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1. ORGANIZACION INDUSTRIAL Y COMPETENCIA.

Los especialistas en economiageneral han considerado habitualmen-
te al mercado competitivo como el modelo perfecto que habia que al-
canzar y hacia el que se debia tender. De ahi, que cuando no se
alcanzabaeste ideal se hablabainmediatamente de fallos o defectos de
mercado, cuya mismadenominacién yaestaindicando unacalificacion
‘fallos’ nada positivae,indirectamente, la necesidad de correccion. Sin
embargo, especialmente a partir de los trabajos de Caves y Porter
(1977) y Porter (1982), los especialistas en Direccion Estratégicahan co-
menzado a mirar los fallos o defectos del mercado como una fuente de
oportunidades, como unelemento que permite mejorar los beneficiosy
sobreelcual debe actuarse.

Una caracteristica de todo sector en una economia de mercado es
que,dadoundeseable nivel de beneficios, otras empresas entraran en
competencia, limitando de este modo el potencial de rentabilidad. Asi,
la rentabilidad que se puede obtener en un mercado determinado de-

ende enbuenamedida del nivel de competenciadel propio mercado.

stambién evidente que notodos los mercados muestran un mismo ni-
vel enelgradode competencia. Existen mercados conniveles de com-
petencia mas altos que otros. Los distintos niveles de competencia que
se observan endiferentes mercados no son algo accidental, sino que
obedecena causas estructurales del propio mercado. Un primer factor
que determina de manera significativa el nivel de competencia ¥, por
tanto, el nivel de beneficios de un sector, es la mayor o la menor facili-
dad con que otras empresas ajenas pueden entrar a competirenel mer-
cado en cuestion. De esta manera, puede afirmarse que el nivel de
competenciadeun sectorvienedeterminado, enbuenamedida, por las
denominadas barreras de entrada al sector. Estas barreras seapoyanen
laexistencia de fallos en el mercado e incluso provocan o potencian di-
chos fallos para impedir, o al menos dificultar, la aparicion de nuevos
competidores.
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Desde la opticaexpuesta, la utilizaciondel concepto de barrera deen-
trada, desarrollado previamente en el campo de la Organizacion Indus-
trial o Economia Industrial, ha permitido centrar las bases operativas

aralainstrumentalizaciondelos defectos del mercado. Hay que hacer

a observacion de que eltérmino anglosajonusado corrientemente es el
de "Industrial Organization" (Bain, 1959; Porter, 1983; Jacquemin,
1989), sinembargo en Espana es mucho mas frecuente emplear el de
"Economia Indusfrial". En nuestraopinion se podrian seguir usando los
dostérminos de forma diferenciada, empleando OrganizacionIndustrial
paralos estudios einvestigaciones con enfoques procedentes de la Di-
reccion Estratégica enlalinea marcada porlostrabajos de Porter, mien-
tras que Economia Industrial seria el término correcto para los estudios
ligados ala TeoriaMicroeconémica. De este modo, aunque el objeto de
estudioes convergente paraambos enfoques, ladiferenciaentreellos se
encontrariaen el método seguido enel analisis.

Ciertamente, la literatura procedente del campo de la estrategiaem-
Presarial secentraen las barreras deentradasin hacer mencionalos fa-
los del mercado pero, sin embargo, estos ultimos se encuentran
implicitamente considerados entodaslas discusiones y ademas, como
veremos, son necesarios para poder explicary entenderde una forma
completalos efectos eimportanciaque puedenllegar a alcanzar las ba-
rreras de entrada.

2. EL CONCEPTO DE BARRERA DE ENTRADA.

Si hay una linea clasica, basica Ytradicional en este campo, es la
marcada por Bain (1956), segun éstalas barreras de entrada soncarac-
teristicas de un sectorindustrial que creandificultades paralas nuevas
entradas, lo que limitalas posibilidades delibre actuacionde lasfuerzas
competitivas. Eneste sentido se puede detectar la existenciadebarreras
de entrada enlamedida que las empresas actuales puedanalargo pla-
zo elevar §us(§rrecios de venta por encima del coste medio minimo de
producciénydistribucion sininducirconello entradas potencialesenel
sector.

Porter (1982) le dio una nota especial a esta definicion dejando pa-
tente que estas caracteristicas delaindustrianosonfruto del capricho o
del azar sino que son el resultado de las acciones que emprenden las
empresas.

Continuando el enfoque de Bain pero asimilando las puntualizaciones
de Porter sobre el caracter de ‘accion’ de las barreras, Yao (1988:65)
afirmabaquelas barreras de entrada "pueden ser consideradas como
unacombinaciénoperativa de impedimentos a la actividad economica".

Stigler, ya en 1968, contribuyo a aclarar este aspecto operativo o
practicodelas barreras mediante unadefinicion (recogida por Jacque-
min -1989:80-), segun la cual "una barrera de entrada puede definirse
como un coste de produccion (a cualquier ritmo de produccion) que
pueda ser limitado por las empresas que buscanentrarenuna industria,
perono es soportado por las industrias yaexistentes enla misma".
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Enconsecuencia, las barrerasde entrada surgen para utilizar en favor
dealgunas empresas, determinadas caracteristicas de laestructurade
laactividad economica yde los impedimentos yrestricciones ligados a
ellas. Porelladopractico, las barreras son unaconsecuencia de actua-
ciones particulares, movimientos estratégicos, que emplean las empre-
sas para conseguir crear o mantener ventajas competitivas sobre sus
rivales.Las barreras nosonfrutodelazarodeloinevitable sinoconse-
cuenciade ladecisionylaintencion. Para que exista unabarrera, para
gue_ seaposiblecrearla, previamente debe observarse unaoportunidad

erivadadel mal funcionamiento del mercado o deimperfeccionesre-
alesopotencialesenlaactuacion de los agentes economicos, precisa-
mente, conlas barreras deentrada se pretenden establecery consolidar
relacionesasimétricasentredichos agentes.

3. PRINCIPALES BARRERAS AL INGRESO.

Porter (1982) puso de manifiesto la existencia de seis factores princi-
pales queactuan como barreras alingreso, nosotros introducimos algu-
napequenavariacion que nos parecianecesariaalahora detraducirlos
conceptos enunainvestigacion practica lo que nos hallevadoa estudiar
las siete barreras siguientes:

1. Economias de produccion y costes hundidos.

2.Diferenciacion de productos.

3. Requerimientos de capital.

4. Costes de cambiar.

5.Accesoacanales dedistribucion.

6. Barreras a laimitacion.

7. Politicade los gobiernos.

4. ECONOMIAS DE PRODUCCION Y COSTES HUNDIDOS.

Bajo el titulo de economias de produccion se agrupan tres concep-
tos: a) Economias de escala; b) Economias de aprendizaje;yc) Econo-
mias de alcance.

Las economias de escala segeneran cuando el incremento en el vo-
lumende produccion de unproducto, hace decrecer el coste promedio.

Las economias de aprendizaje, por su parte, surgen cuando el coste
marginal disminuye alincrementarse el volumen de produccion acumu-
lado. Las economias de alcance se presentan cuando decrece el coste

promedio de cada productoalincrementarse la diversidad de productos
ofrecidos.




Las economias de escalay las economias de alcance se determinan
enfuncionde ladisminucion delos costes medios de cada tipo de arti-
culo.Enlaescala el elementoclave es la dimension de la planta de fabri-
cacion, mientras que en las economias de alcance son los efectos
sinergicos de ladiversificacion los causantes de tales economias.

_Las economias de aprendizaje, por su parte, se determinan en fun-
ciondel coste marginal ya que la disminucion del coste se produce en la
ultimaunidad que se anade.

ECONOMIAS DEESCALA.

En situacionde libre competencia el efecto de las economias de es-
calaconducea un monopolio natural oaun oligopolio. Enestos casos,
normalmente lareduccionde los costes porlaescala parece no tener fin
yesentonces el volumen de lademanda el factor que actiia comofreno
o limitacion de la ampliacion de la dimension de las plantas. Yao
(1988:61) senalaquelaexistenciade un numeroreducido de empresas
enun sectorindustrial, enausenciadeinterferencias gubernamentales,
deg_ende fundamentalmente delas economias de escala existentes y de
ladimension del mercado. Elfendmeno conduce a situaciones de cos-
tesy preciosalgomasaltos delos que enteoria podrianconseguirse de
haberuna mayordemandadelos productos.

La situacion de privilegio de las empresas que ya estan en el merca-
doygozandeuna escalaelevada, se puede mantener por:

1. La existencia de un equilibrio entre las empresas del mercado y
unaactitud"comprensiva“entreellas. Locierto es que losacuerdos no
escritos entre las empresas les permite desarrollar estrategias efectivas
dedefensa ante nuevas entradas.

mizénLtggols.ibilidag deir alﬁadigndo, plreviamente al desarrollo o creci-
elmercado, niveles adicionales de capacidad quel|l i
protegersede las entradas. ; SRS esIie

3. El hecho de estar ya en el mercado les proporciona ventajas de i
1€ 2l n ein-
formacion respecto al conocimiento de dichg mgrc ado. :

ECONOMIAS DEAPRENDIZAJE.

Amenudo, ensituaciones caracterizadas porunaintensa competen-
Claenprecios, paraganar participacionen el mercado en poco tiempo
se ofertan productos aprecios por debajo de los niveles que marcan re-
almentelos costes. Esto%precms sonconsiderados comounainversion
en futuras reducciones de costes que se van a alcanzar gracias al au-
mento de la participacion enel mercado.

ECONOMIAS DEALCANCE.

Estas economias que derivan del "campo de accion" o del "ambito"
productivo y comercial de laempresa, surgen muchas veces en situa-
cionesenlas quelavariabilidad delaproduccionllevaaque maquinase
instalaciones muy costosas queden sinusoen ciertos periodos de tiem-
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Bo, enestos casos, la produccionde otros articulos enlos periodos de
ajo uso permitenlaconsecucionde economias de alcance. Esto expli-
ca porque algunos productores amplian su gamade productosincluso
enmomentos de crisis, como ha sucedido con las empresas de trans-
porteaéreo regularen los pasados anos.

COSTESHUNDIDOS.

El término costes hundidos (sunk costs) o costes enraizados en la
empresa, se corresponde a ‘inversiones especificas parcialmenteirre-
versibles de larga duracionque generalmente tienen un bajo valorenla
reventa" (Jacquemin, 1989:81).

Son costes hundidos los necesarios para crear una imagen de em-
presa (como Benetton), la adquisicion de una experiencia de fabrica-
cion, la creacion de una red de distribucion, la adquisicion de una
tecnologia, laformaciénde capitalhumano, etc. Comosenala Jacque-
min (1989:92) "las politicas de diferenciacion, cambios de estilo, imposi-
cionde los modelos propios son otros tantos medios deincrementar la
parte hundidadelos costes". Estos costes no podrian ser eliminadosin-
clusocesandoen la produccion porque sutratamiento es el de inversio-
nes quetienen que seguir siendo amortizadas aunque laempresa este
parada,es mas, enestoscasosla amortizaciondeberiaser masrapida.

Una caracteristica esencial de estos costes es que son irreversibles
enunaaltamedida. Unavezquesehaincurridoenellos laempresasa-
be que el esfuerzo principal esta hechoy si esas inversiones ya estan
amortizadas sabe que tieneuna fraccion menor de costes que cualquier
rivalque seincorpore al sector. Se dala circunstanciade que conforme
pasa el tiempo y hay mas competidores instalados en un sector, los as-
pirantes para entrar debenrealizar inversiones en"costes hundidos" pro-
porcionalmente mayores. Estollevaa que silos nuevosincorporados no
quierenacusaruna grandesventajaque se traduzcan encostes mas al-
tos de sus productos, deberncomenzar conunagran dimension.

Cuando no hay costes hundidos se puede entrar y salir del mercado
confacilidad. Portanto, cuando existeneconomias de escala y el sector
industrial se encuentra concentrado, sino hay costes hundidos, lo nor-
mal es encontrar precios competitivos en dicho mercado. Estos merca-
dos no son puramente competitivos pero si "contendientes"
(contestible) de tal manera que aun no dandose las condiciones com-
pletas de competencia perfecta, un precio no competitivo no puedeser
mantenido.

Enausenciade costes hundidos el papel delas economias de escala
esdudoso.

Cuando las empresas que se desenvuelven en un sector industrial se
encuentranconlanecesidad dedisponer de elevadas dimensiones para
poder competir conotras de escala similar, generaimente esta mayor di-
mension les obliga arealizarimportantes costes hundidos. El problema
surge porque altos costes hundidos obligan amantener forzosamente
un alto nivel de ventas durante periodos muy amplios detiempo de tal
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5. DIFERENCIACION DE PRODUCTOS.

1. Hay diferencias reales entrelos productos.

2.Losclientes perciben diferencias entrelos productos.
DIFERENCIAS REALES.
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Una caracteristica de las franjas intermedias, insuficientes paragene-
rarunanueva entrada, es que las empresas ya integrantes del mercado
puedenincluso conseguir beneficiosenellas, a rovechando economias
de produccion (especialmente de alcance),alavezqueofreciendoes-
tos productos especificos con precios altos dirigidos inicamente ala
demanda de mayor nivel. Lateralmente se consigueun efectodisuasorio

sobrefuturoscompetidores.

La fran"a oelespaciodel producto (products acingt necesario para
disuadir la entrada, es un elemento basico para laestra egiadediferen-
ciaciony posicionamiento del producto. El factor basicodeterminante
del espacio del producto se encuentra en lo importante que sean las
economias de producciony los costes hundidos.

En el caso extremo de que no existieran en absoluto economias de
produccion, la existencia de amplias gamas ofrecidas no actuarian en
absolutocomobarreras deentradayaque, al menosenteoria, el coste
decrear productos diferentes para cadatipo separadode consumidor
seria el mismo que el coste de crear un solo producto para todos los
consumidores.

Enconclusion, podemos afirmar que la diferenciacion de productos,
cuando se trata de diferencias reales, solo actiia como barrera deentra-
da si existe una presenciasignificativa de economias de producciony
costes hundidos, las cuales marcarnelgrado o intensidad de labarrera

creada.
DIFERENCIAS PERCIBIDAS.

La creencia por parte de los clientes de que existen diferencias entre
los productos conun grado, una intensidad y unaimportanciaqueno se
corresponde con la situacion objetiva, es solo posible cuando elcom-
pradoaesta relativamente desinformado acerca de los productos del
mercado.

Lacondicion esencial para que se produzcaestabarreraesque exis-
tadesinformacion porque laestrategiade diferenciacionrequiereuna
percepcionincorrectadel comprador acerca del valor dela diferencia
entre los productos. Sisecobrara solo el coste de ladiferencia, la estra-
tegiade diferenciacion podria no serimportante. Una segunda condi-
cion es que no exista en el mercado una fuente de informacion
independiente a un coste lo suficientemente bajo como para que los
compradores se decidana utilizarlo.

Los problemasde informacion pueden ser explotados por estrategias
empresariales orientadas alainformacion. Dichas estrategias consisten
bsicamente en la diferenciacion de productos por publicidad, calidady

precioytambiéneneldesarrollo dereputaciones.

Laideade unaestrategiade diferenciacion por publicidad es propor-
cionara los compradores informacion positiva acerca de los productos
delaempresa, lo que provocarenel comprador laelecciondeese pro-
ductosiempre queel compradortenga poca o ninguna informacion so-
bre otros productos similares existen

esenelmercado.
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a) Los productos-mercados son hete rogéeneos.
b) Elvalorde los productos es determinado su bjetivamente.
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6. REQUERIMIENTOS DE CAPITAL.

usorgrrlgsegl?eé:esgdapes decapital, especialmente cuando vanunidas a
ados inciertos para aquellos que seincorporan al mercado,

constituyenunabarr i i i
SO y era sustancial enalgunas industrias pero no en to-

Los requerimientos de capi
apital son barreras de entrada sol
! o cuan
las necesidades de capital son muy elevadas como consecuencia?:!ec:(a}
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existencia de economias de escala. Enel caso de que nose presentasen
economias de produccion, bien porque sean inapreciables o simple-
menteinexistentes, los requerimientos de capital no podrianconsiderar-
se como una barrera de entrada ya que una empresa pequena podria
encontrarseenlas mismas condiciones competitivas que unagrande.

Las fuertes necesidades de capital sélo sonuna barreracuando es di-
ficil obtener fondos prestados auninterésrazonable y cuando las inver-
siones no pueden ser recuperadas en caso de que Sea necesario salir
del mercado.

Las entidades financieras no pueden dar préstamos almismotipo, a
los participantes actuales que a los nuevos. 1€0 ricamente elinterés de-
beria estar ligado al nivel real de riesgo, pero el nivel de riesgo de los
nuevos participantes en el mercado solo puede evaluarse por la consi-
deracién del grado de confianza enla capacidad directiva delos asEi-
rantes y enun conocimiento profundode los proyectosdeinversion. En
lapractica estas condiciones no se pueden materializar mas que enter-
minos muy generales ya que las entidades prestatarias no pueden pro-
fundizartanto, porlo que el resultado finalacostumbra aconcretarseen

una actuaciondelasentidades financieras que puede calificarse como
restrictivo-conservadora.

7. COSTES DE CAMBIAR.

Los costes de cambiar (switching costs) provienen de las inversiones
idiosincarticas. Unainversion se denominaidiosincratica cuandoal utili-
zarla en cualquier otra actividad distinta para la que fue realizada, ad-
quiereun valor muy pordebajodel origina oinclusonulo. Elcaracterde
lainversionidiosincraticaes que seadaptaperfectamente aunas deter-
minadas producciones peroes dificilmente adaptable a otras diferentes,
sise desearacambiar. Estetipo deinversiones pasaa integrarla parte
hundidade los costes ya sea encapital humano, como loscursosdees-
pecializacion para el personal,oen capital fijo,como las maquinas dise-
nadas paraun solotipodetrabajo.

La existencia de estas inversiones hace que el coste del cambio de
los sistemas de produccion, elaumento de lacapacidad,laalteracionde
latecnologiao lavariaciondelos equilibrios entre productos, resulte ex-
traordinariamente elevado conmotivo de las perdidas que se originanal
quedar obsoletos e inoperantes los equiposy sistemas anteriores. Por
ejemplo, el cambio del software en una empresa convierte eninutil el
software tradicional utilizado hastaentonces, el cualno uedevenderse
enlamayorpartedelasocasiones,alavezque exige elreciclajedelos
empleadosquetendran (1ue aprenderautilizarlos nuevos programas,
conpérdida absoluta del tiempo utilizado para aprender el sistemade-

sechado.

El coste de cambiar hace que a las nuevas inversiones deban sumar-
setodos los conceptos de lasinversionesidiosincraticas anteriores que
no podrnrecuperarseal ponerenmarcha elnuevosistema.




Loscostes de cambiar actian comouna barreracuando:

a? Elincrementode productividad de la i i
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tantede susinversionesidiosincraticas. ¥

8. ACCESO A LOS CANALES DE DISTRIBUCION.

Estabarrerasurge enalgunos i
Es casos como consecuenciade laexclu-
sividadenlos canalesylaexclusiondelos mismos de los competidores.

Sin embargo, en lamayoria de los casos, la barr igi
consecuenciadel domini% privilegiado de in'formac?c‘:a z‘fjg :;gllr: r? 53318?
Ia Ic:s intermediariosyalos vendegores finales, queles permite manipu-
Iarda informacion sobre productos, calidades, utilidades, etc. Este poder
odesarrollanfrente alos productores yaque sonaquellos los que infor-
man acerca de lo que interesa o no a los consumidores, precios de la
competencia, nivelde las cantidades ofrecidas en el mercado. Porello
cuandolainformacion estransparente, el papel de los canales de distri-
bucion como barrerade entradadeja de ser operativo.

Enmuchos casos, el acceso a determinados canales vi imi
porelvolumende produccionque se es capaz de ofrecer. égr?c‘;g:gfrgﬁ
nados mercados que disponende canales amplios de distribucion solo
ofertas cuantitativamente importantes son aceptadas. La capacidad de
produccionactuaria aquicomolacausa que provocaria lafalta de acce-
soaloscanalesdedistribucion.

9. BARRERAS A LA IMITACION.

DeacuerdoconlaTeoria Economicatodas las empresas ti idé

. 2rd( i stienen -
ticas posibilidades paraproduciralgo. Estoenla prégtica loque sig:gﬁga
esqueningunaempresatiene ventajas sobre otras consistentesen ac-
ceso preferente aunadeterminada materia prima escasa o dispone de
patentes ytecnologias propias exclusivas.

No es ningun descubrimiento el decir i

i decir que en la vida real notodas las
empresas tienen las mismas posibilidades de produccion. Dejando
aparte el aspecto relativo al control de las materias primas escasas, la
posibilidades dedisponer de condiciones iguales de produccionderivan
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de que latecnologia ylos sistemas puedan ser copiados porotras em-
resas que no han sido capaces deinnovaromejorar la tecnologiaexis-
ente, sinembargo, sabemos quelas empresas tratan de defender sus
innovacionesy protegerlas mediante patentes para excluira sus compe-
tidores de las ventajas que se originan por el dominio de las mismas.

Es bienconocidoque gran parte de las mejoras y los progresos en la
productividad se originan por el modo enque se realizala produccion,
por los sistemas aprendidos y los procedimientosy rutinas que vande-
sarrollando enbase alaexperiencia J elaprendizaje. Dos empresas que
disponen de laismatecnologia puedenteneryde hecho tienen produc-
tividadesy rendimientos muy diferentes.

Est demostrado que muchas empresas desarrollan sistemas y for-
mas productivas en base a caracteristicas culturales propias que se han
constituido comoun fondo acumulativoa lolargo del tiempo. Dichofon-
do cultural va recibiendo aportaciones derivadas de las nuevas expe-
riencias, luego no es algo estatico sino en continua evolucion. En
consecuencia, los métodos de produccion presentan dificultades para
sercopiados adecuadamente. En primer lugar, porque es imposibleco-
piar los procedimientos sinosedispone de lamisma culturaorganizati-
va y, en segundo lugar, porque de hecho no todo surge mediante
sistemas y procedimientos planeados y pensados desde arriba, sino
que sondesarrollados por lapropia organizacionen laresoluciondeas-
pectos practicos oenlaintroduccion de mejoras. Esto hace que incluso
ala propia empresa le resulte dificil explicar exactamente e detallede
sus procesos productivos.

A veces, una empresa cuando quiere establecer una nueva fabricau
otrasinstalaciones similares enotrolugar, seencuentracon ladificultad
detrasladartodos los sistemas y haceruna réplica delaanterior, porlo
que mayores serntodavialos problemas de otras empresas para copiar

los métodos y procedimientos.

La reputacion permite unos beneficios extra a medio y largo plazo.
Estos beneficios, portanto, son mas interesantes si se consiguelarepu-
tacionen lafase de desarrolloy se explotaenlamadurezquees cuando
se producen mayores cantidades. Ademas, conseguiruna reputacionen
lafase de desarrollo es menos costoso ya que otras empresas no latie-
nen firmemente establecida. Conseguirunareputacion después de ha-
berentrado enlafase de madurez es extremadamente costoso porque
hay que competir conotras empresas firmemente asentadas.Loscostes
de conseguiruna reputacion puedenseraveces mayores que los bene-
ficios que provoca. Una vez conseguida la reputacion, una empresa
puede conseguir economias de alcance si dispone de una gama o un
conjuntode productos con sistemas de produccion compatibles.

10. POLITICA DE LOS GOBIERNOS.

La politicagubernamentaltiene ciertamente beneficios sociales direc-
tos pero,amenudo, provoca consecuencias secu ndarias paraelingreso
que no sonreconocidas. Los gobiernos de un gran numero de paises




subsidianlainvestigacionydesarrollodelas empresas privadas, sobre
tododeaquellas que compiten enmercados internacionales.

11. IMPEDIMENTOS A LA ACTIVIDAD ECONOMICA Y BA-
RRERAS DE ENTRADA.

Un mercado eficiente tiende a nivelar los beneficios promedio o las
rentabilidades de las empresas. Sonlos defectos enelmercado los que
creanmayores posibilidades de beneficios. Las condiciones de compe-
tenciafallan enlos mercados porque existenimpedimentos a la activi-
dad economica, en consecuencia, para que podamos considerar
eficiente a un mercado no deben existirimpedimentos a la actividad
economica. Estosimpedimentos permiten establecer barreras de entra-
da, luego, sino hubieraimpedimentos seria muydificil crear las barre-
ras. Las barreras son el instrumento que utilizan las empresas para
aprovecharse de, eincluso potenciar, los efectos delos fallos del merca-
do. Laidentificacion de los impedimentos es importante ya que determi-
na las posibilidades de conseguir un mayor beneficioenel mercado y
permiteorientar la estrategia mas adecuada.

Losimpedimentos a la actividad economica se pueden definir como
"el conjunto de causas que producen fallos en el mercado" (Yao,
1988.61). Surgendebido a las caracteristicas intrinsecas de latecnolo-
giade produccionyelintercambio. Losimpedimentos pueden agrupar-
seentres grandes conceptos:

1.Economiasde producciony costes hundidos.
2.Costesdetransaccion, que provienende dos fuentes:
a) Elcoste de excluir a otros del uso de un producto o servicio.
b) El coste de comunicacion e informacion.

3.Laexistenciade informacionimperfecta.

Losimpedimentos ala actividad economica sonidentificados y apro-
vechados porlas empresas, eincluso creados por ellas, mediante estra-
tegias tendentes a construir barreras de entradas. Desde el angulo
contrario,al menos a nivelteorico,unimpedimentoala actividad econo-

mica deja de tener efectos prcticos si las empresas no lo utilizan para
crearbarreras de entrada.

De los distintos impedimentos a la actividad economica parece que
es particularmente importante lainformacionimperfecta. Las barreras
de entrada, especialmente las ligadas a lainformacion imperfecta, son
mas fciles decreary menos costosas enlas primeras fases del ciclode

vidadelos productos, porello los pioneros siempre tienen algunas ven-
tajasadicionales.

Hayunbeneficio adicional cuando se saltan las barreras ala entrada
creadas por las empresas existentes en el mercado con anterioridad, pe-
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i€ i i ncoste extra. Precisamente
rotambiéen el saltardichas barrerastieneu a
porello, las estrategias tendentes a mantener barreras deentrada poten
tesseenfocana:

1. Crear barreras lo suficientemente altas como para que el costede
saltarlas seaenorme.

2. Establecer el mayor nimero de barreras posibles pa(;a ha::;ggg:_—

lejay dificil cualquier estrategia deempresasajenasque ps_gn i
Elay que tener en cuenta que para estar en la misma posicion q

empresas yaasentadasenel mercado las nuevas empresas debensal-
tarfodas las barreras y nosolo algunas de ellas.

3.Crearunaimagen de reacciony represaliaencasode intentaren-
trarenelmercado.
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