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Existen al menos dos argumen-
tos por los que se suele afir-
mar que la competencia eco-

nómica es favorable. En primer lugar, 
se considera que la competencia 
conduce a un aprovechamiento más 
eficiente de los recursos disponibles. 
Las empresas deben aprovechar efi-
cientemente los recursos para ofrecer 
bienes y servicios a un precio y cali-
dad a los que un mayor número de 
consumidores estén dispuestos a ad-
quirir. Por otro lado, la competencia 
también permite que el precio que los 
consumidores pagan por los bienes y 
servicios que deseen sea cercano al 
costo de producirlos.3  
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Monopolios y competencia:
conceptos y resultados

En segundo lugar, la competen-
cia es un medio que puede conducir 
al bienestar de los consumidores: la 
rivalidad de las empresas por obte-
ner mayores ganancias, mercado o 
ventas, las obliga a mejorar la cali-
dad y precios de los bienes y servi-
cios que ofrecen, en beneficio de los 
consumidores.

Asimismo, resulta importante 
mencionar que, como lo sugieren al-
gunos estudios, el logro de la eficien-
cia y el bienestar en un mercado por 
conducto de la competencia, requie-
re de regulaciones que permitan, 
precisamente, condiciones de com-
petencia.4
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          �Fuente:  Elaborado por Fundación Este País, con base en: Organización para la Cooperación y el Desarrollo 
Económicos (OCDE), Glossary of Industrial Organisation Economics and Competition Law, <www.oecd.org>; 
González de Cossío, Francisco, Nueva política de competencia: alumbramiento, pubertad y madurez de una idea, 
<www.gdca.com.mx>.
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L
a idea de competencia ha 
sido central para la teoría y 
la vida económicas. Pero el 
significado de competencia 

y la forma en que se considera que 
ésta impulsa el crecimiento y desarro-
llo económicos difiere ampliamente 
entre académicos, responsables de 
políticas y empresarios.1 Asimismo, el 
concepto de competencia ha cambia-
do a lo largo de la historia y para al-
gunos se trata incluso de un concepto 
insuficientemente entendido.2  

Por la importancia del concepto 
de competencia en el análisis econó-
mico, y por su relevancia para el cre-
cimiento, es útil comprender qué sig-
nifica la competencia económica. Por 
lo anterior y en el marco de la recien-
te propuesta de reforma en materia 
de competencia enviada al Congreso 
por la Presidencia de la República, en 
esta edición de Indicadores se expli-
ca qué es la competencia económica 
y otros conceptos básicos asociados, 
con el propósito de contribuir a me-
jorar la comprensión de este tema y a 
un debate informado sobre el mismo.

Competencia económica,  
crecimiento y bienestar

Bienestar  
del consumidor

Crecimiento 
económico

Portal de temas de competencia 
económica, Organización para la Coope-
ración y el Desarrollo Económicos

Para
saber

www.oecd.org/competition

www. reddecompetencia.cidac.org

Red Mexicana de Competencia y Regulación

INDICADOR COMPETENCIAS.indd   61 4/28/10   1:11 PM



E s t e  P a í s  2 2 9    62    m a y o  2 0 1 0

Indicadores

Una guía de conceptos básicos

La competencia económica 
es una situación de mercado 
en la que las personas y em-

presas venden y compran bienes y 
servicios de forma independiente. 
La competencia perfecta y el mono-
polio son los extremos posibles de la 
competencia económica. Entre esos 
extremos se ubican las expresiones 
de competencia más comunes en los 
mercados reales.

Competitividad es diferente a 
competencia. La competitividad es 
una capacidad que las empresas o 
los países pueden tener, o no, para 
atraer inversiones y generar con-
diciones favorables al crecimien-
to, mientras que la competencia es 
una condición o característica de 
un mercado, donde puede haber un 
mayor o menor número de empre-
sas que buscan ampliar el número 

de sus consumidores y, consecuente-
mente, sus ganancias.

Por otro lado, las prácticas contra-
rias a la competencia o anticompetiti-
vas son aquellos comportamientos de 
las empresas que buscan restringir la 
competencia para conservar o incre-
mentar su posición en el mercado y 
sus ganancias, sin ofrecer, necesaria-
mente, bienes y servicios a menores 
precios o mayor calidad.5

Situación de mercado en donde  
ningún vendedor ni comprador, de forma 

individual, puede elevar o disminuir el precio 
de bienes y servicios. Situación teórica  

que no existe en la realidad pero  
es útil analíticamente

Situación de mercado en la que  
hay un solo vendedor o productor,  

el cual tiene la capacidad para fijar el 
precio de venta de sus

bienes y servicios 

Competencia perfecta Monopolio

Espacio en el que las  
personas y empresas  

acuden a vender  
y comprar bienes  

y servicios

Colusión. Acuerdo entre empresas que 
compiten, para aumentar o fijar precios, o 
reducir la producción y así incrementar sus ga-
nancias. A diferencia del cártel, en la colusión 
no se necesita un acuerdo formal entre los 
participantes, aunque los efectos económicos 
de ambas prácticas son los mismas.

Cártel. Acuerdo formal entre empresas en 
una industria oligopólica. El acuerdo puede 
ser sobre precios; producción; distribución de 
mercado, consumidores o territorios; repar-
tición de ganancias, o una combinación de las 
anteriores. Los carteles emulan a los monopo-
lios al restringir la producción, aumentar o fijar 
precios para obtener más ganancias.

Otras prácticas: Monopolios; Acuerdos para 
fijar precios; Discriminación y Fijación de pre-
cios, entre otros.

Mapa de términos sobre competencia económica

Competencia económica

Situación de mercado en 
que las empresas buscan, 
de forma independiente, 
consumidores para lograr  
ganancias, ventas o una 
porción del mercado. La  
competencia puede existir  
en mercados con dos o más 
empresas y puede darse  
por el precio, la calidad, el 
servicio o una combinación 
de estos u otros elemen-
tos que los consumidores 
valoren. 

Mercado

Competividad

Capacidad de un país 
para atraer y retener 
inversiones, generando 
las condiciones para que 
las personas y empresas 
desarrollen su capacidad 
de hacer negocios y 
obtener ganancias

Prácticas contrarias
a la competencia

          �Fuente:  Elaborado por Fundación Este País, con 
base en: OCDE, Glossary of Industrial Organisation 
Economics and Competition Law, <www.oecd.org>; 
Instituto Mexicano para la Competitividad, Hacia 
un pacto de competitividad, México, 2004.
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Términos clave sobre competencia económica

Para tener una mejor compren-
sión sobre qué es la competen-
cia y su importancia para el 

crecimiento, existen algunos concep-
tos que son clave para distinguir la re-
lación que guardan con la competen-
cia. Se presentan a continuación tres 
de esos conceptos clave:

1) Competitividad y competencia. 
Competencia es diferente a competi-
tividad. La competitividad no se logra 
sólo a partir de un mayor número de 
empresas y de las condiciones de com-
petencia entre ellas. El Índice de Com-
petitividad Global (ICG) del Foro Eco-
nómico Mundial (FEM) ilustra que la 
competitividad involucra un amplio 
número de variables, como el grado de 
competencia que hay en los países.

Cuando se comparan los resulta-
dos del ICG con el subíndice de Efi-
ciencia del mercado de bienes del 
propio ICG (subíndice de competen-
cia), se aprecia que de los países más 
competitivos, sólo Singapur obtuvo 
un nivel más elevado en el subíndice 
de competencia (primer lugar) que 
en el índice de competitividad (tercer 
lugar). Países como Estados Unidos, 
China, Brasil y México tienen resul-
tados más bajos en competencia (su-
bíndice de Eficiencia del mercado de 
bienes) que en competitividad.  

2) Monopolio y poder de mercado. Que 
una empresa tenga poder de mercado 
o sea dominante en él no significa que 
sea un monopolio (productor o vende-
dor único), aunque existe ese riesgo si la 
empresa es capaz de fijar precios por sí 
sola. Una empresa dominante es la que 
posee una porción significativa de un 
mercado (40% o más) y dicha porción 
es sustancialmente mayor que la de su 
competidor más cercano.6 

Los indicadores de competencia y 
dominio de mercado del ICG muestran 
que en México, China y Brasil, la com-

petencia entre empresas es intensa pero 
también hay cierto dominio de merca-
do de algunas de ellas. México alcanza 
4.56 puntos en Intensidad de compe-
tencia local (de un rango que va de 1 a 7, 

Indicadores

f

donde a mayor puntaje, mayor intensi-
dad) y sólo 2.99 puntos en la escala de 
Dominio de mercado (a mayor puntaje, 
mayor dispersión en la actividad cor-
porativa entre muchas empresas).

Nota: Los valores de “Eficiencia del mercado de bienes”  corresponden a un subíndice del ICG y comprende variables 
que miden la competencia interna y externa de cada país y la calidad de la demanda. Dos de esas variables son: Inten-
sidad de competencia local y Dominio de mercado. El valor de los indicadores considerados puede ir de 1, el valor más 
bajo, a 7, el más alto. El número que precede al nombre de cada país es la posición obtenida en la clasificación general de 
133 países que incluye el Índice de Competitividad Global. La Intensidad de competencia local refleja las respuestas de 
ejecutivos encuestadas por el Foro Econónico Mundial a la pregunta: "¿Cómo evaluaría la intensidad de la competencia 
en los mercados locales de su país?", donde 1 significa "competencia limitada en la mayoría de las industrias" y 7, "com-
petencia intensa en la mayoría de las industrias". El Dominio de mercado refleja las respuestas a la pregunta: "¿Cómo 
caracterizaría la actividad corporativa en su país?", donde 1 significa "dominada por unos cuantos grupos empresariales" 
y 7, "repartida entre muchas empresas".

Competitividad, competencia económica  
y poder de mercado en países seleccionados, 2009-2010

(2) Estados
Unidos 

(3) Singapur
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Fuente: Foro 
Económico Mundial, 
Reporte de Competitividad 
Global 2009-2010, 2009, 
<http://gcr.weforum.org>
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3) Consumidores y competencia: La 
competencia no es un fin en sí mismo 
sino un medio posible para lograr la sa-
tisfacción y bienestar de los consumi-
dores. En toda transacción comercial 
el poder de compra lo tiene, en última 
instancia, el consumidor, que es quien 
decide qué, cómo y cuándo comprar. 

De acuerdo con datos del ICG del 
Foro Económico Mundial, México 
está en la posición 64 de 133 países en 
cuanto a la relación de las empresas 
con sus consumidores. En una escala 
del 1 al 7, en la que un mayor puntaje 
refleja una mayor capacidad de res-
puesta de las empresas a los consumi-
dores, México alcanza 4.64 puntos, 
por encima de países como China 

(4.53 puntos), pero distante de países 
como Japón (6.31 puntos), primer lu-
gar de 133 países en este indicador, y 
Estados Unidos (5.66 puntos).

En la relación entre empresas y 
consumidores, tan importante puede 
ser la atención de las empresas como 
la forma en que los consumidores de-
ciden lo que adquieren. En México, 
el grado de sofisticación con que los 
consumidores deciden lo que com-
pran, es decir, que además del precio 
consideren otros elementos, es bajo 
comparado con otros países. En este 
indicador, que forma parte del ICG, 
México alcanza un puntaje de 3.57 
puntos, inferior al de países como 
China (4.66) y Brasil (3.62 puntos).

Indicadores

En Fundación Este País pensamos que el 
conocimiento que se comparte crece y se 
nutre con cada nueva lectura. Por eso, todas 
las fuentes de información utilizadas para 
la elaboración de Indicadores son públicas 
y están disponibles para nuestros lectores 
solicitándolas al correo info@fep.org.mx

¿Qué tan orientadas al consumidor están las empresas 
y cómo deciden los consumidores?, 2009-2010

 
Nota: La orientación al 
consumidor refleja las 
respuestas de ejecutivos 
encuestadas por el FEM 
a la pregunta: ¿Qué tan 
bien tratan las empresas 
a los consumidores en su 
país?, donde 1 significa "en 
general, tratan mal a los 
consumidores", y 7, "tienen 
una gran capacidad de res-
puesta y retención de con-
sumidores". La sofisticación 
del comprador refleja las 
respuestas a la pregunta: 
“En su país, ¿cómo toman 
los consumidores sus 
decisiones de compra?, 
donde 1 significa "se basan 
únicamente en el precio 
más bajo" y 7, "realizan un 
análisis sofisticado de los 
atributos de desempeño de 
lo que compran".

Fuente: Foro Económico 
Mundial, Reporte de 
Competitividad Global  
2009-2010, 2009, 
<http://gcr.weforum.org>

1 Cook, Paul, Competition and its regulation: Key issues, Working Paper Series, Working Paper 2, Universidad de Manchester, 
octubre de 2001. 2 McNulty, Paul, “Economic theory and the meaning of competition”, en The Quarterly Journal of Economics, 
1968. 3 Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económicos (OCDE), Glossary of Industrial Organisation Economics 
and Competition Law, <www.oecd.org>; OCDE, Competencia, <www.oecd.org/competition>; González de Cossío, Francisco, 
Nueva política de competencia: alumbramiento, pubertad y madurez de una idea, <www.gdca.com.mx> 4 Ver, por ejemplo: 
Ayala Espino, José, Mercado, elección pública e instituciones. Una revisión de las teorías modernas del Estado, Miguel Ángel 
Porrúa,1996. 5 OCDE, Glossary of Industrial … Op cit. 6 Ibid.
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El proyecto cultural Este País 
surge con el propósito de incorporar 

 nuevas herramientas analíticas  
al estudio de las ciencias sociales.

La Fundación Este País 
coordina la investigación,  
el análisis y la asesoría  

de este proyecto.
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