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Resumo: Existe unha gran canlidade de investigación na literatura de marketing a"edor da 
cuestión da orde de entrada das marcas no mercado. A pesar desta gran cantidade de investi­
gación non se atopa un consenso acerca da existencia ou inexistencia dunha vantaxe compelí· 
tiva derivada desa orde de entrada, o que en moitos estudios se denomina a "vantaxe do pio· 
neiro". No presente trabal/o preténdese afronta-lo fenómeno da vantaxe do pioneiro, tratando 
de desenvolver un esquema conceptual que inclúa tódolos factores que interveñen na arde de 
entrada das marcas no mercado. Con isla preténdese reflectir que se trata dun fenómeno com· 
plexo, eslablecendo cáles son os principais elementos que deben ser considerados po/as em· 
presas cando se enfronten a decisións de entrada en novas mercados ou de lanzamento de 
novas productos. 
Palabras clave: Orde de entrada 1 Vantaxe do pioneiro 1 Compoñentes da vantaxe do pioneiro 1 
Moderadores da vantaxe do pioneiro. 

ENTRY ORDER OF A FIRM INTO THE MARKET 
Summary: A great amount of research regarding the íssue of entry arder of brands into the 
market does exíst in marketing literatura. In spite of the great amount of research there is no 
agreement on the exístence of a competitive advantage in the arder of entry, which in many pa· 
pers is ca/led the "pioneer advantage•. The aim of lhis work is to focus on the píoneer advan· 
tage tapie, trying to implement a scheme of concepts, whích wi/1 include allthe factors involved 
in the entry arder of brands into the market. Doing so, il is attempted lo stress the comp/exity of 
the process and the key elements that should be taken into account by companies when they 
are faced with the decisions of entering new markets or launchíng new products. 
Keywords: Order of entry 1 Pioneer advantage 1 Pioneer advantage e/ements 1 Pioneer advan­
tage moderators. 

INTRODUCCIÓN 

A arde de entrada nun mercado pode constituir un factor importante para o 
éxito das empresas. Unha estratexia relacionada con este aspecto baséase na inno­
vación e na creación de novas mercados. Esta constitúe unha estratexia adecuada 
na medida en que a empresa poida aproveitar recompensas derivadas desa orde de 
entrada no mercado, baseándose na existencia da "vantaxe do pioneiro", fenómeno 
apuntado por numerosos estudios. Sen embargo, resulta arriscado e custoso ser 
unha marca pioneira. Isto, unido ó feito de que existe ademais unha serie de estu-
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dios que cuestionan a existencia desa "vantaxe do pioneiro", pon de manifesto a 
necesidade de analizar con maior detalle toda a problemática derivada da arde de 
entrada das empresas no mercado. 

Existe unha ampla vía de investigación teórica e evidencia empírica que apunta 
a idea de que as empresas poden obter unha serie de vantaxes competitivas deriva­
das da súa orde de entrada no mercado. Segundo estas investigacións, as empresas 
que primeiro chegan ó mercado ("pioneiros") terán unha recompensa que se re­
flectirá, basicamente, en maiores cotas de mercado. Sen embargo, outra vía de in­
vestigación parece mostrar xustamente o contrario: os líderes do mercado soen ser 
empresas que entraron nel con posterioridade ás pioneiras ("líderes precoces"), o 
que indica que a arde de entrada non contribúe á xeración de vantaxes competiti­
vas (en termos de maiores cotas de mercado), senón que estas serán debidas a ou­
tros factores vinculados ás estratexias das propias empresas. Así pois, queda pa­
tente o feíto de que, a pesar da gran cantidade de investigacións teóricas e eviden­
cias empíricas realizadas sobre a vantaxe do pioneiro, non existe un consenso 
acerca da súa existencia e da súa natureza, nin conceptual nin empíricamente 
(Brown e Lattin, 1994). 

Oeste modo trataremos de resumí-las principais vías de investigación que aco­
meteron o tema da vantaxe do pioneiro, co obxecto de identifica-los principais 
factores en torno ós cales xira esa vantaxe e así tratar de desenvolver un esquema 
conceptual que trate de integrar eses elementos. Con esta finalidade, agruparémo­
-las teorías en dous grandes bloques: as que formulan ~ existencia da vantaxe do 
pioneiro e as que poñen en dúbida ese fenómeno. 

TEORÍAS EN FAVOR DA VANTAXE DO PIONEIRO 

Entre este bloque de teorías podemos distinguir dous grandes grupos en función 
de se a vantaxe está baseada nos consumidores ou se está baseada na propia em~ 

presa (Golder e Tellis, 1993). 
As teorías baseadas 11os co11sumidores (perspectiva de comportamento, segun­

do Kerin, Varadarajan e Peterson, 1992) establecen que os pioneiros poden apro­
veitar vantaxes derivadas da arde de entrada no mercado polo seu impacto no con­
sumidor. Basicamente, estas teorías explican a vantaxe do pioneiro de acorde co 
papel da aprendizaxe na formación de preferencias do consumidor (Carpenter e 
Nakamoto, 1989; Kardes e Kalyanaram, 1992; Alpert e Kamins, 1995). Segundo 
estas, o proceso polo que os consumidores aprenden sobre as marcas e forman as 
súas preferencias desenvolve un papel moi importante na creación da vantaxe do 
pioneiro, todo iso derivado da orde de exposición á información. Oeste modo, a 
través dos seus esforzos de marketing, o pioneiro pode establece-la estructura de 
preferencias do mercado ó seu favor, formulando así unha vantaxe difícil de supe-
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rar por parte dos seguidores. Isto débese a que as empresas seguidoras só poderán 
seguir dúas estratexias alternativas, de imitación ("me-roo") ou de diferenciación, 
que deberán supera-la posición do pioneiro que é coincidente coa estructura de 
preferencias do consumidor (intervén na súa formación) e que dificulta esas estra­
texi as dos seguidores . Resulta, pois, que se-lo primeiro no mercado pode contri­
buir a un maior grao de preferencia por parte do consumidor, quen, a través dunha 
proba ou experiencia de consumo favorable, pode reduci-lo seu risco percibido e 
os seus custos de información a través da repetición de compra da marca pioneira. 

As teorías baseadas na propia empresa mt tzos productores (perspectiva eco­
nómico-analítica, segundo Kerin, Varadarajan e Peterson, 1992) establecen a base 
da vantaxe do pioneiro dende a perspectiva da oferta. Fundamentalmente, estas 
teorías explican a vantaxe do pioneiro de acordo coas vantaxes competitivas deri­
vadas das barreiras de entrada (Robinson e Fomell, 1985; Urban et al., 1986). O 
concepto das barreiras de entrada fai referencia ó custo que debe soportar unha 
empresa que trata de entrar nunha industria, pero que non é soportado palas em­
presas xa establecidas nesa industria. En relación á vantaxe do pioneiro, as barrei­
ras de entrada implican que as empresas seguidoras (non-pioneiras) deben investir 
recursos adicionais para competir en igualdade de condicións coas empresas pío· 
neiras. Oeste modo, as barreiras de entrada prolongan o tempo de liderado no mer­
cado dende que entra o pioneiro ata que se produce a resposta por parte dos segui­
dores, feíto que beneficia ó pioneiro en dous sentidos: obtén beneficios de mono­
polio mentres non ten competencia e obtén vantaxes derivadas de maiores cotas de 
mercado nas fases posteriores á entrada de empresas seguidoras. Entre as barreiras 
de entrada más comúns que deben afronta-las empresas seguidoras podemos ato­
par economías de escala, efecto experiencia, asimetrías de información sobre a ca­
lidade do producto e aversión ó risco dos consumidores, diferencias nos efectos 
marxinais da publicidade entre os pioneiros e os seguidores, efectos na reputación, 
liderado tecnolóxico, vantaxes sobre recursos escasos ou custos de cambio do con­
sumidor. 

De forma resumida podemos, polo tanto, establecer que as teorías que defenden 
"a vantaxe do pioneiro" baséanse no fe íto de que se-los primeiros implica as se­
guintes vantaxes: 

• A empresa pioneira vai establece-lo prototipo de producto de acordo co cal o 
consumidor vai comparar tódalas ofertas que aparezan no mercado; polo tanto, 
ten a oportunidade de elaborar uns estándares -<;alidade, prezo, can les de distri­
bución, servicios posvenda . .. -que se axustan ó seu producto. 

• As empresas pioneiras recollen o recoñecemento do mercado porque os consu­
midores !les atribúen unha certa preocupación pota mellara dos productos; men­
tres que a imaxe que poden chegar a te-los consumidores das empresas seguido-
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ras é a de que non teñen esta preocupación pala mellora dos productos, ou ben 
que non é tan intensa coma a das pioneiras. 

• Unha vez que o consumidor se decidiu por unha detenninada oferta (neste caso a 
primeira que se atope dispoñible, polo tanto a da empresa pioneira), é remiso a 
cambiar de producto, a non ser que perciba que existe unha oferta que sexa cla­
ramente mellor. 

• Chega-lo primeiro ó mercado pode supoñer que se consiga a colaboración dos 
mellares distribuidores do mercado e, polo tanto, que se dificulte que os poste­
riores entrantes introduzan os seus productos nos puntos de venda nos que xa 
está vendendo os seus productos o pioneiro, debido fundamentalmente a que o 
espacio de que dispoñen os distribuidores é limitado. Esta vantaxe aínda é máis 
destacable en productos complexos ou productos dos que sexa necesario dispo­
ñer de pezas de recambio. 

TEORÍAS EN CONTRA DA VANTAXE DO PIONEIRO 

A literatura suxire cando menos sete razóns polas que o pioneiro pode presentar 
unha situación de desvantaxe con respecto ás empresas que entraron posterior­
mente no mercado (Golder e Tellis, 1993). Son os chamados efectos ''free-rider": 
cambios na tecnoloxía, cambios nas necesidades do consumidor, inercia da empre­
sa establecida, posición inadecuada, cambios nas necesidades de recursos e inves­
timento insuficiente. 

Os efectos "free-rider" preséntanse cando un seguidor pode adquiri-la mesma 
tecnoloxía a un custo inferior có pioneiro, debido á difusión de información entre 
as empresas. En segundo lugar, as descontinuidades tecno/óxicas permiten que 
empresas seguidoras poidan logra-lo liderado do mercado implementando unha 
tecnoloxía superior para obter un producto mellar ou a un custo inferior có do pio­
neiro. En terceiro lugar, os cambios nas necesidades e nos gustos dos consumido­
res proporciónanlles oportunidades a aqueles seguidores mellar situados cós pio­
neiros para levar a cabo eses cambios. En cuarto lugar, a inercia da empresa esta­
blecida pode impedirlle face-lo investimento necesario para mante-lo liderado no 
mercado (o que pode suceder se o retorno sobre o investimento para o líder do 
mercado é máis baixo que para calquera outra empresa). En quinto lugar, os segui­
dores poden obter vantaxes situándose 110 punto ideal do espacio de preferencias 
do consumidor, no caso de que o pioneiro non o fixera e os custos de resituación 
sexan elevados. En sexto lugar, os pioneiros poden non ter vantaxes duradeiras se 
son incapaces de adaptarse con éxito ó cambio; isto acorrerá cando a competitivi­
dade do pioneiro non sexa a adecuada para axustarse ós cambios na demanda, as 
ameazas competitivas ou o contorno. E, por último, en sétimo lugar, os pioneiros 
poden 11011 estar dispostos ou 11011 ser capaces de compromete-los recursos necesa­
rios para ter éxito nos novas mercados. 
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En resumo, as empresas seguidoras leñen as vantaxes que se derivan de apro­
veita-lo camiño aberto pola empresa pioneira. As circunstancias que favorecen o 
maior éxito das empresas seguidoras fronte ás pioneiras son principalmente: 

• Non necesitan realizar fortes investimentos en comunicación para educar a po­
tenciais consumidores no uso do novo producto, debido a que esta comunicación 
xa a tivo que realiza-la empresa pioneira no seu día. 

• Menor investimento en I + O debido á facilidade para imita-los productos xa in­

troducidos polo pioneiro. 
• A empresa seguidora nonnalmente entra no mercado unha vez que observou que 

o seu potencial de crecemento pode ser unha boa oportunidade para obter benefi­

cios. 

REVISIÓN DE ESTUDIOS EMPÍRICOS 

As vías de investigación abertas por cada un dos dous bloques teóricos anterio­
res (a favor e en contra da vantaxe do pioneiro) contan con soporte empírico para 
os seus respectivos postulados. Aínda así, a maior parte das investigacións realiza­
das ata o momento apoian firmemente a vantaxe do pioneiro (Robinson e Fornell, 
1985; Urban el al., 1986; Brown e Attin, 1994; Huff e Robinson, 1994). En con­
creto, estes estudios mostran que os pioneiros, fronte ós posteriores entrantes, dis­
poñen de maiores cotas de mercado, teñen máis éxito ou son os líderes do mercado 
nas súas respectivas categorías de producto. Oes te modo, os estudios evidencian 
que a media de cota de mercado posuída polos pioneiros está en torno ó 30% 
(fronte ó 19% dos primeiros seguidores e o 13% dos posteriores) e que máis do 
70% dos actuais líderes do mercado foron pioneiros (Robinson e Fornell, 1985). 

Sen embargo, case a totalidade dos estudios que atopan un apoio empírico para 
a vantaxe do pioneiro presentan unha serie de limitacións que nos levan a cuestio­
na-los seus resultados. Podemos agrupa-las principais limitacións que presentan 
estes estudios nas tres seguintes (Kerin, Varadarajan e Peterson, 1992; Golder e 
Tellis, 1993; Tellis e Golder, 1996): só se consideran pioneiros superviventes, a 
avaliación da orde de entrada no mercado lévana a cabo os empregados actuais da 
empresa considerada ("autoavaliación") e defínese inadecuadamente o concepto 

de empresa "pioneira". . . 
En primeiro lugar, tódolos estudios empíricos sobre a vantaxe do p10ne1ro te· 

ñen unha deficiencia común: unicamente inclúen as empresas superviventes e non 
ás empresas que fracasaron. Só as empresas, productos. e ~~rcas que so~reviv~ran 
no mercado ó longo dos períodos estudiados estaban d1spombles para a mvesuga­
ción. Debido a que unha proporción importante dos pioneiros fracasou, esta limi· 
tación crea unha "nesga do sobrevivente" que suscita problemas sobre a validez 
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e~píri~a da vantaxe do pioneiro, posta que as empresas fracasadas poden propor~ 
c!o~ar Importantes leccións e a súa inclusión podería cambiar tódalas cifras esta­
ustJcas. 

. En segu~do lugar, tales estudios determinan quén é o pioneiro de mercado me­
dmnte enqUJsas a empregados actuais das empresas obxecto de estudio. Esas en­
quisas poden estar nesgadas, porque é posible que os actuais líderes do mercado se 
vexan ou se promovan a si mesmos como os pioneiros, en especial se se trata dun 
mercado an~igo, se os directores son novas e se a empresa tivo éxito. Oeste modo, 
a nesga denvada da autopercepción dos enquisados pode levar a consideracións 
erradas acerca da verdadeira orde de entrada das empresas no mercado. 

~n terceiro lugar, a definición operativa do termo "pioneiro" utilizada pala 
ma10r parte .dos e~tudios é imprecisa e inconsistente con relación ó termo empre­
gado polos mvesugadores, isto é, a primeira empresa que entra nun mercado. Por 
exe.m_vlo, a.~ase de datos PIMS (Impacto das Estratexias de Marketing sobre 0 Be­
nef•c•~?· utJhzaqa.por. varios dos estudios xa comentados, refírese ó termo pioneiro 
como un dos pnmetros en desenvolver un determinado producto ou servicio". 
~este modo, estes estudios non teñen en canta á primeira empresa en cada catego­
na .de producto, a pesar de que conceptualmente definan o pioneiro como o pri­
me! ro que entra nun mercado. Isto ocasiona a ambigüidade nos datos e na análise, 
chegando a presentar como pioneiras a empresas que, en realidade, entraron pronto 
no mercado, pero con posterioridade ós pioneiros. 

. Oeste_ modo, exis~en .algúns estudios que apoian o feíto de que as empresas pio­
neJras tenen un alto mdtce de fracaso e de que os líderes do mercado soen ser em­
presas que entran no mesmo con posterioridade ás pioneiras (Giazer 1985· Golder 
e Tellis, 1993; Tellis e Golder, 1996). Estes estudios foron realizad~s trat~ndo de 
supera-las limitacións presentes nos demais e chegaron ás seguintes conclusións 
(Tellis e Golder, 1996): 

• A porcentaxe de fracaso dos pioneiros de mercado é do 47%. 
• Os pioneiros posúen unha cota media de mercado do 10%. 
• Os pioneiros de mercado son líderes actualmente só no 11% das categorías de 

productos estudiadas. 

• Outro tipo de empresas, os "líderes precoces", presentan unha porcentaxe míni­
ma de fracasos, unha cota media de mercado case tres veces maior cá dos pionei­
ros de mercado e un gran nivel de liderado de mercado. Os líderes precoces in­
trodúcense, como media, uns trece anos máis tarde cós pioneiros e, sen embargo, 
teñen moito máis éxito. 

Todo isto pon en dúbida tódolos estudios e investigacións que defenden a exis­
tencia da vantaxe do pioneiro. Non obstante, non podemos rexeitar todas estas 
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contribucións, pois hai que resalta-lo feíto de que, aínda no caso de que a arde de 
entrada non lles ofreza ás empresas unha vantaxe per se, si lles ofrece unha serie 
de oportunidades que, convenientemente aproveitadas, poden levalas a ter éxito no 
mercado. 

DETERMINANTES DA VANTAXE DO PIONEIRO 

A pesar de todo o exposto anteriormente, non podemos obviar esta vía de in­
vestigación que apunta cara á existencia dun fenómeno como o da vantaxe do pio­
neiro, que lles ofrece oportunidades ás empresas, pero que debe ser correctamente 
entendido, determinando cáles son os factores básicos dos que depende, coa finali­
dade de que as empresas poidan consideraros para deseñar correctamente as súas 
estratexias e aproveitárense da inclusión deses factores clave. Oeste modo, no pre­
sente apartado trataremos de establecer unha estructura conceptual de cáles son os 
diferentes factores que poden ter incidencia na natureza da vantaxe do pioneiro. 

Para establecer esa estructura conceptual acerca da vantaxe do pioneiro (arde 
de entrada das empresas no mercado}, pódese considerar unha triple aproximación 
(Kerin, Varadarajan e Peterson, 1992): en primeiro lugar, observarase explicita­
mente o axuste entre as oportunidades do contorno e os recursos e capacidades or­
ganizativas da empresa, que fai viable unha determinada oportunidade de merca­
do; en segundo lugar, considerarase a arde de entrada como un dos múltiples fac­
tores que poden contribuir á obtención dunha vantaxe competitiva global; por úl­
timo, en terceiro lugar, expoñeranse os diferentes factores de situación, relaciona­
dos con características do producto ou do mercado e coas propias accións dos pio­
neiros e dos seus seguidores (as cales mellaran ou reducen a vantaxe do pioneiro). 

AXUSTE ENTRE AS OPORTUNIDADES DO CONTORNO E OS RECURSOS 
E CAPACIDADES ORGANIZATIVAS 

Os cambios do contorno (tecnolóxicos ou nas necesidades do consumidor) a 
miúdo proporciónanlles ás empresas a oportunidade de se-las pioneiras. Oeste mo­
do, o atractivo da oportunidade de mercado resultante do cambio no contorno é 
unha condición necesaria para introducirse con éxito nun mercado. Sen embargo, o 
resultado dos esforzos para converter tendencias favorables en negocios comer­
cialmente con éxito depende dun conxunto de variables internas e externas, así 
como da secuencia deses esforzos. Así pois, cabe sinalar que a oportunidade de se­
-lo pioneiro como consecuencia dun cambio no contorno e a capacidade de benefi­
ciarse de se-lo pioneiro no mercado son dúas cuestións moi diferentes. Débese dar 
un axuste entre os factores necesarios para aproveitar unha determinada oportuni­
dade do contorno e os recursos e capacidades posuídas pola propia empresa. A 

Revista Galega de Economía, vol. 8, núm. 2 ( 1999), pp. 53-66 
ISSN 1132-2799 

59 



Barrciro, J.M.; Ruzo, E.; Losada, F. A ol"t/c de etllratla da emprestl 110 mercado .•. 

primeira evidencia que se extrae é que, a menos que o pioneiro posúa suficientes 
recursos (ou poida acceder a eles), é moi dificil que unha oportunidadc do contor­
no poida con verterse nunha vantaxe competitiva a Jongo prazo. 

A principal implicación que pode extraerse deste feíto é que as empresas, de­
pendendo das súas características propias, non sempre van estar interesadas en 
perseguí-Jo status do pioneiro. Existirán empresas que, debido á súa dispoñibilida­
de de recursos e capacidades para facer frontc a unlm determinada oportunidade do 
contorno, poderán aproveitala con éxito a través do status de pioneira. Sen embar­
go, para moitas empresas pode ser incluso máis interesante perseguir unha estrate­
xia de reacción, de forma que poidan alcanzar unha vantaxe competitiva duradeira 
sen ser pioneiras. Estas serán aqueJas empresas que non poidan dispoñer dos re­
cursos e das capacidades necesarias para alcanzar esa vantaxe competitiva senda 
os pioneiros no mercado, ou que simplemente estean dispostas a agardar a que se­
xan outras as que proben a viabilidade do conxunto de recursos e de capacidades 
requirido polo mercado. 

FACTORES COMPOÑENTES DA VANTAXE DO PIONEJRO 

Os factores que poden contribuír a unha vantaxe competitiva (ben en custos, 
ben en diferenciación) derivada da arde de entrada poden ser agrupados en catro 
tipos: factores económicos, factores preferentes, factores tecnolóxicos e factores 
de comportamento. 

En primeiro Jugar, os factores económicos refírense basicamente a economías 
de escala e de experiencia e a asimetrías nos custos de marketing, o cal pode con­
tribuír a unha vantaxe competitiva en custos. Por unha parte, o pioneiro pode lo­
grar vantaxes en custos derivadas dunha maior escala e vantaxes en custos deriva­
das dunha maior acumulación de experiencia cós seus perseguidores, e todo isto 
buscándose nunha entrada previa no mercado. Por outra parte, os diferentes graos 
de experiencia de consumo alcanzados potas distintas empresas a través dos seus 
productos poden facer que as últimas que entran no mercado leñan que facer cam· 
pañas de comunicación de forma máis frecuente e creativa para atraer clientes da 
pioneira. Estas diferencias poden permitirlles ás empresas pioneiras construír e 
manter unha preferencia superior cara á súa marca con menores custos de marke~ 
ting cós das que entran posteriormente. 

En segundo lugar, os factores preferentes poden se-la base para obter tanto 
vantaxes en custos coma vantaxes de diferenciación. Por unha parte, pódense ob­
servar asimetrías en custos dos factores productivos, xa que o pioneiro, por medio 
da súa meirande información, pode adquirí-las plantas productivas e os equipos ou 
establecer contratos cos provedores a uns prezos máis baixos cós que posterior­
mente poidan estar vixentes no mercado. Por outra parte, tamén se pode observar 
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unha preferencia espacial, o cal pode constituír unha vantaxe de diferenciación pa­
ra o pioneiro a través da posibilidade de selecciona-los segmentos máis atractivos 
(xeográficos, perceptivos, de distribución ou de mercado). Oeste modo, a través da 
preferen .. <;ia espacial, os pioneiros poden limita-lo espacio dispoñible para os que 
se introduzan máis tarde no mercado. 

En terceiro lugar, os factores tecnolóxicos fan referencia a innovacións de pro· 
duetos ou de procesos e a innovacións organizativas que poden constituír vantaxes 
en custos ou vantaxes de diferenciación. Por unha parte, as innovacións en pro­
ductos e procesos fan referencia a novas tecnoloxías productivas que mellaran o 
desenvolvemento do producto ou que crean custos de cambio, o cal pode supoñer 
unha vantaxe para o pioneiro a partir de vantaxes en custos derivadas do efecto da 
experiencia, ou vantaxes de diferenciación derivadas dunha dependencia do con9 

sumidor (debido ás dificultades para conseguir información adicional). Por outra 
parte, as innovacións organizativas fan referencia a mellaras en áreas tales como 
os sistemas e as estructuras organizativas que poden se-la vía para unha vantaxe 
competitiva; des te modo, os pioneiros, a través da atención que lle prestan ó_ c~pi­
tal humano, poden crear vantaxes en custos baseadas en mellaras da product1v1da· 
de e vantaxes de diferenciación baseadas en programas de marketing máis creati­
vos. Estas últimas adoitan ser máis duradeiras cás innovacións de productos ou 
procesos. 

Por último, os factores de comportamento constitúen oportunidades para lograr 
unha vantaxe de diferenciación por parte do pioneiro. En primeiro lugar, a existen· 
cía de custos de cambio pode establecer unha continuidade na relación do compra­
dor co seu vendedor (o pioneiro), de forma contractual (por exemplo, a través de 
acordos a longo prazo) ou de forma non contractual (por exemplo, a través _de in­
vestimentas en activos especializados por parte do comprador). lsto non so esta­
blece un factor de diferenciación da oferta do pioneiro senón que abriga ós que 
entran posteriormente a realizar investimentos adicionais para tratar de atrae-los 
clientes do pioneiro. En segundo lugar, o pioneiro tamén pode estable~er vantaxes 
de diferenciación intervindo na formación da estructura de preferencms dos con­
sumidores, estructura inexistente antes da entrada do pioneiro, e chegar a estable­
cerse como o prototipo ou estándar da marca. En terceiro lugar, o pioneiro tam~n 
pode beneficiarse de vantaxes derivadas da comunicación acerca do ben, a traves 
do desenvolvemento dunha gran base de utilización dos consumidores antes da 
entrada de novas empresas, e establecerse tamén como o estándar d~ ind~stria. ~or 
último, a empresa pioneira pode extraer vantaxes derivadas de astmetnas da m­
formación posuída polo consumidor e vantaxes de.rivadas d~ ?simetrí~s na :xpe­
riencia de consumo; en función destas o consumtdor posutra un matar conece· 
mento da oferta do pioneiro ca das ofertas de empresas que entren máis tarde, co 
que estará disposto a permanecer fiel á primeim marca que presente un rende­

mento satisfactorio (a pioneira). 
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FACTORES MODERADORES DA VANTAXE DO PIONEIRO 

No apartado anterior tratámo-las principais oportunidades potenciais dispoñi­
bles para que o pioneiro poida desenvolver vantaxes competitivas (en custos e/ou 
de diferenciación) derivadas da orde de entrada no mercado. Sen embargo, a posi­
bilidade de que o pioneiro poida aproveitar estas vantaxes dependerá de certos 
elementos de situación, relacionados con características do producto ou do merca­
do e coas propias estratexias emprendidas polos pioneiros e os seus seguidores (as 
cales mellaran ou reducen a vantaxe do pioneiro). Estudiaremos cómo poden 
afectarlles estes elementos de situación ós factores compoñentes da vantaxe do 
pioneiro. 

En primeiro lugar, entre os moderadores dos factores económicos podemos 
mencionar: incerteza da demanda e volume de entrada, ratio da escala mínimo efi­
ciente con respecto ó tamaño do mercado, intensidade da publicidade, tempo de 
resposta e, por último, economías de alcance. Canto maior sexa a incerteza da de­
manda menor será a vantaxe do pioneiro, xa que este será máis reticente a realizar 
in vestimentas nunha escala productiva de gran tamaño, o que lle impedirá alcanzar 
vantaxes en custos. Con respecto á escala mínimo eficiellfe (volume de producción 
para o que os custos unitarios son mínimos), canto menor sexa con respecto ó ta­
maño total do mercado menor será a vantaxe do pioneiro, xa que os que entren 
posteriormente poderán alcanzar con facilidade ese tamaño de producción. Por 
outra parte, canto menor sexa o ratio de publicidade re~pecto ás vendas esixido 
por unha industria menor será a vantaxe do pioneiro, xa que non poderá aprovei­
tarse das asimetrías dos custos de marketing derivados desa intensidade de publi­
cidade. Con relación ó tempo de resposta, canto maior sexa este maior será a van­
taxe do pioneiro, xa que poderá reforza. Jas vantaxes derivadas das economías de 
escala, do efecto da experiencia, das asimetrías dos custos de marketing e das asi­
metrías de información do consumidor. Por último, as empresas diversificadas po­
derán lograr unha maior vantaxe de custos canto maior sexa a interrelación do no­
vo negocio cos demais negocios da súa carteira, obtendo así economías de alcan­
ce. 

En segundo lugar, entre os moderadores dos factores preferemes atopámo-la 
incerteza da demanda e o investimento preferente, por unha parte, e as característi­
cas do producto, pola outra. A incerteza da demanda pode facer que o pioneiro 
non faga suficientes investimentos (contratos con provedores ou adquisición de 
plantas productivas a baixo custo) cos que poida aproveita-las vantaxes derivadas 
de asimetrías nos custos dos factores de producción. Por outra parte, en función 
das característicm; do producto, fundamentalmente da súa maior complexidade, da 
esixencia de partes complementarias, do seu maior grao de novidade e da maior 
amplitude e profundidade da liña de productos, a vantaxe do pioneiro pode ser 
maior (xa que esixirá, por exemplo, un maior compromiso por parte dos distribuí-
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dores, quen serán menos receptivos ós que se incorporen ó mercado posterior­
mente, deixándolles un menor espacio dispoñible). 

En terceiro lugar, entre os moderadores dos factores tecnolóxicos ternos, por 
unha parte, as características da innovación tecnolóxica e, por outra parte, o cam­
bio e a descontinuidade tecnolóxica. Con relación ás características da innovación 
tecnolóxica, estas presentan unha dobre vía con respecto á obtención da vantaxe 
do pioneiro: por unha parte, canto maior sexa o grao de cambio tecnolóxico menor 
será a eficacia dos instrumentos de protección legal como medio para a obte-la 
vantaxe do pioneiro (imitación ou invención arredor das patentes); por outra parte, 
a vantaxe do pioneiro será maior no caso de que a nova tecnoloxía estea baseada 
nos procesos productivos antes ca nos productos e, no caso de que sexa un coñe­
cemento organizativo tácito, antes de que estea codificado na estructura organiza­
tiva, xa que nestes casos será máis difícil de reproducir por posibles futuros com­
petidores. Con respecto ó cambio tecnolóxico, tamén nos atopamos cun dobre im­
pacto sobre a vantaxe do pioneiro: por unha parte, canto maior sexa o ritmo de 
cambio tecnolóxico menores serán as vantaxes en custo derivadas da experiencia 
que pode aproveita-lo pioneiro; por outra parte, canto maior sexa a continuidade 
tecnolóxica (no sentido de permanencia dun determinado tipo de tecnoloxía, aínda 
no caso de que se produzan cambios) maiores serán as vantaxes que pode desen­
volve-lo pioneiro aproveitando unha tecnoloxía que se mantén ó longo do tempo e 
na que vai por diante dos seus seguidores. 

E por último, en cuarto lugar, entre os moderadores dos factores (/e comporta­
mento podemos considerar: natureza do ben, tipo de mercado, investimento do 
comprador en activos especializados e evolución do mercado. A vantaxe do pio­
neiro depende en primeiro lugar da natureza do beu, e será superior no caso dos 
bens de experiencia, nos que o consumidor necesita proba-lo producto (polo que 
optará palas primeiras marcas que lle proporcionen un bo servicio), e no caso de 
que existan custos derivados da avaliación e proba do producto (custos de cambio 
non contractuais). As vantaxes do pioneiro derivadas do impacto da orde de entra­
da nas asimetrías de información dos compradores dependerán do tipo de merca­
do; deste modo, a vantaxe do pioneiro será maior no caso dos mercados de consu­
mo ca no caso dos mercados industriais (debido a diferentes causas como poden 
se-la maior acumulación de información realizada polos compradores industriais, 
ou a maior confianza dos consumidores nas marcas existentes, derivada do maior 
risco percibido vinculado ás súas asimetrías de información). Tamén, canto maior 
sexa o iuvestimento eu activos complementarios que debe realiza-lo comprador 
maior será a vantaxe do pioneiro e derivará dos custos de cambio que para o com­
prador supón cambiar a outras marcas posteriores. Por último, canto menor sexa a 
estabilidade das condicións do mercado (por exemplo, cambios nas preferencias 
dos consumidores, aparición de novas tecnoloxías, cambios nas canJes de distribu-
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ción, etc.) menor será a posibilidade de que os pioneiros poidan mante-las súas 
vantaxes de custos e de diferenciación ó longo do tempo. 

CONCLUSIÓNS 

De todo o anterior pódese extrae-la conclusión de que a orde de entrada da em· 
presa no mercado non proporciona unha vantaxe única e exclusivamente polo sim­
ple feíto de se-Jo primeiro en entrar no mercado, senón que neste fenómeno influi­
rá unha serie de factores que, se son correctamente aproveitados pola empresa pio­
neira, poden axudarlle a conseguir unha vantaxe competitiva con respecto a em­
presas que entren nese mercado máis tarde. Así, se-lo pioneiro simplemente pro­
porciona unha oportunidade, que poderá ser aproveitada ou non pola empresa para 
lograr vantaxes competitivas dependendo da súa propia situación con relación a 
esa oportunidade. 

Oeste modo, cabe sinalar que a estratexia perseguida por unha empresa con­
creta con relación á súa orde de entrada no mercado {ser pioneira ou ser seguidora) 
dependerá da súa propia situación con respecto a cada oportunidade do contorno. 
Aínda que aparecerán casos nos que a empresa poderá explotar esa oportunidade e 
alcanzar unha vantaxe competitiva senda a primeira en ingresar no mercado, ta­
mén poden darse casos de empresas que poidan lograr situacións máis vantaxosas 
deixándolle-la iniciativa a outras empresas e adoptando simplemente un papel 
reactivo. Así, unha estratexia alternativa podería ser deixar que outras empresas 
descubran e exploren novos mercados, para entrar neles logo de desenvolver unha 
aprendizaxe suficiente acerca da estructura e da dinámica do novo mercado. lsto 
terá lugar nunha situación na que non se dean as condicións adecuadas para a apa­
rición dunha sólida vantaxe do pioneiro, polo que será máis probable que as em­
presas eviten asumir riscos e comprometer unha gran cantidade de recursos para 
construir un novo mercado. 

En definitiva, as empresas sempre deberán avaliar unha nova oportunidade de 
negocio á luz das características do contorno e ás propias características da empre­
sa en canto a esa oportunidade. Isto será o que lle permita establecer unha priori­
dude en canto á decisión que deberá tomar acerca da súa orde de entrada nese novo 
mercado: ser unha empresa pioneira ou ser unha empresa seguidora. E, finalmente, 
unha vez tomada esa decisión, a empresa en cada caso deberá levar a cabo unha 
serie de estratexias co obxectivo de crear e reforza-la súa vantaxe do pioneiro ou 
supera-la vantaxe doutras empresas pioneiras, tendo en canta tódolos factores que 
compoñen e moderan a vantaxe do pioneiro referidos nesta aproximación concep­
tual. 
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