interrelaciones) que se desarrolle como un sistema, un todo,
y no como acciones asladas, particulares. Para tal fin, la
estrategia general a desplegar por la agencia debe corres-
ponder a alianzas o cooperaciones, enfatizando el desarro-
llo de fortalezas dentro del entorno general, ortentadas a
sumar capacidades con el fin de promocionar la region en
mejores condiciones. El requisito bisico es la
complementariedad entre los agentes particulares como
vehiculo para adoptar otros cursos de accion. La defini-
ci6n operativa de la estrategia puede formularse atendien-
do al esquema de las cuatro dimensiones: ambito o alcan-
ce, ventaja competitiva, recursos y sinergia (Francés, ef al,
1996).

El ambito esta referido al mercado a atacar y dependera
exclustvamente de los sectores prioritarios objeto de pro-
mocidn. Los recursos comprenden la disponibilidad de
personal, recursos financieros, tecnolog{as infraestructu-
ra, aspectos a cubrir para curnphr con la intencidén estraté-
gica de la agencia. Las sinergias se enfocan a la
complementariedad que pudiera establecerse entre la agen-
ciay el resto de organisrnos del entorno general. La venta-
ja competitiva de la agencia deberia ser la de la region a
promocionar: la posibilidad de reconocer en la agencia y
en la region atributos y/o condiciones (beneficios) supe-
riores al resto de organismos y regiones dificiles de ofrecer
por otras agencias y/o regiones. Tanto en el caso de la st-
nergm como en el de la Venta]a compentwa es 1mportante
destacar su mayor inportancia en este analisis. La sinergia
concede ventajas adicionales a la estrategia de la agencia
pues permite disminuir costos, ampliar la obtencion de in-
formacidn y la entrada a distintos niveles de decision. La
ventaja competitiva puede ser manejada en dos frentes: las
ventajas de costos y las ventajas de valor. Las de costos
deben dirigirse a la posibilidad de mercadear entre un ma-
yor numero de mnversionistas la region al menor costo po-
sible. Las ventajas de valor representan atribuciones adi-
cionales al costo.

Pudiera pensarse para la agencia en un sistema integra-
do de gestion, informacion o acceso a niveles de decision,
que incluya la ubicacion geografica de la region, calidad de
materias primas o profesionalizacién de la mano de obra.
También la estrategia compe‘mtﬁm, de la agencia, esa accidn
factible de realizar al término de un periodo de tiempo
prestablecido bajo las himitaciones financieras de recursos
humanos y/o infraestructura, debe generarse atendiendo
una secuencia logica de etapas (Figura 5) (Villalba, 1996).

El analisis de mercado provee los elementos para eva-
luar las oportunidades a promocionar de la region, es un
analisis de naturaleza sectorial, con miras a conocer de
manera detallada la estructura basica de este mercado, las

Figura 5

Formulacién de la Estrategia Competitiva

SECTCRES
AVALISIS DE FRICRITARIOS
ESTRATEGLA ESTRATEGIAS ESTRATECH
MERGEDO GEMERICH, ESFECIFINS m,fq
WVENTRIAS
CIOMPETTTIVAS

Fuente: Elaboracion propia basado en Villalba, 1996

posibilidades de la regidn y los mversionistas potenciales
en cada sector en particular. Los sectores prioritarios de-
ben analizarse teniendo como propdsito evaluar las pers-
pectivas del mercado en conjunto, pues las ventajas com-
pet1t1vas representen caracteristicas distintivas de la agen-
cia y de la region frente a sus pares. Estas ventajas deben
estar definidas, para ser ficilmente reconocidas por los
mnversiontstas, y deben ser dindmicas para adecuarse al
cambio de patrones vigentes en cada momento.

Las estrategias pueden formularse combinando el mer-
cado con las ventajas potenciales, de esta manera pudiera
hablarse de una focalizacién de valor: la concentracién en
un grupo relativamente reducido de consumidores, a quie-
nes se les ofrece un producto con caracteristicas que les
resultan atractivas (Villalba, 1996). El analisis de estrate-
gias especificas se dertva del analisis anterior y puede
esquematizarse a través de una cadena de valor (Porter,
1999) (Figura 6). Este mecanismo permite afladir ventajas
adicionales a la gestion de la agencia, desglosando la activi-
dad del ente en aquellas relevantes desde el punto de vista
estratégico y llevandolas a un grado elevado de detalle para
asi evaluar el desemperio de cada una dentro de la cadena
en conjunto (Villalba, 1995). Este analisis permute reducir
los espacios en blanco que pudieran presentarse durante la
implementacidén de la intencidn estratégica de la agencia.
A medida que se avanza en el analisis se descartan opcio-
nes y se indican aquellas posibilidades que no son factibles,
circunscribiendo el mercado a pocas (estratégicas) opcio-
nes a promocionar, reduciendo el margen para cometer
errores.

3.3. ESTRUCTURA ORGANIGRAFICA

Una agencia proactiva con la intencidn estratégica, tal
como se ha descrito, debe contar con una estructura
organizativa que facilite las actividades de los inversionistas.
Esta constaria basicamente de una asamblea de socios, pre-
sidencia, unidad de planificacion estratégica, unidades de
promocidn, unidad de asistencia y una unidad administra-

tiva (White, 1992).
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Figura 6
Estrategia Especifica de Ia Agencia
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Fuente: Elaboracién propia basado en Porter, 1999

3.3.1. ASAMBLEA DE SOCIOS

Debe incluir tanto representantes del sector privado como
del sector piblico. Unos aportaran el real conocimiento
del sector econdmico y los otros, el enlace para facilitar los
tramites en ese sector. La asamblea nombraria el Presiden-
te, de entre sus miembros o a un profesional externo de
alta calificacion.

3.3.2. PLANIFICACION ESTRATEGICA

Podria estar representada por, al menos, una persona en-
cargada de generar 1deas para la concepc1on de poht1cas
captar retroalimentacidn de parte de los inversionistas y
desarrollar propuestas de solucién a situaciones conflicti-
vas, con el objeto de asegurar que el inversionista reciba
informacién precisa tanto econdmica como social de los
sectores prioritarios promocionados, de manera de evaluar
el efecto neto de la labor de la agencia. Se estableceria co-
operacion y sinergia entre la agencia, las unversidades, los
institutos de mvesngacmn otras agencm,s asesores legales
y la oficina de plamﬁcamon de la regién. Su mision seria
definir el rumbo a seguir por la agencia promotora.

3.3.3. UNIDADES SECTORIALES

Serian dependencias organizadas por sectores prioritarios,
dirigidas por personal especializado en cada sector en par-
ticular, dado la alta especializacion de la inversion actual.
Cualesquiera sea el nimero de sectores importantes para
la region, debe existir por lo menos una persona que se
encargue de presentar y exponer los detalles técnicos de
cada sector particular a los inversionistas.

3.3.4. UNIDAD DE PROMOCION

Es la encargada de promover la creacidon de laimagen de la
region, organizar charlas informativas, seminarios y el mer-
cadeo en general del area a promocionar. Debe contar

con asesoramiento profesional en asuntos publicitarios,
mercadeo y relaciones publicas, altamente especializado y
comprometido con el real conocimiento de la tarea a des-
EMpenAr.

3.3.5. UNIDAD DE ASISTENCIA

Encargada de acompafiar al inversionista a lo largo del de-
sarrollo de su inversidén. Debe estar al tanto de la
permisologia v las aprobaciones necesarias, tener acceso a
quienes toman las decisiones claves en los distintos
estamentos oficiales v su papel deber ser aceptado por és-
tos. Debe tener una real preocupacién sobre la forma de
obtener terrenos locales, servicios pubhcos Y, en fin, un
interés directo en la manera cémo se maneja el inversionis-
ta en la region.

3.3.6. UNIDAD ADMINISTRATIVA
Cumpliria funciones afines al ambito contable y adminis-
trativo.

Dentro de este contexto surge entonces la interrogante
de cual es la figura juridica mas apropiada para la agencia.
La recomendacion es la combinacion adecuada de partict-
pacion de los sectores publico v privado en las actividades
de promocidn de inversiones. Esta combinacion mixta se
justifica por (Soto, 1993):

1. Las actividades de promocién de inversiones son ge-
neralmente del dominio de los gobiernos, dados los bene-
ficios sociales que implican. Por lo que el interesado direc-
to en financiar las actividades de promocion setia el sector
publico.

2. Los servicios a prestarle al inversionista son basica-
mente funciones de las diversas dependencias de los go-
biernos estadales y/o municipales, por lo que es necesario
establecer una estrecha interaccién con este sector, intere-
sado en dinigar la inversion hacia sus sectores prioritarios y
en proveer incentivos a los inversionistas para asi garanti-
zar el éxito de los programas desarrollados. El sector pu-
blico es el responsable de la aprobacion y de lapermisologia
necesaria para efectuar la inversion. Todas estas funciones
reqmeren entonces de una estrecha interaccion de la agen-
cia con estos ejecutivos, la cual se facilitaria s1 ellos fuesen
parte mntegrante de la agencia y de la promocion de la re-
gion.

3. La actividad de promocion es una destreza que habi-
tualmente se encuentra en el sector privado y se obtiene
gracias a salarios e incentivos para el personal, propios de
éste.

4. La promocion de una region dirigida a captar inver-
stones requiere de vinculos permanentes con el sector pri-
vado, flexibilidad para dar respuestas inmediatas a las ne-
cesidades del inversionista, ajuste a las condiciones cam-
biantes del mercado, un minimo de destrezas geren-
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ciales y de autonomia para generar e 1rnple1’nentar estrate-
gias promocionales por un largo periodo de tiempo. Por lo
general las dependencias publicas no cumplen con estas
premisas basicas.

5. Una agenecia mixta informa y se dinige tanto al sector
publico como al privado, a través de la asamblea de socios
sin ser parte integra de estos. La agencia deber ser flexible
¥ autonoma.

6. Los puntos anteriores pudieran resumirse enfocando
la efectividad de la promocion a través de agencias que
combinen la tarea promocional del sector publico, con las
destrezas y competencias caracteristicas del sector priva-

do.

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. La promocién de inversiones debe entenderse como la
captacion de determinados tipos de inversionistas y los re-
cursos (humanos, financieros, tecnoldgicos) invertidos se-
ran stempre inferiores al valor de los beneficios directos
retribuidos por la inversidn establecida. La prornoc1on y
captacion de mnversiones wunplica la utilizacidn de téenicas
de mercadeo, pero la base del plan promocional la consti-
tuye el clima de inversion existente en el estado. La conti-
nua captacidn de inversiones se correlaciona de manera
proporcional y positiva con la imagen del pais (White, 1992).

2. Falcon, como estado recién iniciado en esta activi-
dad, debe destinar recursos pata los servicios al inversionista
de manera de incentivar a los existentes y facilitar el cami-
no a nuevas inversiones (multiplicacion de opiniones). Los
inversionistas analizan el ambiente y buscan informacién
sobre el clima para invertir en un area en particular, por lo
que conviene disefiar el plan de creacidn de 1magen en es-
trecha interaccidn sector gubernamental y sector empresa-
rial.

3. El primer paso en la creacion de mmagen es definir
(en base a informacién actualizada, dindmica y veraz) el
grupo de inversionistas que se desea atraer a Falcon de
acuerdo a sus prioridades: sectores competitivos y empre-
sar1os especificos. Cumplida esta fase se procede a indagar
sobre el conocimiento que de Falcon tienen éstos y, a par-
tir de alli, se inician los esfuerzos por concretar sus mnver-
siones en el estado.

4. La creacidon de 1 imagen const1tuye un requisito prev1o
ala captamon y generacion de inversiones, pues el inver-
sionista requiere comprobar las opciones de inversidn an-
tes de tomar la decisién final.

5. La generacion y captacion de inversiones debe diri-
garse al contacto directo e indrvidual con los inversionistas,
dedicandole tiempo completo a las actividades de promo-
c161. BEsto se convierte de manera indirecta en un criterio
objettvo para medir el éxito en la captacidn de mnver-

s1ones.

6. La actividad de promocidn con miras a captar inver-
stones para una region en particular tiene caracteristicas
propias del sector publico y del sector privado, por lo que
la agencia debe manejarse de manera mixta. Debe ser con-
cebida con el proposito de prornoc1onar al estado para cap-
tar inversiones y no, seleccionar inversiones y negociar con
nversionistas.

7. La agencia mixta posee la flexibilidad necesaria para
captar personal altamente especializado y capacitado en
mercadeo y gerencia, asi como la autonormia para disefiar e
implementar estrategias de promocion y desarrollar siste-
mas integrales de control gerencial vinculantes de las acti-
vidades promocionales con los inversionstas especificos.

8. La pfornocién no debe sustentarse en un anco de pro-
_yectos porque, st existe un banco de proyectos, es porque
sencillamente no existen mnversionistas interesados en és-
tos. La promocion debe realizarse a través de sectores prio-
ritarios, especificando las condiciones para mnvertir en és-
tos, las empresas instaladas, o por instalarse, y la capacidad
del sector. La estrategia es mirar «el bosque en su conjun-
to», no los primeros arboles, y ser capaz de cumplir con lo
que se promociona.

9. Se debe profundizar en el conocimiento de Falcon
para postertormente 1niciar su promocion. Es fundamen-
tal conocer detalladamente mercados, agentes v demanda
entre otros aspectos.

10. La agencia debe ser un ente totalmente ajeno a los
vatvenes politicos del estado. Debe reportarle al Ejecutivo
y trabajar en conjunto con éste, pero no debe estar a mer-
ced de sus decisiones clientelares. La recomendacidn es
obviamente valida para el sector privado, con el cual debe
trabajar por ser el mvolucrado directo en el proceso.

11. Esta es una tarea a largo plazo, desde el primer con-
tacto hasta la concrecion de la inversion pueden pasar fa-
cilmente varios afios, por esto los resultados no son inme-
diatos v, a menudo, tiende a usarse este factor en detrimen-
to de la efectividad de la agencia v por ende en la asigna-
c16n de recursos. Los resultados en la promocion y capta-
c16n de inversiones no son instantineos.
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