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El objetivo de este artículo es analizar las características de las agencias de promoción de 
inversión extranjera poniendo el foco en las agencias del ámbito autonómico español, con 
el fin de entender el papel que desempeñan en la atracción de inversión extranjera directa. 
El estudio se dirige específicamente a analizar la evolución, estructura, características y 
organización interna.
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1.  Introducción

La competencia global por atraer inversión extranjera 
ha motivado la proliferación de Agencias de Promoción 
de Inversión Extranjera (API): entidades financiadas por 
Gobiernos regionales o estatales cuyo propósito funda-
mental es proporcionar la información y el apoyo nece-
sarios a los inversores a lo largo de las distintas fases 
del proceso de inversión. Entre sus funciones destacan 

actividades como promover las oportunidades e incen-
tivos de inversión en su país o región (Dressler, 2008). 
No obstante, los principales objetivos de estos organis-
mos suelen ser las de influir en las decisiones de locali-
zación de empresas multinacionales para captar inver-
sores extranjeros (UNCTAD, 2013). 

Estas Agencias de Promoción de la Inversión se 
han convertido en una herramienta estratégica para la 
promoción, tanto desde el ámbito estatal como regio-
nal, ya que ayudan a presentar una impresión cohe-
rente del atractivo de un determinado territorio para 
posibles inversiones (OECD, 2006).  

Sin embargo, la literatura existente sobre el papel 
de estas agencias, sus actividades, la importancia de 
su estructura organizacional, así como su estatus y 

https://doi.org/10.32796/ice.2020.913.6994


Jordi Paniagua, Juan SaPena y CriStina Villó

16 ICE INTERNACIONALIZACIÓN DE LAS ECONOMÍAS, NUEVAS FORMAS, ESTRATEGIAS Y ACTIVIDADES
Marzo-Abril 2020. N.º 913

efectividad, es relativamente reducida cuando la com-
paramos con los estudios sobre las agencias de pro-
moción de la exportación (Gil et al., 2008; 2015). 

El presente artículo persigue dos objetivos diferen-
ciados. Primero, explorar el actual estado de la litera-
tura académica de las API mediante una revisión sis-
temática de la literatura. Segundo, realizar un análisis 
descriptivo de las agencias españolas de promoción 
para conocer su estructura, características y evolu-
ción, para lo cual se diseñó un cuestionario que fue 
remitido a los responsables de los departamentos de 
captación de inversiones de las distintas agencias vin-
culadas a los 17 Gobiernos autonómicos. La encuesta 
fue diseñada con el objetivo de identificar las principa-
les características de las agencias regionales de pro-
moción de inversiones de España, tratando distintos 
aspectos, como los recursos presupuestarios, recur-
sos humanos, estatus legal, estructura organizativa, 
o actividades de promoción, entre otros. 

El resto se organiza de la siguiente manera: el apar-
tado 2 presenta una revisión sistemática de la literatura; 
el apartado 3 el contexto económico e institucional; el 
apartado 4 analiza las principales características de 
las API en España; el apartado 5 presenta las activida-
des y funciones; y por último el apartado 6 extrae las 
conclusiones más relevantes del artículo.

2.  Revisión de la literatura

La primera definición que ofrece la literatura res-
pecto a la «promoción de la inversión» la sugiere Wint 
(1992) quien la resume como los «esfuerzos llevados 
a cabo por un Gobierno para comunicar a los inverso-
res extranjeros la naturaleza del clima de inversión del 
país, y persuadir y asistir a estos inversores a invertir 
o reinvertir en dicho país». Algunos años más tarde, 
Wells y Wint (2000) presentaban la promoción de la 
inversión como «las actividades que difunden informa-
ción o intentan crear una imagen del lugar destino de 
la inversión así como proporcionar servicios para los 
posibles inversores».

Según el último informe de la Asociación Mundial 
de Agencias de Promoción de Inversión (WAIPA, por 
sus siglas en inglés), existen actualmente más de 
10.000 API operando en todo el mundo, de las cuales, 
el 84 % se han creado en los últimos 27 años (WAIPA, 
2019). Esta realidad ha motivado un crecimiento para-
lelo de la literatura académica sobre agencias de pro-
moción de inversiones, así como de análisis e infor-
mes por parte de organizaciones internacionales como 
la UNCTAD, UNIDO, OCDE, Banco Interamericano 
de Desarrollo (BID) o Banco Mundial. Tras un análi-
sis pormenorizado de estas publicaciones, llegamos 
a la conclusión que la estructura organizativa de una 
agencia de promoción de inversiones y su influencia 
en la efectividad de su actividad respecto a la inver-
sión extranjera está todavía poco explorada. 

Nuestro trabajo de investigación ha seguido un 
enfoque de revisión sistemática, centrando la atención 
en los estudios y publicaciones existentes desde el 
año 1981 sobre agencias de promoción de inversión 
extranjera directa y el papel de su estructura organi-
zacional respecto a la efectividad de su desempeño. 
Tras la identificación inicial de un total de 183 publi-
caciones, se llevó a cabo una revisión en detalle de 
las mismas, con el objetivo de hacerla coincidir con el 
alcance preciso de nuestro análisis, lo que redujo la 
selección inicial a un total de 153 trabajos.

La revisión sistemática de la literatura sugiere la evi-
dencia de una relación positiva entre la presencia de 
una agencia de promoción de inversión extranjera y 
un mayor flujo de inversión extranjera directa (IED) en 
el territorio (Crescenzi et al., 2019; Harding y Javorcik, 
2007, 2011; Lim, 2008; Morisset, 2003; Wells Jr y Wint, 
1991).

Marco conceptual, metodología e influencia 
académica 

Si tomamos en consideración que el ámbito de 
nuestro estudio se basa en el papel de instituciones 
como las API y su influencia sobre los flujos de la 
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IED, la mayor parte de la literatura está dominada 
por la teoría institucional. En este sentido, la relación 
entre la teoría institucional, la IED y la toma de deci-
siones organizacionales se explica por el nuevo insti-
tucionalismo económico que está centrado casi exclu-
sivamente en la eficiencia económica (Bataglia y 
Pellegrino, 2014; Li y Abiad, 2009; Mudambi y Navarra, 
2002; Scott, 2008; Williamson, 2000). La perspectiva 
institucional explica asimismo las influencias de múl-
tiples fuentes de factores institucionales sobre la IED 
(Henisz y Delios 2000; Francis et al., 2009).

En cuanto a la metodología empleada, los resulta-
dos de nuestro análisis sugieren que la literatura refe-
rida a las agencias de promoción de inversiones está 
dominada por estudios empíricos, el 72,54 % de los 
153 trabajos analizados y 111 publicaciones, mien-
tras que los estudios conceptuales solo representan el 
11,76 % con 18 trabajos. Hay otro grupo de 24 traba-
jos, que representa el 15,68 % del total, que ofrecen 
un marco conceptual combinado con análisis empíri-
cos. Por último, destacamos que el 31 % de los traba-
jos revisados se basan en análisis cualitativos (análi-
sis del caso), de las características de las políticas de 
promoción de inversiones de diferentes países. 

De la revisión de la literatura podemos concluir que 
tan solo un número limitado de estudios relacionados 
con las API tiene verdadera influencia en la comunidad 
académica. Solo 22 de 153 publicaciones (14,37 %) 
han recibido 100 o más citas (Cuadro 1).

Estructura organizacional y funciones de las 
agencias regionales de promoción de inversiones

El ámbito de este artículo se centra en analizar las 
estructuras y las funciones de las API. La literatura 
evidencia que las características organizacionales 
de una API están asociadas con una mejor actuación 
y un mayor rendimiento de las mismas (Trník, 2007; 
UNCTAD, 2008, 2014; Morisset, 2003; Morisset y 
Andrews-Johnson, 2003). En esta línea, autores como 
Harding y Javorcik (2011) entienden que una agencia 

de promoción de inversiones bien organizada y estra-
tégicamente proactiva puede proporcionar un impulso 
importante a la IED.

Entre las funciones principales de las API, la litera-
tura académica destaca  la de reducir los costes de tran-
sacción de invertir en una ubicación en concreto, a tra-
vés de la diseminación de la información, lo que,  unido 
a campañas de marketing y programas de aftercare o 
fidelización, se constata como la manera más eficiente 
de desarrollar una estrategia integrada de promoción  
(Loewendahl, 2001; Anderson y Sutherland, 2015; 
Lim, 2008; Morisset y Andrews-Johnson, 2003; Rajan, 
2004; Young et al., 1994; Brossard, 1998; Miškinis y 
Byrka, 2014). Por su parte, la influencia  de los sub-
sidios o incentivos fiscales en los flujos de inversión 
recibe distinto tratamiento en la literatura, y mientras 
que autores como Morisset y Andrews-Johnson (2003) 
concluyen que los subsidios o incentivos fiscales no 
inciden tanto en la inversión como el gasto en promo-
ción. Harding y Javorcik (2007) por su parte, sugieren 
la existencia de una desviación de proyectos de inver-
sión extranjera directa por los incentivos a la inversión 
ofrecidos por otros países en la misma región geográ-
fica (Cuadro 2).

Otros temas vinculados a la promoción de 
inversión extranjera tratados por la literatura

Entre los temas analizados por la literatura en rela-
ción con la promoción de la inversión extranjera, des-
tacan fundamentalmente dos:

 ● En primer lugar, la necesidad de definir una estra-
tegia, como clave en el éxito de la actividad de una agen-
cia de promoción de inversiones, primando la calidad a 
la cantidad (Filippov y Guimón, 2009; Guimón, 2009), 
así como asegurar la reinversión por parte de inversores 
ya implantados, profundizando en reforzar sus vínculos 
e impacto en la economía local (Brown y Raines, 2000). 
Estas estrategia pueden plantearse desde una aproxi-
mación sectorial (Crescenzi et al., 2019; Spar, 1998), 
o empleando un enfoque personalizado, teniendo en 



Jordi Paniagua, Juan SaPena y CriStina Villó

18 ICE INTERNACIONALIZACIÓN DE LAS ECONOMÍAS, NUEVAS FORMAS, ESTRATEGIAS Y ACTIVIDADES
Marzo-Abril 2020. N.º 913

CUADRO 1

ARTÍCULOS ACADÉMICOS MÁS INFLUYENTES EN LA LITERATURA ACADÉMICA 
CENTRADOS EN LA PROMOCIÓN DE LA IED A TRAVÉS DE LAS API (+100 CITAS)

Autor Año Fuente Título del trabajo  Publicación Apoyo empírico Citas

Bloström, M., Kokko,  A., y 
Mucchielli, J. L.

2003 Artículo 
en revista 
académica

The economics of Foreign Direct Investment 
Incentives

Foreign Direct Investment in the 
Real and Financial Sector of 
Industrial Countries 

Conceptual 1.092

Hanson, G. H. 2001 Libro Should countries promote foreign direct 
investment?

UNCTAD & Center for International 
Development -Harvard University- 

Parcial 855

 Head et al. 1999 Artículo 
en revista 
académica

Attracting foreign manufacturing: Investment 
promotion and agglomeration

Regional Science and Urban 
Economics

Total 743

Oman, C. 2000 Libro Policy Competition for Foreign Direct 
Investment: a study of Competition among 
Governments to Attract FDI

OECD Total 712

Meyer, K. E., y Nguyen, H. V. 2005 Artículo 
en revista 
académica

Foreign Investment Strategies and Sub-
national Institutions in Emerging Markets: 
Evidence from Vietnam

Journal of Management Studies Parcial 705

Wells, L.T., y Wint, A. G. 1990 Libro Marketing a country: Promotion as a tool for 
attracting foreign investment

The World Bank Total 393

Dupasquier, Ch., y Osakwe, P. N. 2006 Artículo 
en revista 
académica

Foreign direct investment in Africa: 
Performance, challenges, and 
responsibilities

Journal of Asian Economies Conceptual 360

Drahokoupil, J. 2008 Artículo 
en revista 
académica

Globalization and the State in Central and 
Eastern Europe.The Politics of Foreign Direct 
Investment

Europe-Asia Studies Total 250

Spar, D. 1998 Libro Attracting High Technology Investment: 
Intel’s Costa Rican Plant

World Bank Total 239

Harding, T., y Javorcik, B. S. 2011 Artículo 
en revista 
académica

Roll Out the Red Carpet and They Will 
Come: Investment Promotion and FDI 
Inflows 

Economic Journal Total 227

Cleeve 2008 Artículo 
en revista 
académica

How effective are fiscal incentives to attract 
FDI to subsaharan Africa?

The Journal of Developing Areas Total 226

Loewendhal, H. 2001 Libro A framework for FDI promotion Transnational Corporations, 
UNCTAD

Total 216

Morisset, J., y Pirnia, N. 1999 Libro How tax policy and incentives affect foreign 
direct investment

 Parcial 213

Bobonis y Shatz 2007 Artículo 
en revista 
académica

Agglomeration, Adjustment, and State 
Policies in the Location of Foreign Direct 
Investment in the United States

Review of Economics and Statistics Total 172

Morisset, J.,  y Andrews-Johnson, 
K.

2003 Libro The Effectiveness of Promotion Agencies at 
Attracting Foreign Direct Investment

FIAS, World Bank Total 147

Guimón, J. 2009 Artículo 
en revista 
académica

Government strategies to attract R&D-
intensive FDI

Journal of Technology Transfer Total 140

Morisset, J. 2003 Libro Does a Country Need a Promotion Agency 
to Attract Foreign Direct Investment? A Small 
Analytical Model Applied to 58 Countries

FIAS, World Bank Total 139

UNCTAD 2001 Libro World Investment Report 2001: Promoting 
Linkages

UNCTAD Total 115

Harding, T.,  y Javorcik, B. S. 2007 Libro Developing Economies and International 
Investors: Do Investment Promotion 
Agencies Bring Them Together?

The World Bank Total 109

Therkelsen, A., y Halkier, H. 2008 Artículo 
en revista 
académica

Contemplating Place Branding Umbrellas. 
The Case of Coordinated National Tourism 
and Business Promotion in Denmark

Scandinavian Journal of Hospitality 
and Tourism

Total 108

Wint, A. G., y Williams D. A. 2002 Artículo 
en revista 
académica

Attracting FDI to developing countries: A 
changing role for government?

International Journal of Public 
Sector Management

 107

Dicken, P., y Tickell, A. 1991 Artículo 
en revista 
académica

Competitors or collaborators-the structure 
of inward investment promotion in northern 
England

Local Economy: The Journal of 
the Local Economy Policy Unit

Total 106

FUENTE: Elaboración propia.
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cuenta las características específicas de las industrias, 
empresas y países de origen seleccionados (Bitzenis 
et al., 2007).  Dirigir las políticas de atracción de inver-
siones hacia una IED sostenible en cumplimiento de 
los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), es otro 
reto para estas agencias  (Breinbauer et al., 2019; 
GroBe-Puppendahl et al., 2016; Columbia Center on 
Sustainable Investment y WAIPA, 2010).

Por último, informes llevados a cabo por orga-
nismos internacionales como UCTAD, Banco 
Interamericano de Desarrrollo (BID), OECD o WAIPA, 
ofrecen un amplio análisis sobre tendencias y mejo-
res estrategias a seguir por parte de los países en lo 
que respecta a la inversión extranjera (Loewendahl, 
2018; OECD, 2014, 2018; UNCTAD, 2014; UNIDO, 
2016; WAIPA, 2019).

 ● En segundo lugar, el papel de la región o las 
estructuras subnacionales en la promoción de la inver-
sión extranjera ha sido igualmente objeto de estudio 

desde principio de los años noventa, en que las estra-
tegias competitivas de las agencias locales y regio-
nales en el Reino Unido para atraer inversión extran-
jera fueron analizadas por  Dicken y Hebbert (1990), 
Dicken y Tickell (1992) y Tickell y Dicken (1993). 

 Respecto al alcance de la investigación, las agen-
cias creadas a nivel regional o sub-nacional para pro-
mover regiones específicas normalmente son organiza-
ciones independientes, no subsidiarias de las agencias 
nacionales, las cuales desempeñan el papel de coor-
dinación con las agencias regionales para evitar por 
una lado, una competencia innecesaria, y por otro, una 
duplicidad de esfuerzos y recursos (Loewendahl, 2001; 
UNCTAD, 2001; UNIDO, 2003). 

Un reciente trabajo en base a una encuesta ad hoc 
sobre promoción de inversiones nacionales y subna-
cionales en Europa sugiere que la IED responde bien 
a las IPA subnacionales por su mayor proximidad a las 
necesidades del inversor (Crescenzi et al., 2019). 

CUADRO 2

PRINCIPALES FUNCIONES DE LAS AGENCIAS DE PROMOCIÓN DE INVERSIONES 
ANALIZADAS POR LA LITERATURA

Funciones Referencias 

Ofrecer incentivos y ventajas fiscales a los posibles inversores Morisset y Pirnia, 2000; Oman, 2000; Hanson, 2001; Blomström, 
Kokko, y Mucchielli, 2003; Cho, 2003; Rajan, 2004; Cass, 2007; 
Cleeve, 2008; James, 2013; Tavares-Lehmann, Toledano, 
Johnson, y Sachs, 2016

Crear una imagen positiva del territorio como la ubicación 
más idónea para la inversión, a través de diversas técnicas 
de marketing, o de desarrollar una página web así como una 
estrategia de muliplicadores.

Wells, 1990; Wells y Wint, 1993; Loewendahl, 2018

Ofrecer servicios de aftercare para fidelizar a las empresas 
extranjeras ya implantadas en el territorio y asegurar nuevos 
proyectos de reinversión

Young et al., 1994;  Brown y Raines, 2000; Loewendahl, 2001; 
UNCTAD, 2007, 2008; Filippov y Costa, 2007; Filippov y Guimón, 
2009; Szent-Iványi, 2017

Desarrollar vínculos con la industria local y con empresas 
extranjeras ya instaladas en el país receptor 

UNCTAD, 2001b, 2006a, 2006b, 2014a; OECD, 2003; Javorcick, 
2004, 2014; Filippov y Costa, 2007; Santangelo, 2009; 
Loewendahl, 2018

Ejercer influencia política para las reformas del clima de 
inversión 

OECD, 1999, 2008, 2015, 2018; Morisset y Andrews-Johnson, 
2003; UNCTAD, 2008; Anderson y Sutherland, 2015

FUENTE: Elaboración propia. 
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Así, el factor regional se considera relevante al ana-
lizar cómo las variables institucionales subnacionales 
tienen una influencia significativa en las decisiones 
de entrada de economías emergentes como Vietnam  
(Globerman y Chen, 2010; Meyer y Nguyen, 2005), 
Europa Central y del Este (Drahokoupil, 2009), Europa 
Occidental (Brown y Raines, 2000), la región de Lviv 
(Miškinis & Byrka, 2014), China (Ng y Tuan, 2001), o 
Canadá, donde Anderson y Sutherland (2015) encon-
traron una fuerte evidencia estadística de que la pre-
sencia de IPA canadienses a nivel provincial ubicadas 
en China, aumentaba la probabilidad de que empre-
sas chinas se implantaran en esa provincia de canadá. 

El creciente protagonismo de las instituciones públicas 
regionales y locales en la promoción de la IED, obliga 
a una necesaria interacción entre los agentes a nivel 
nacional y subnacional (Dupasquier y Osakwe, 2006; 
Fuller et al., 2003; Jenkins, 2003; Kersan-Škabić, 2015; 
Liebrechts, 2009; Phelps y Alden, 1999), y en este sen-
tido, Ortega y Griffin (2009) sugieren el modelo de red 
hub-and-speak como la forma más integrada de coor-
dinación entre los dos tipos de agencia, ya que, en este 
modelo, la nacional recibe las consultas y las canaliza 
a las agencias regionales más adecuadas. Estos auto-
res sugieren que, en comparación con sus contrapartes 
nacionales, las agencias regionales han demostrado ser 
más conscientes de las necesidades y oportunidades 
que caracterizan a la economía local y están más pre-
paradas para desempeñar el papel de «interlocutores de 
negociación» locales con inversores extranjeros.

3.   Contexto económico e institucional

El marco español para la inversión extranjera

La infraestructura regional de agencias de promoción 
de inversiones extranjeras en España es el marco prin-
cipal para el alcance de esta investigación. España es 
actualmente uno de los mercados más dinámicos y de 
rápido crecimiento en Europa, y uno de los principales 
países europeos en términos de atracción de inversión 

extranjera. Según el Informe de Inversión Mundial de 
UNCTAD de 2018, España es el sexto mayor recep-
tor de entradas de IED en Europa, y el 17 del mundo 
(UNCTAD, 2018), y destaca el importante papel desempe-
ñado por la inversión extranjera en la economía española.  
El incremento registrado en España en 2018 (+108,4 %) 
es el mayor entre los 30 principales receptores de IED  
(Multinacionales por Marca España, 2019).

Según la OCDE, España es el noveno país a nivel 
mundial con una de las regulaciones más abiertas en 
materia de inversión internacional; representa la deci-
mocuarta economía más grande del mundo y la quinta 
más grande de Europa, con un PIB de 1.200 millones 
de dólares.

El stock de IED en España supone el 46,2 % del PIB, 
segundo ratio más alto entre los cinco principales paí-
ses europeos, tras el de Reino Unido (Multinacionales 
por Marca España, 2019). Los flujos de IED recibidos 
por España en 2018 alcanzaron su máximo histórico: 
48.908.339 de euros frente a los 26.776.128 del año 
anterior. España recibió inversiones fundamental-
mente de otros países de la OCDE (89,77 % desde 
2007), de los que los países europeos representan un 
85,31 % (Gráfico 1).

La distribución de IED en España se caracteriza por 
fuertes disparidades regionales, ya que está altamente 
concentrada geográficamente. Así, la Comunidad de 
Madrid lidera el ranking respecto a la inversión exterior 
recibida, con el 64 % del total en el período analizado. 
Ello se explica por el «efecto sede» que significa que 
Madrid concentra una gran parte de las sedes socia-
les de un gran número de multinacionales en España, 
lo que genera un gran poder de atracción sobre las 
grandes inversiones. Este porcentaje se ve incremen-
tado sustancialmente en el último ejercicio, pasando del 
47,5 % en 2016 al 85 % en 2018. Cataluña ―con una 
media del 15,26 %―, ha visto reducir su peso en los dos 
últimos años, pasando del 31 % en 2016 al 6,15 % en 
2018. Estas dos regiones concentran de media casi el 
80 % del total de la inversión recibida en España desde 
el año 2007. En tercer lugar, le sigue el País Vasco, con 
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un peso menos significativo, en cuanto que la media 
de inversión recibida ha sido del 4,19 % (pasando del 
8,08 % en 2016 al 2,06 % en 2018). El cuarto puesto 
lo ocuparía la Comunitat Valenciana, con un 2,29 % de 
media del total de España, y bajando de un 2,16 % en 
2016 al 2 % en 2018. Andalucía, por su parte, supera 
igualmente el 2 % de media en estos diez años, aun-
que ha caído al 0,89 % en 2018. En cuanto al resto 
de comunidades autónomas podríamos concluir que su 
peso respecto a la inversión extranjera no es relevante.

En cuanto a los determinantes de los flujos de IED 
en España, Benítez-Masip y Paniagua (2017) conclu-
yen que tanto los de la inversión nueva (o greenfield) 
como los de la inversión total registrada, son los habi-
tuales que señala la literatura al respecto: tamaño de 
mercado, costes de información y acuerdos de insti-
tucionales. Como factores adicionales, Rodríguez y 
Pallas (2008) añaden el potencial exportador y el dife-
rencial entre productividad y coste laboral.

Las agencias autonómicas de promoción de 
inversiones

Para el presente análisis, procederemos a denomi-
nar API a aquellas unidades, departamentos o entidades 
específicas, cuyo mandato o misión sea la promoción 
e impulso de la IED en sus respectivos territorios. En este 
sentido, y con respecto al alcance de la investigación, las 
agencias creadas a nivel regional, son organizaciones 
independientes de la agencia nacional, la cual desem-
peña el papel de coordinación con las agencias regio-
nales para evitar una competencia innecesaria así como 
duplicidad de esfuerzos y recursos (Loewendahl, 2001; 
UNCTAD, 2001; UNIDO, 2003). En España, al igual que 
pasa en Alemania y en Polonia, todas las regiones tienen 
su propia agencia o departamento para la promoción de 
la inversión extranjera (Crescenzi et al., 2019).

En los últimos años, la mayoría de las API regionales 
han experimentado cambios sustanciales vinculados 

GRÁFICO 1

EVOLUCIÓN DE LA INVERSIÓN EXTRANJERA RECIBIDA EN ESPAÑA

FUENTE: Datainvex.
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a profundas reformas institucionales, muchas de ellas 
coincidiendo con etapas de desaceleración o en su 
caso, de recuperación económica. Estas reformas han 
consistido en cambios en la forma jurídica de estas 
entidades, su integración con otros organismos o su 
separación de ellos, según los casos.

El año 2008, coincidiendo con la entrada oficial de 
España en recesión económica, fue determinante en 
tanto en cuanto el mapa de las agencias vigente hasta 
esa fecha cambia de forma sustancial, no solo a nivel 
regional sino también estatal; las API de las regio-
nes más importantes o más desarrolladas, desapa-
recieron en unos casos ―PromoMadrid y «Valencian 
Community Investments»―,  o se fusionaron con otros 
organismos vinculados al desarrollo económico del 
territorio como el CIDEM catalán en ACCIÓ, EXCAL 
de Castilla y León en ADE, o IVEX de Comunitat 
Valenciana en IVACE. Igualmente, «Invest in Spain» 
en 2012 se integraría en el Instituto de Comercio 
Exterior (ICEX). 

En la actualidad, 12 de las 16 Agencias autonómicas 
de promoción de inversión extranjera están integradas 
en Agencias de Desarrollo Regional, entidades de dere-
cho públicos que tienen, entre sus competencias, funcio-
nes relacionadas con el desarrollo regional, la promoción 
de las exportaciones, el impulso a la innovación, o la pro-
moción de las inversiones, tanto foráneas como domés-
ticas. Estas integraciones o fusiones producidas en los 
últimos años, motivadas, por un lado, por motivos estric-
tamente presupuestarios, y por otro, por la necesidad de 
generar sinergias y economías de escala, han permitido 
integrar en una única entidad dos o más mandatos.

En un segundo escalón, nos encontramos con socie-
dades mercantiles como Aragón Exterior, PROEXCA 
Canarias, o el Instituto de Promoción Exterior de 
Castila-La Mancha (IPEX), cuyas competencias son la 
promoción tanto de exportaciones como de las inver-
siones extranjeras. 

Por último, tras el cierre de PromoMadrid en diciem-
bre de 2012,  la Consejería de Economía, Empleo y 
Hacienda de la Comunidad y la Cámara de Comercio 

de Madrid crearon en 2013 «Invest in Madrid», con 
el único mandato de promover la inversión extranjera. 

El papel de ICEX-Invest in Spain como 
coordinador institucional entre la Administración 
del Estado y las comunidades autónomas

En cuanto a la necesaria coordinación institucio-
nal entre la Administración central del Estado, y las 
Administraciones autonómicas con competencias en 
promoción de la inversión extranjera en sus respec-
tivos territorios, en España se sigue el modelo  red 
hub-and-speak propuesto por (Ortega y Griffin, 2009). 
Así, ICEX-Invest in Spain, la agencia de ámbito esta-
tal, coordina, a través de una plataforma, un sistema 
de ofertas en línea a través de las que informa a las 
comunidades autónomas sobre las nuevas consultas 
de iniciativas de inversión. ICEX-Invest in Spain recibe 
respuestas de aquellas agencias regionales interesa-
das en atraer una inversión en particular, verifica que 
la información está completa y se la remite al inversor. 
Así, cuando una región ha «ganado» la oportunidad 
de realizar la inversión, el inversor trata directamente 
con la agencia regional, aunque «Invest in Spain» 
mantiene contacto con ambas partes como garante 
del proceso de inversión.  

4. Características de las agencias regionales de 
promoción de inversiones de España

Para el presente análisis se han tenido en cuenta los 
datos relativos a la estructura de 161 de las 17 agen-
cias autonómicas de promoción de inversión existen-
tes actualmente en España, a través de un cuestionario 
que aborda una serie de aspectos que reflejan la evo-
lución de estas entidades en un período entre el año 
2008 y el año 2018.

1  Illes Balears no cuenta con ningún organismo que promueva la 
inversión, ya que la ADR balear ―Instituto de Desarrollo e Innovación 
empresarial, (IDI)―, no desarrolla ningún tipo de actividad ligada a la 
inversión extranjera.
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Las agencias regionales que han participado en 
este estudio son las incluidas en el Cuadro 2. Los 
datos referidos a Cantabria, Canarias, Galicia y La 
Rioja, se han obtenido de información pública contras-
tada telefónicamente.

Para llevar a cabo la obtención de datos a tra-
vés de estas encuestas, se elaboró previamente una  
base de datos con la información de cada una de las 
Agencias autonómicas de promoción de inversión 
extranjera que existen en España, con los datos de 
contacto del responsable de cada una de ellas, con 
quien se estableció un primer contacto telefónico que 
permitiera avanzar el contenido de la encuesta y soli-
citar su colaboración. Posteriormente, se remitió el 
cuestionario por correo electrónico, y se llevó a cabo 
una labor de seguimiento con cada agencia para poder 
obtener un número de respuestas significativo.

El cuestionario diseñado para analizar las principales 
características de estas agencias, está dividido en ocho 
apartados con el objetivo de recoger el máximo de infor-
mación de cada uno de los diferentes ámbitos de estudio:

 ● Presupuesto: se analiza la estructura presupues-
taria de las agencias autonómicas de promoción de 
inversiones, distinguiendo entre el capítulo de perso-
nal y el capítulo de gasto corriente fundamentalmente.

 ● Recursos Humanos: con el objetivo de analizar la 
tipología de empleado que tiene la agencia en función 
de que sean empleados públicos o no, y de que pro-
vengan del sector privado o público.

 ● Salario y formación: si el salario del personal va 
vinculado a las tablas del sector público o se rigen por 
convenios privados.

 ● Estructura del departamento: el tipo de organiza-
ción operacional que tiene la agencia.

 ● Estatus legal y dependencia orgánica: si se trata 
de entidades de derecho público o tienen una natu-
raleza mixta ―público-privada― y cuál es su depen-
dencia orgánica, es decir, de qué departamento de la 
Administración autonómica dependen.

 ● Estructura societaria: en este apartado, además 
de plantear cuál es la estructura de participaciones de 

la sociedad o entidad, se pregunta también, a quién 
reporta la misma.

 ● Mandato legal: en tanto en cuanto este tipo de 
agencias pueden tener diferentes ámbitos de respon-
sabilidad, en función de que incorporen también la 
promoción de exportaciones, o el desarrollo econó-
mico de la región.

Por último, se diseñó un cuestionario adicional 
relacionado con las características y funcionamiento 
de la agencia, en el que se analizan los datos rela-
cionados con el plan estratégico, la relación de la 
agencia con el sector privado, su coordinación con 
otros agentes relacionados con la misma actividad, el 
establecimiento de delegaciones en otros países, su 
estrategia de comunicación y su actividad promocio-
nal, así como incentivos y servicios aftercare de fide-
lización de las empresas extranjeras ya implantadas 
en el territorio.

Presupuesto 

Se trata de una de las partidas donde más difi-
cultades hemos encontrado a la hora de establecer 
un criterio que nos permita dilucidar con qué presu-
puesto operativo cuenta cada una de estas agencias 
de ámbito autonómico. La mayoría de ellas declara un 
presupuesto orientativo del importe que manejan en el 
departamento; no suelen tener asignada una partida 
exacta, sino que sus gastos los realizan en el marco 
del capítulo general de funcionamiento, al tener el capí-
tulo de personal desagregado del resto de partidas. 

Analizando el período completo ―2008 al 2018― 
observamos cómo en los años de recesión económica 
―2008 al 2013―, muchas regiones dejaron de des-
tinar recursos para la promoción de la IED, o direc-
tamente, eliminaron esas agencias de su estructura 
institucional como fue el caso de la Comunidad de 
Madrid o la Comunitat Valenciana2. Destaca el importe 

2  Algunas Agencias regionales declaran no disponer de los datos 
previos al ejercicio 2013.
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asignado por la Generalitat Valenciana a su agencia 
«Valencia Community Investment», durante los pri-
meros años de la crisis económico-financiera, y con 
carácter previo a decretar su extinción, que superaba 
los 3,5 millones de euros anuales (Gráfico 2). 

A partir de 2013, coincidiendo con el inicio de la 
recuperación económica, las comunidades autóno-
mas comienzan de nuevo a destinar recursos a la 
promoción de la IED. En estos últimos cinco años 
―desde 2013 a 2018―, el promedio destinado por las 
API al desarrollo de su actividad promocional se estima 
en el entorno de 150.000 euros. Este presupuesto 
normalmente va destinado a gastos operativos como 
viajes, participación en ferias internacionales, mate-
rial promocional, y eventos promocionales. Algunas 
agencias declaran destinar, además, un porcentaje 
del mismo a gastos de consultoría (5% Comunidad 
Foral de Navarra, 6,5% Comunidad de Madrid, 10% 

País Vasco y Principado de Asturias, 18%  Región de 
Murcia, o el 30% Comunitat Valenciana). Para el cóm-
puto de este promedio no se ha tenido en cuenta a 
Galicia, quien, a través del IGAPE, realizó un esfuerzo 
presupuestario puntual en los ejercicios 2015 y 2016, 
destinando un total de 1,5 millones euros a la promo-
ción de la IED (Gráfico 3).

En estos últimos cuatro años, Andalucía y la 
Comunidad de Madrid son las regiones que mayores 
recursos han destinado a esta actividad, seguidas de 
Cataluña, Aragón y País Vasco. En los dos últimos 
años, se une a la cabecera del ranking, el Instituto de 
Competitividad de la Junta de Castilla y León, quien 
declara no haber asignado recursos a la promoción 
de la inversión extranjera entre los años 2012 y 2016.

En la mayoría de las regiones, la única fuente de 
financiación de estas agencias es el propio gobierno 
autonómico. Hay excepciones como el caso de «Invest 

GRÁFICO 2

PRESUPUESTO DE LAS API, 2008-2012

FUENTE: Elaboración propia.
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in Madrid», que complementa la financiación autonómica 
con la aportación de la Cámara de Comercio de Madrid.

La mayoría de estas agencias no contemplan en 
sus presupuestos incentivos específicos para nuevos 
proyectos de inversión, sino que este tipo de apoyos 
van vinculados normalmente a departamentos de 
apoyo a la I+D, o a departamentos creados para el 
impulso de la formación y el empleo. Como excep-
ción, destacamos el caso de ACCIÓ en Cataluña que 
tiene abierta una línea de ayudas directas a proyec-
tos de inversión extranjera. Tambien INFO Murcia 
o «Invest in Madrid» ofrecen incentivos fiscales a pro-
yectos de inversión.

La conclusión de este apartado es que el presu-
puesto destinado por los gobiernos autonómicos a la 
promoción de la IED no es directamente proporcional 
a la inversión recibida por los respectivos territorios, tal 
y como se refleja en el Gráfico 4.

Recursos humanos

En la actualidad, un total de 73 personas trabajan 
a nivel regional en promover e impulsar la atracción 
de inversión extranjera a nuestro país. Es de destacar 
que esta cifra bajó a sus niveles más bajos en el año 
2011, año en el que el cómputo de personas adscritas 
a las diferentes API autonómicas no superaba las 50. 

En la mayoría de los casos, se trata de personal 
contratado laboral, lo que significa que hay pocos fun-
cionarios trabajando en esta actividad; como excep-
ción el personal de ADER La Rioja, ASTUREX, y un 
reducido porcentaje del personal de INFO Murcia, de 
IDEA Andalucia y de Extremadura, provienen del sec-
tor público (Gráfico 5).

En el caso de las unidades o departamentos de 
promoción de la inversión extranjera integradas en 
ADR, destacamos en primer lugar ACCIÓ en Cataluña 

GRÁFICO 3

PRESUPUESTO DE LAS API, 2008-2018

FUENTE: Elaboración propia.

0

500.000

1.000.000

1.500.000

2.000.000

2.500.000

3.000.000

3.500.000

4.000.000

4.500.000

5.000.000

20
08

20
09

20
10

20
11

20
12

20
13

20
14

20
15

20
16

20
17

20
18

■ País Vasco ■ C. Foral de Navarra ■ Región de Murcia ■ La Rioja

■ Galicia ■ Extremadura ■ Comunitat Valenciana ■ Comunidad de Madrid
■ Cataluña ■ Castilla y León ■ Castilla-La Mancha ■ Cantabria
■ Cantabria ■ Principado de Asturias ■ Aragón ■ Andalucía



Jordi Paniagua, Juan SaPena y CriStina Villó

26 ICE INTERNACIONALIZACIÓN DE LAS ECONOMÍAS, NUEVAS FORMAS, ESTRATEGIAS Y ACTIVIDADES
Marzo-Abril 2020. N.º 913

GRÁFICO 4

FLUJOS DE INVERSIÓN RECIBIDA POR LAS COMUNIDADES AUTÓNOMAS, 2008 A 2018

FUENTE: Elaboración propia.

GRÁFICO 5

PERSONAL ADSCRITO A LAS API REGIONALES, 2008-2018

FUENTE: Elaboración propia.
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que, desde el año 2008, viene destinando entre 20 y 
23 personas a la promoción de la IED, lo que supone 
un 10 % del total de su personal. Le sigue el Instituto 
de Competitividad Empresarial de la Junta de Castilla 
y León, que ha pasado en los últimos 10 años de diez 
personas dedicadas a esta actividad (4,5 % de la plan-
tilla) a seis en 2018 (2,72 % del total de su personal). 

Este ratio es algo superior en los casos de agencias 
como PROEXCA Canarias o IDEA de Andalucía (9%), 
las cuales, con un tamaño medio (entre 55 y 70 tra-
bajadores respectivamente) asignan entre siete y seis 
personas, respectivamente, a la promoción de inversión 
extranjera. En el mismo caso se encuentra el INFO de 
Murcia, con cinco personas asignadas a esta actividad, 
lo que supone el 6 % del total de su personal.

Agencias de tamaño medio como SPRI en País 
Vasco o IGAPE en Galicia (que cuentan entre 70 y 
100 trabajadores respectivamente), así como peque-
ñas como SODENA en Navarra (con un total de 24 tra-
bajadores) destinan cuatro personas a la promoción 
de la IED, mientras que una de las grandes, IVACE en 
Comunitat Valenciana (con 172 trabajadores), man-
tiene un equipo de tan solo tres personas dedicadas 
a la promoción de la inversión extranjera. Tres perso-
nas son las que tiene asignadas igualmente Aragón 
Exterior (con un total de 14 trabajadores) así como 
Extremadura (con 53 trabajadores).  

Comunidades uniprovinciales como La Rioja (ADER) 
o Cantabria (SODERCAN)  dedican a una o dos perso-
nas a tiempo parcial, mientras que IPEX en Castilla-La 
Mancha, junto con IDEPA en el Principado de Asturias, 
mantienen el mismo personal, pero a tiempo completo. 
Por el contrario, el equipo de «Invest in Madrid» lo inte-
gran un total de entre seis y siete personas. 

La evolución del personal en el período analizado 
no refleja una alta rotación salvo en muy pocas excep-
ciones, siendo el número de personas adscritas a 
estas unidades, más o menos el mismo en los últimos 
10 años. Ello es debido a las limitaciones de contrata-
ción de personal que ha tenido el sector público durante 
esta última década.  

En general, se trata de personal cualificado; el 80 % 
proviene del sector privado, con experiencia previa, y en 
todos los casos, con títulos de grado o postgrado, y alto 
conocimiento de idiomas. Esta formación y experiencia 
en el sector privado es muy importante ya que, aunque 
todos estos organismos son de naturaleza pública, la 
naturaleza de sus actividades es de carácter privado. 

En cuanto a la remuneración salarial, declaran unos 
honorarios acordes a las tablas del sector público 
las siguientes: Comunidad de Madrid, Extremadura, 
Comunitat Valenciana, Principado de Asturias, Galicia, 
País Vasco, Andalucía, La Rioja, Cantabria y Aragón. 
Por su parte, INFO Murcia, IPEX Castilla-La Mancha, 
PROEXCA Canarias, SODENA Navarra, EXCAL Castilla 
y León y ACCIÓ Cataluña, declaran honorarios de un 
nivel intermedio entre el sector público y sector privado. 

Estructura interna

Respecto a su estructura interna, encontramos dife-
rencias en cómo estos departamentos organizan al 
personal para acometer las diferentes funciones vin-
culadas a la promoción de la inversión extranjera. 
De los cuestionarios obtenidos, 9 de las 16 agencias 
declaran organizar a sus equipos por sectores de acti-
vidad de interés estratégico, mientras que 11 de ellas 
destinan al menos a una persona a servicios de after-
care. Tan solo Murcia, Canarias y Castilla-la Mancha 
plantean una especialización por países.

Sin embargo, al tratarse, en la mayoría de los casos, 
de equipos muy reducidos de personas, se entiende 
que no puede haber mucha especialización y que el 
personal de estas agencias asume habitualmente la 
mayoría de las funciones.

Las comunidades autónomas más pequeñas cana-
lizan inversiones tanto extranjeras como nacionales, 
así como reinversiones ―INFO Murcia, Comunitat 
Valenciana, Principado de Asturias, Galicia, Cantabria, 
La Rioja, PROEXCA, o Extremadura―. En estos 
casos, todos los proyectos de inversión, provengan o 
no del extranjero, reciben el mismo tratamiento.
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Determinadas API priorizan su actividad en base a 
una estrategia sectorial, como Canarias, o una estrategia 
país origen de la inversión; otras regiones se especiali-
zan en una determinada tipología de proyectos, dando 
prioridad según una serie de criterios previamente esta-
blecidos como en la Región de Murcia o la Comunitat 
Valenciana.

Red Exterior

Observamos que, en la actualidad, tan solo Cataluña 
y País Vasco cuentan efectivamente con oficinas pro-
pias en el exterior (40 y 16 oficinas respectivamente) 
que, además de apoyar la promoción de las exportacio-
nes de las mismas, algunas de ellas (10 en el caso de 
ACCIÓ) tienen, entre sus funciones, y a tiempo parcial, 
la captación de inversión extranjera. 

Andalucia, presente en 36 países a través de una 
infraestructura de consultores, declara que solo trabajan 
de forma activa en promover la inversión en cinco de ellos.

Otras agencias que declaran tener Red Exterior, se 
refieren a su red de personas becadas destinadas en la 
Red de Oficinas Económicas y Comerciales de España, 
como, por ejemplo, la Agencia de Competitividad 
Empresarial de la Junta de Castilla y León que declara 
que de las 16 personas becadas que tiene en el exte-
rior, 14 tienen asignadas funciones ligadas a la promo-
ción de la IED. 

PROEXCA Canarias, por su parte, cuenta con una 
estructura mixta en el exterior, en tanto en cuanto com-
bina una oficina permanente en Marruecos con atribu-
ciones directas en promoción de inversión extranjera, 
junto con una red de personas becadas en Oficinas 
Comerciales de España. 

Estatus legal y dependencia 

Como ya se ha indicado anteriormente, estos orga-
nismos son de naturaleza pública por el origen de sus 
fondos, que provienen mayoritariamente de sus res-
pectivos Gobiernos. Así, 11 de las 17 API regionales 

en España son entidades de derecho público, mien-
tras que «Invest in Madrid» es una entidad público-pri-
vada, y el resto se constituye en Sociedades Anónimas 
(AREX, SODERCAN, PROEXCA, SODENA y SPRI) de 
carácter público.

Respecto a su dependencia jerárquica, más del 
50 % de estas agencias, nueve, dependen de la 
Consejería de Economía y Hacienda, mientras que el 
resto lo hace de la Consejería con competencias en 
Industria o en Empresas. Por su parte, SODERCAN 
depende de la Consejería de Universidades e 
Investigación, Medio Ambiente y Política Social del 
Gobierno de Cantabria. 

En lo que respecta a la composición de su accio-
nariado, encontramos 13 agencias participadas en 
un 100 % por el Gobierno autónomo, mientras que el 
resto ―Cataluña, Comunidad de Madrid, Cantabria 
y Comunidad Foral de Navarra― están participadas 
también por el sector privado (Cuadro 3). 

5.  Actividad y funciones de las agencias 
regionales de promoción de inversiones

Actualmente, las API de las diferentes regiones 
españolas cuentan con un plan estratégico que define 
su ámbito de actuación en un marco temporal que 
va del 2017 al 2020, o como el caso de Andalucía 
y Comunidad Foral de Navarra, que comprende del 
2018 al 2021. Estos planes estratégicos establecen, 
por un lado, las prioridades geográficas o principales 
países emisores de inversión, y por otro, las priorida-
des sectoriales. 

La amplia diversidad de agencias operando a nivel 
regional, nos lleva a determinar que también existen 
diferencias entre el nivel de funciones que cada una 
asume, encontrando agencias, que por tamaño tienen 
un papel meramente informativo, mientras que otras, 
pueden abarcar mayor variedad de funciones. 

Promover una imagen positiva de los respectivos 
territorios como destino de inversión, para hacerlos más 
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atractivos de cara a posibles inversores, a través de 
campañas de marketing, campañas de prensa, eventos 
promocionales, etc. es el denominador común en todo 
este tipo de agencias. Las actividades relacionadas 
con la promoción de la imagen de cada región tienen 
como objetivo último la generación de leads o contac-
tos, y para ello es fundamental una labor activa de coor-
dinación con las Oficinas Económicas y Comerciales 
de España en los diferentes países, las Cámaras de 

Comercio en el exterior, asociaciones empresariales en 
los mercados identificados como estratégicos, así como 
con el resto de instituciones regionales y locales con 
competencias en este ámbito. De alto interés se consi-
dera también el contacto periódico con los representan-
tes económicos y consulares extranjeros en España, 
así como todo tipo de redes de colaboración.

La actividad promocional va acompañada habitual-
mente de otro tipo de funciones, en función de las 

CUADRO 3

ESTRUCTURA DE GOBIERNO DE LAS AGENCIAS REGIONALES  
DE PROMOCIÓN DE INVERSIONES

CC AA Forma societaria Órganos de Gobierno Órgano de gestión

Andalucía Entidad Derecho Público Presidencia y Consejo Rector Dirección General

Aragón Sociedad Anónima Junta General y Consejo de 
Administración

Dirección General

Principado de Asturias Entidad Derecho Público Dirección General

Baleares Entidad Derecho Público Dirección General

Canarias Sociedad Anónima Dirección General

Cantabria Sociedad Anónima Dirección General

Castilla y León Entidad Derecho Público Consejo de Administración y Comisión 
Ejecutiva

Dirección General

Castilla-La Mancha Entidad Derecho Público Consejo de Administración y Consejo 
Asesor

Dirección General

Cataluña Entidad Derecho Público Conseio Administración Dirección General

Comunitat valenciana 1989 Sociedad Anónima 
2014 Entidad Derecho Publico

Consejo Administración Director General

Extremadura Entidad Derecho Público Consejo Administración Director General

Galicia Entidad Derecho Público Consejo Administración Director General

La Rioja Entidad Derecho Público Consejo Administración Director General

Comunidad de Madrid Hasta 2012 - Sociedad Anónima Junta General y Consejo de 
Administración

Gerente

Región de Murcia Entidad Derecho Público Consejo Administración Dirección General

Comunidad Foral de Navarra Sociedad Pública Limitada Consejo Administración Director Gerente

País Vasco Sociedad Anónima Junta General y Consejo de 
Administración

Dirección General

FUENTE: Elaboración propia.
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políticas de cada región, como son la información y 
acompañamiento al inversor, los servicios de fideliza-
ción dirigidos a inversores ya instalados en el territo-
rio, incentivos fiscales o financieros, o la actuación de 
estas agencias como ventanilla única (one stop shop).

Actividad promocional

La actividad promocional se desarrolla a través de 
diferentes vías, entre las que destacamos la que se 
canaliza a través de la página web. La mayoría de las 
API regionales españolas disponen de una página 
web específicamente destinada a la promoción de la 
inversión extranjera (no la tienen La Rioja, Cantabria 
y Andalucía). Estas páginas web proporcionan enla-
ces a información de interés del posible inversor como 
visados, permisos de trabajo, legislación, caracterís-
ticas del territorio, su atractivo, sus fortalezas, secto-
res más dinámicos y de oportunidad, casos de éxito, 
oportunidades de inversión, incentivos, y páginas web 
de otros organismos de interés, así como información 
concreta sobre los servicios que ofrecen. 

Sin embargo, junto a la página web, es necesario, 
tal y como sugería Ecorys (2013) una gestión más 
proactiva y específica de presencia online para acce-
der, de una forma más rápida y efectiva, a los gru-
pos de posibles inversores objetivo. Algunas agencias, 
como por ejemplo Principado de Asturias, Canarias, 
Castilla-La Mancha, Castilla y León, Cataluña, País 
Vasco y Comunidad de Madrid, incorporan este tipo 
de estrategias online. En concreto “Invest in Madrid” 
desarrolla una estrategia de posicionamiento en redes 
sociales como Twitter (más de 1.250 seguidores) o 
Linkedin (más de 250 seguidores). 

Todas las API, menos Andalucía, Extremadura, 
Cantabria y La Rioja, organizan varias campañas sec-
tor/país en el exterior al año. Se trata de presentacio-
nes o seminarios, que estas agencias organizan en 
países considerados prioritarios como emisores de 
inversión extranjera, donde la región promueve deter-
minados clústeres sectoriales de interés estratégico, 

que actúan de tractores de inversión al territorio. Las 
API más activas en este sentido son IPEX Castilla-La 
Mancha, con seis eventos al año, seguida de 
PROEXCA Canarias, con cinco actividades declara-
das en 2018, Castilla y León con cuatro, INFO Murcia 
con tres, y Aragón Exterior con dos actividades. 

La mayoría de las API participa en eventos como 
ferias internacionales o eventos especializados en 
inversiones. Lidera el ranking Canarias al haber par-
ticipado en 31 eventos el pasado año, Extremadura 
en 20 eventos, y Comunidad de Madrid en 11. El resto 
de agencias declara participar en eventos, pero sin 
especificar en cuántos, o el número que declaran no 
es relevante al no superar las cinco actividades al año 
como máximo.

Respecto a otras actividades de promoción de la 
imagen, Canarias, Comunidad de Madrid y Principado 
de Asturias planifican inserciones publicitarias en 
medios especializados en inversiones. Por su parte 
Extremadura y Castilla-La Mancha destacan su parti-
cipación en foros de empresas de capital extranjero, o 
la organización de viajes institucionales en el caso de 
Galicia o la Comunitat Valenciana. En general todas 
las comunidades autónomas reciben delegaciones de 
representantes institucionales o empresariales extran-
jeros a los que les presentan las bondades de sus res-
pectivos territorios.

Información y acompañamiento al inversor

Se trata de una función clave por definición en este 
tipo de agencias. A pesar de que actualmente inter-
net ofrece mucha información, está demostrado que 
existen graves asimetrías de información de mercado 
que pueden llegar a afectar al establecimiento real de 
la inversión. La misión de estas agencias es informar 
a los potenciales inversores del atractivo de su terri-
torio y las ventajas competitivas que ofrece su región 
como localización idónea de un determinado proyecto 
de inversión. La mayor parte de las agencias confec-
cionan información detallada y actualizada sobre cada 
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uno de sus principales sectores estratégicos con el 
objetivo de facilitar dicha el acceso a dicha informa-
ción y de esa forma reducir el coste de información por 
parte del inversor. 

Pero para poder diferenciarse y ofrecer un servi-
cio eficaz al inversor, las API necesitan disponer de 
información en tiempo real, contando asimismo con un 
sistema de monitorización de todas las operaciones 
y proyectos de IED. En este sentido, se detecta una 
falta de adaptación a las nuevas tecnologías y herra-
mientas digitales por parte de la mayor parte de las 
agencias autonómicas, ya que, aunque parece ser 
que todas ellas disponen de bases de datos sobre las 
inversiones extranjeras realizadas, o sobre posibles 
inversores, estas están en formato Excel. En el caso 
de «Invest in Madrid», disponen de acceso a Orbis y 
FDI Markets y hacen seguimiento de la prensa eco-
nómica. Pero para que esta información sea de uti-
lidad, es necesario tener implantado un sistema de 
tracking o un CRM que posibilite a las API monitorizar 
todos estos proyectos, tal y como declaran tener INFO 
Murcia e «Invest in Madrid». Por su parte, Principado 
de Asturias y Aragón Exterior disponen de un sistema 
de tracking propio vinculado con sus respectivos siste-
mas de calidad.

La asistencia al posible inversor consiste en un pri-
mer análisis de la iniciativa de inversión, para poste-
riormente ofrecer la organización de visitas in situ, así 
como información sobre proveedores locales, y dis-
tinto tipo de apoyos como la obtención de los permisos 
necesarios para el establecimiento de sus empresas 
en el territorio, la obtención de aprobaciones de uso 
del suelo y construcción, así como los visados y permi-
sos de trabajo; también ofrecen información de incen-
tivos disponibles, apoyo para poder acceder a estos 
incentivos, así como al talento disponible en la región 
para sus futuras operaciones. En este ámbito de acti-
vidad, ACCIÓ de Cataluña declara haber asistido el 
pasado año a un total de 150 posibles inversores, 
seguido de «Invest in Madrid», 115 inversores, y de 
la ACE de la Junta de Castilla y León, 99 inversores. 

El resto de las regiones declaran una importante acti-
vidad en este apartado: Navarra con una cifra de 80, 
Comunitat Valenciana de 65, Castilla-La Mancha de 
58, Murcia de 50, y el resto declaran una cifra por 
debajo de 20 asistencias.

Entre los servicios de acompañamiento al inver-
sor, determinadas agencia como INFO Murcia o 
Extremadura incluyen el apoyo en las gestiones admi-
nistrativas como concesión de licencias ―unas 20 al 
año de media―.

Servicios after-care o de fidelización dirigidos 
a empresas multinacionales ya instaladas en el 
territorio

De conformidad con los cuestionarios analizados, 
parece que las API regionales españolas destinan más 
esfuerzos a las actividades de generación de inversio-
nes que a las que van dirigidas a retener las ya existen-
tes. En este sentido, Cataluña declara haber atendido 
a 70 empresas en el marco de su programa after-care, 
una cifra de 27 en Castilla y Leon, 25 en la Región 
de Murcia, 21 en el Principado de Asturias, 17 en 
Castilla-La Mancha y Comunidad de Madrid, 14 en la 
Comunitat Valenciana, y 10 en Extremadura. 

Concesión de incentivos fiscales o financieros

Excepto en la Comunidad Foral de Navarra, el 
resto de las API regionales confirma que, aunque no 
contemplan ayudas directas para empresas extranje-
ras, cuentan con incentivos propios de sus respecti-
vas comunidades para promover la inversión de pro-
yectos de alto impacto para la región, sin restringir 
este tipo de apoyos exclusivamente a las inversiones 
foráneas. 

En España, tan solo Cataluña cuenta con una línea 
de incentivos directos a la inversión extranjera. Por 
su parte, Región de Murcia y Comunidad de Madrid 
disponen de un programa de incentivos fiscales a 
la inversión ―no solo extranjera―. El resto de API 
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regionales (excepto Aragón y Castilla-La Mancha) 
ofrecen subvenciones a la I+D+i a las empresas una 
vez implantadas en el territorio, al tratarse de departa-
mentos integrados en agencias de desarrollo regional, 
lo que sugiere un tratamiento similar al que reciben 
las empresas locales. De carácter similar es el pro-
grama de ayudas ligadas a la contratación de perso-
nal que se ofrecen a empresas ya implantadas, y por 
tanto, locales, por parte de cinco regiones (Comunitat 
Valenciana, Región de Murcia, Comunidad de Madrid, 
Castilla-La Mancha y Aragón).

Ventanilla única (One Stop Shop) 

La iniciativa One Stop Shop está orientada a propor-
cionar a los inversores servicios para acelerar los pro-
yectos y reducir la burocracia con la que se encuen-
tra un inversor a la hora de establecer un negocio. El 
objetivo último de esta iniciativa es mejorar el clima 
empresarial al reducir el coste de hacer negocios y 
facilitarles los procesos. En este sentido, un total de 
diez agencias regionales declaran ser ventanilla única 
de apoyo al inversor.

Evaluación del clima de inversión 

Más de la mitad de las agencias regionales espa-
ñolas analizadas ―nueve― realiza informes regu-
lares sobre aspectos relacionados con la inversión 
extranjera en su comunidad, mientras que seis agen-
cias declaran llevar a cabo encuestas de percepción a 
inversores extranjeros sobre el clima de inversión en 
la región. En este apartado, coinciden en el desarrollo 
de ambas actuaciones las API de Andalucia, Canarias, 
Castilla-La Mancha, Cataluña y País Vasco.  

Por otro lado, tan solo cinco API tienen sistemati-
zado el feedback sobre las razones que llevaron al 
inversor extranjero a invertir en cada uno de sus terri-
torios. Llama la atención que solo Castilla-La Mancha, 
Canarias, Cataluña y País Vasco han respondido afir-
mativamente a estas tres últimas cuestiones.

En este apartado, debemos resaltar que un total 
de siete API participa en los comités que deciden las 
reformas políticas que afectan a la inversión extranjera 
en su región, mientras que son 11 las agencias que, 
con carácter periódico, promueven reuniones con el 
sector privado para analizar el clima de inversión de la 
región. Estas reuniones deben promover la participa-
ción de los inversores extranjeros para hacer llegar su 
voz a las entidades con responsabilidades ligadas a la 
inversión extranjera directa en la región. En este apar-
tado vemos que no existe ningún patrón que nos per-
mita extraer conclusiones, ya que el número de agen-
cias ―seis― que responden afirmativamente a ambas 
cuestiones, son de muy diverso tamaño y recursos.

La mayoría de estas agencias mantienen líneas de 
colaboración con organizaciones del sector privado, así 
como con otras entidades públicas. De hecho, todas 
ellas declaran disponer de alguna estructura operativa 
para dicha coordinación. El diálogo constante con el 
sector privado, así como con el resto de agentes públi-
cos, es una pieza clave para poder ofrecer información 
de valor añadido a posibles inversores. Sin embargo, 
ello plantea, en ocasiones, algunos problemas de coor-
dinación; así, y a pesar de que todas las API regiona-
les declaran ser la única institución responsable de la 
promoción de inversiones a nivel autonómico, diversos 
organismos de ámbito local ―ayuntamientos, organiza-
ciones empresariales, o Cámaras de Comercio, entre 
otros―, asumen, en ocasiones, papeles muy activos en 
la asistencia y apoyo a empresas extranjeras.

Para finalizar este apartado, podemos concluir que 
la mayoría de las API definen el servicio de «asesora-
miento y acompañamiento al inversor» como el más 
determinante para la captación de inversiones en 
sus respectivos territorios, seguido muy de cerca por 
el servicio aftercare o fidelización. Ciertas agencias, 
como Castilla y León, reconocen además que las cam-
pañas país han sido eficaces, al igual que lo han sido 
para Región de Murcia y Comunidad de Madrid la par-
ticipación en ferias y seguimiento de contactos obteni-
dos a través de las mismas.
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6.  Conclusiones

La creciente competitividad entre las regiones para 
atraer inversión extranjera es una realidad. Por ello, 
los diferentes Gobiernos de las comunidades autóno-
mas en España han creado puntos de atención directa 
a los posibles inversores, tratando de ofrecer un pri-
mer contacto institucional a las empresas extranjeras 
que buscan implantarse en el territorio, con el objetivo 
último de proporcionarle las máximas facilidades den-
tro de los límites legales y burocráticos inherentes a 
cada una de las regiones. 

Los resultados de nuestra investigación muestran 
que la realidad institucional actual de las agencias o 
entidades responsables de la promoción de la inver-
sión extranjera en los respectivos Gobiernos autonó-
micos es dispar, tanto en lo que respecta a su estruc-
tura operacional como a sus respectivas capacidades 
en cuanto a las actividades y alcance de los servicios 
que ofrecen.

Los servicios  que complementan la actividad pro-
mocional propia de este tipo de agencias, se centran 
básicamente en proporcionar información directa y 
determinante que atraiga la atención del inversor, per-
mitiéndole conocer las fortalezas y las ventajas com-
petitivas que obtendrá en su estrategia de desarrollo 
de negocio al tomar la decisión de establecerse en el 
territorio, y, por otro lado, en ofrecer servicios perso-
nalizados, como por ejemplo de localización y acom-
pañamiento. La proximidad que estas agencias regio-
nales ofrecen al inversor y su nivel de respuesta a  la 
complejidad que presentan este tipo de proyectos, es 
su mayor contribución a la hora de facilitar la inversión 
extranjera en nuestro país.

En esta línea, la literatura económica sugiere que 
los factores que determinan la ubicación de las empre-
sas multinacionales son principalmente el tamaño de 
mercado, el acceso a recursos y la calidad institucio-
nal. Por ello, las agencias de promoción de inversio-
nes pueden  jugar, en determinados casos, un impor-
tante papel a la hora de materializar la inversión, en 

tanto en cuanto consiguen lograr una convergencia 
entre las expectativas de los inversores y las oportuni-
dades que ofrece el territorio que se promueve.

Sin embargo, la revisión de la literatura ha mos-
trado que existe un hueco para estudios que ahon-
den en la efectividad de las agencias de inversión. 
Particularmente sería interesante poder realizar una 
evaluación de la calidad de los servicios públicos que 
ofrecen. Otra línea de investigación podría indagar el 
efecto de las API en la inversión regional y sus secto-
res de actividad. Por tanto, el presente trabajo puede 
dar pie a futuras e interesantes líneas de investigación.
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CLASIFICACONES SECTORIAL Y REGIONAL DE WIOD Y SUS RESPECTIVAS 
CORRESPONDENCIAS CON LAS CLASIFICACIONES USADAS  

PARA PRESENTAR RESULTADOS

CC AA Agencia Año constitución/refundación

Andalucía IDEA. Agencia de Innovación y Desarrollo  
de Andalucía 

1987 - IFA / 2004  - IDEA / 2007 

Aragón AREX Aragón Exterior 1991- SIPCA/ 2005 - AREX

Principado de Asturias Instituto de Desarrollo Económico  
del Principado de Asturias, IDEPA

1983/ 2002

Canarias PROEXCA - Sociedad Canaria de Fomento 
Económico S. A.

2001 - SOFESA / 2004 - PROEXCA

Cantabria SODERCAN Sociedad para el Desarrollo 
Regional de Cantabria 

1984

Castilla y León Agencia de Innovación, Financiación  
e Internacionalización empresarial de  
Castilla y León

1984 EXCAL  / 2006 ADE Internacional /   
2010 ICE

Castilla-La Mancha IPEX Instituto de Promoción Exterior de 
Castilla-La Manca 

2002

Cataluña ACCIÓ, Agencia para la Competitividad  
de la Empresa

1985 - CIDEM - 2004 - Agencia de inversión 
extranjera- 2010 - ACCIÓ

Comunitat Valenciana IVACE Instituto Valenciano de la 
Competitividad Empresarial

1989 - PROCOVA/

1995 - IVEX hasta 2004 -VCI/

2011 - IVEX

2014 - IVACE

Extremadura Extremadura Avante 1987 - Sociedad de Fomento Industrial 
-SOFIEX-  2013 Extremadura Avante - 2017

Galicia IGAPE Instituto Gallego de Promoción 
Empresarial

1992

La Rioja ADER Agencia de Desarrollo Económico  
de La Rioja 

1997

Comunidad de Madrid Invest in Madrid 2004 -2012 PROMOMADRID

Cámara de Comercio de Madrid -2014

Región de Murcia INFO -  Instituto de Fomento de la Región de 
Murcia

1988

Comunidad Foral de 
Navarra

SODENA -  Sociedad de Desarrollo de 
Navarra 

1984

País Vasco SPRI S. A. / Agencia Vasca de la 
Internacionalización - AVI

1981 SPRI - 2011 Invest in the Basque 
Country

FUENTE: Elaboración propia.

ANEXO I

RELACIÓN DE AGENCIAS AUTONÓMICAS DE PROMOCIÓN DE IED
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