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Resumen:La demanda de construcción en el Ecuador cada vez va en aumento, por ende, las empresas 
de aluminio deberán fortalecer sus estrategias en el servicio, además de invertir en capacitar al personal 
y con esto lograr un mejor posicionamiento en el mercado. La Ciudad de Ambato es una de las ciudades 
netamente comercial y con mayor demanda en lo referente a la construcción, la mayoría de estas 
empresas se encuentran enmarcadas en una formación tradicionalista y en paradigmas empresariales 
que siguen vigentes. Es importante analizar que este tipo de empresas no cuentan con estrategias 
definidas, que permitan medir el impacto que pueden llegar a tener en un determinado sector. En este 
contexto, las empresas de aluminio se ven en la necesidad de generar valor agregado en el producto y/o 
servicio que ofrecen a fin de satisfacer las expectativas de sus clientes. Ideas innovadoras, la creación 
de una nueva línea de producto de aluminio cortado a la medida y la calidad en el servicio como 
un instrumento para la generación de la competitividad, son estrategias que se deberán fortalecer.
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ANALYSIS OF COMPETITIVENESS IN THE PRODUCTION 
COMPANIES OF ALUMINUM AND GLASS

  
Abstract: The demand for construction in Ecuador is increasing every time, therefore, aluminum 
companies must strengthen their strategies in the service, in addition to invest in training staff and 
thus achieve a better position in the market. The City of Ambato is one of the most commercial 
cities and with the greatest demand in terms of construction, most of these companies are framed 
in a traditional training and business paradigms that are still in force. It is important to analyze that 
this type of companies do not have defined strategies that allow measuring the impact that they 
can have in a certain sector. In this context, aluminum companies are in need of generating added 
value in the product and / or service they offer in order to meet the expectations of their customers. 
Innovative ideas, the creation of a new aluminum product line cut to size and the quality in the service 
as an instrument for the generation of competitiveness, are strategies that should be strengthened.
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•Lack of acceptance of cultural diversity and little 
development of dialogue in English.

•The teachers show insufficient methodological 
treatment to the formation of the language and culture 
required for the students to handle a precise and cohe-
rent speech from the teaching of English.

The connoted methodology is based on the commu-
nicative approach to reach the communicative compe-
tence that includes: words and rules, adequacy, cohesion 
and coherence and the use of communication strategies.

The selected group includes students with different 
levels of intellectual development and their language 
skills in a foreign language (English)

V   CONCLUSIONS

A tight synthesis of the behavior of the 4 indicators 
studied is expressed as follows

• Limited mastery evidenced by the students 
about the knowledge related to the characteristics of the 
students to define the supports that they require about 
language and culture from the learning process from 
ecotourism.

•Students show a strong interest in learning and en-
sure that classroom activities and extracurricular activi-
ties promote the learning of language and culture

•Lack of acceptance of cultural diversity and little 
development of dialogue in English.

•Teachers show insufficient methodological treat-
ment for the formation of sociolinguistic competence in 
English, required for students to manage a precise and 
coherent discourse about language and culture.
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El servicio y sus principales características:

- Intangibilidad. Es la cualidad de no ser percibido 
por medio de los sentidos de la vista, del oído, del gusto, 
del tacto o del olfato. No pueden poseerlo físicamente.

- Heterogeneidad. Se refiere a la inconsistencia o va-
riación en el rendimiento de los seres humanos, cada 
persona tiene un don diferente para atender a los clien-
tes.

Las dimensiones [23] del servicio son aquellos mati-
ces que añaden valor al mismo, como son: 

- Elementos tangibles. Apariencia de las instalacio-
nes físicas, equipos, personal y materiales.

- Fiabilidad. Es la habilidad que posee la empresa 
para suministrar el servicio prometido de forma fiable, 
segura y cuidadosa. Dar fiabilidad al cliente es también 
cumplir lo que se promete en folletos, hojas de horarios, 
etc.

- Capacidad de respuesta. Disposición de ayudar a 
los clientes y proveerlos de un servicio rápido. Signi-
fica, simplemente, que el “NO, no existe”. Es decir, la 
organización debe ser capaz de responder eficazmente a 
situaciones inesperadas.

- Seguridad. Es el sentimiento que tiene los clientes 
cuando saben que están en buenas manos. Son sobre 
todo, la imagen y el nombre de la empresa lo que crea 
estas sensaciones en los clientes.

- Empatía. Es la capacidad que tiene una persona 
para ponerse en el lugar de otra, es decir, empatía es 
“ponerse en los zapatos del cliente”. Es un compromiso, 
un deseo de comprender sus necesidades y entender que 
el cliente es lo más importante, ya que “SIN CLIEN-
TES TODO SOBRA”.

Para que el servicio en la empresa se extienda efi-
cientemente, la organización y sus miembros deben 
superar la resistencia y hacer frente a los conflictos, 
generar innovación en la prestación de servicios, como 
oferta central o para extender su núcleo de negocio 
desde el producto hacia el servicio, y son importantes 
cuando una empresa de manufactura diseña servicios 
buscando una diferenciación adicional.

La innovación como característica de competitivi-
dad en el servicio 

El autor [6]  manifiesta que existen aspectos internos 
que ejercen una fuerte influencia en la competitividad: 
los recursos, las capacidades y las estrategias que utili-
zan las empresas. A lo anterior se suma la necesidad de 
cumplir con indicadores de eficiencia, calidad, innova-
ción, y efectividad en el manejo de sus costos. Se debe 
fortalecer estrategias tanto en el servicio como en los 

productos, para lograr la satisfacción del cliente y dise-
ñar estrategias de valor agregado para generar competi-
tividad. Por su parte, manifiestan que la competitividad, 
desde el enfoque de los recursos y capacidades, debe 
ser entendida a través de tres aspectos importantes que 
lograron la competitividad [19]:

- Las empresas se diferencian unas a otras por las 
capacidades y recursos que poseen y aplican.

- La identidad de una empresa depende de los recur-
sos y capacidades que dispongan. Mientras más com-
plejo y turbulento sea el entorno, mayor dependencia 
de sus potencialidades internas para el diseño de la es-
trategia.

- El beneficio de una empresa es consecuencia tanto 
de las características competitivas del entorno (factores 
externos), como de la combinación de los recursos de 
que dispone (factores internos).

Dentro de los factores más determinantes de la com-
petitividad es la innovación y en el sector servicios ésta 
puede ser el factor que haga la diferencia y coloque a la 
empresa en una posición privilegiada frente a sus com-
petidores. La innovación es la capacidad de idear solu-
ciones nuevas y diferentes para problemas o situaciones 
requeridas por el propio puesto, por la organización, por 
el cliente o por la industria en un contexto altamente 
cambiante y que response a las nuevas tendencias de la 
economía [2]. 

Resulta común que los productos desarrollen cons-
tantes cambios debido al entorno cambiante y a los 
clientes de hoy que son mucho más exigentes, en efec-
to, con esto se lograra fidelizar y captar nuevos clientes 
porque se cumplirán con las expectativas que el cliente 
mide al momento de percibir el servicio y el producto.

B)  Materiales y métodos

Se emplea una metodología cualitativa-descripti-
va-correlacional como la descrita por [9]. En los estudios 
de calidad en los servicios, es común encontrar análisis 
no paramétricos para evaluar el nivel de relación del 
servicio para generar competitividad en las empresas de 
aluminio, considerando que las variables son de medida 
ordinal. Además, utilizando la recolección de datos sin 
medición numérica para descubrir preguntas de inves-
tigación que permitirán alcanzar y comprender el estu-
dio de los involucrados, abarcara una investigación de 
campo para extraer información necesaria en el lugar 
donde se desarrollan los acontecimientos ocurridos en 
la realdad. La investigación descriptiva tendrá efecto 
en el análisis e interpretación de los resultados que se 
puedan presentarse una vez obtenidos los resultados de 
la aplicación de la encuesta, técnica de investigación ca-
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I   INTRODUCCIÓN

El sector de construcción ha sido tradicionalmente 
el mayor consumidor de madera (más del 50% de la 
madera aserrada). Sin embargo, en las últimas dos dé-
cadas la madera ha sufrido un proceso acelerado de sus-
titución por materiales principalmente a base de hierro, 
aluminio y concreto. Estos materiales en general tienen 
un componente de importación elevado y sus materias 
primas provienen de fuentes no renovables 30. El 
aluminio atrajo la atención de los arquitectos por la pri-
mera vez en la década de 1930, especialmente para la 
piel exterior de un edificio, tanto por su aspecto brillan-
te y su resistencia a la corrosión. Desde mediados de 
los años treinta, la producción de aluminio creció enor-
memente para satisfacer la demanda de la construcción 
1. En general, para la construcción de edificaciones 
se utiliza profusamente el aluminio en puertas, venta-
nas, pasamanos, etc. De todos los factores que intervie-
nen en este proceso, se ha llegado a conocer que hay 
tres que tienen mayor relevancia en la obtención de la 
calidad deseada en las piezas: (brillo, aspecto, textura, 
etc.) y de su resistencia a la corrosión [21]. 

No obstante, en el mundo actual globalizado se esta-
blece que el manejo de las empresas debe ser  altamente 
competitivo, a causa de que existen empresas multina-
cionales que entran a nuestro país a ofrecer productos 
más baratos ocasionando graves problemas financieros 
en el país, si no desarrollamos competitividad termina-
remos siendo pisados por la grandes empresas, lo que 
obstaculizara que los talleres y  pequeñas empresas no 
logren cumplir con los objetivos empresariales los mis-
mos que les llevara al cierre del negocio. La competi-
tividad no es algo estático, es un proceso continuo de 
mejoramiento y de innovación que requiere objetivos 
precisos, amplios insumos (recursos naturales, recursos 
humanos, capital, infraestructura), claras estrategias y 
un medio ambiente que permita adoptar con rapidez 
aquellas innovaciones que estén basadas en el conoci-
miento.

Se considera que la competitividad es una herra-
mienta utilizable para generar mayor satisfacción en 
los clientes, es así, como se logra mantener y perma-
necer a las empresas en el mercado a largo plazo. De 
allí, el análisis de la competitividad orientada a siempre 
trabajar con innovación, calidad, valor agregado tanto 
en el producto como en el servicio. Es por esto que la 
empresa de aluminio y vidrio debe repensar acerca de 
la importancia del servicio que ofrece a sus clientes, a 
fin de alcanzar niveles mayores de satisfacción, no solo 
local si no global, entendiéndose como tal, un elemento 
fundamental para lograr la competitividad en el merca-

do. Al realizarnos la interrogante: ¿Cuál es el proceso 
del servicio de las empresas de aluminio en la genera-
ción de la competitividad?, la respuesta a esta interro-
gante nos permitirá explicar la estrategia en el servicio 
para alcanzar la competitividad, y por ende, conseguir 
el desarrollo económico que es visión de toda empresa, 
por lo tanto, es importante la capacitación permanente 
de las personas involucradas en la actividad, porque de 
esto dependerá el rendimiento en cuanto al servicio que 
les den a sus clientes, como también en el producto que 
ofrecen, razón por la cual deben desarrollar constante-
mente estrategias que generan valor agregado, calidad e 
innovación en los productos de aluminio y vidrio. 

II   DESARROLLO

A)  Marco referencial 

La empresa de Aluminio y su servicio

Según el Ministerio de Coordinación y de la Produc-
ción [17], las empresas de Aluminio y Vidrio contribu-
yen a reducir la pobreza y a ser alternativas de empleo 
y de ingresos. Para el Ministerio: “El objetivo es que 
las pymes tengan un tratamiento prioritario en todas las 
fases, desde las iniciativas para mejorar las condicio-
nes de productividad, de calidad, y de comercialización, 
hasta las que impulsen una participación estratégica y 
provechosa en los mercados nacionales e internacio-
nales”. Entendiéndose como tal a una organización de 
fines económicos de suma importancia, porque está 
dedicada a la fabricación de perfilaría de aluminio que 
satisfacen necesidades principalmente para la construc-
ción y remodelación de viviendas. 

Autores como 11], manifiesta que el servicio es el 
conjunto de prestaciones que el cliente espera, además 
del producto o del servicio básico, como consecuen-
cia del precio, la imagen y la reputación de este. Es el 
arte de servir, a través de un conjunto de actividades 
intangibles realizadas, con el objetivo de satisfacer ne-
cesidades o deseos de los clientes o consumidores, y a 
cambio recibir una unidad monetaria. Cuando una per-
sona compra en una empresa de Aluminio y Vidrio, está 
comprando un producto tangible; sin embargo, ésta, 
muchas de las veces compararán y calificará a la em-
presa según la calidad de su servicio. Según [15], es 
importante resaltar esta idea, es decir, si bien muchos 
productos no son ni bienes puros, ni tampoco servicios 
puros, uno de los dos elementos suele ser el predomi-
nante, y ésta es precisamente la base que se utiliza para 
clasificar un producto como bien o como servicio. 
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mente estrategias que generan valor agregado, calidad e 
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Autores como 11], manifiesta que el servicio es el 
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cia, el 23.75% está de acuerdo, el 22.50% está totalmen-
te en desacuerdo, el 3.75 están en un plano imparcial y 
el 1.25% está en desacuerdo. Esto refleja un atractivo y 
una distinción que el público consumidor puede realizar 
en el mercado y con ello favorecer las ventas de la em-
presa, por encima de la de sus competidores.

Generar valor en los productos de la Aluminio y Vi-
drio para alcázar la competitividad en el mercado 

El 35% de personas consideran que es muy poco im-
portante generar valor en los productos de la Aluminio 
y Vidrio para alcázar la competitividad en el mercado, 
mientras que el 65% considera que es muy importante. 
La competitividad de la empresa puede venir por la vía 
del empresario (oferta) o del consumidor (demanda), en 
este caso en particular, los consumidores impulsan estas 
mejoras porque son clientes que tienen en claro que los 
productos que desean adquirir tienen que ser competiti-
vos y de mejor calidad.

Nivel de satisfacción de los clientes en el servicio y 
producto aluminio

El 56.25% de personas consideran que el nivel de 
satisfacción de los clientes en el servicio y producto 
aluminio es bueno, seguido con el 23.75% considera 
que es regular, el 16.25% considera que es excelente y 
con un menor rango de 3.75% consideran que es malo. 
Claramente, como organización, se debería llegar a un 
rango excelente, por lo que la empresa tendría que im-
plementar estrategias de atención al cliente y mejora en 
sus productos/servicios para que los que la perciben con 
una satisfacción buena migren a una excelente y los que 
tienen una insatisfacción declarada, cambien y mejores 
paulatinamente su percepción y su satisfacción por par-
te de la empresa. 
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Servicios claves para generar competitividad en producto de aluminio

Tabla I. Servicio claves para generar competitividad

Muy poco
importante

Poco importante Medianamente
importante

Importante Muy importante

Atención al Cliente 38,8% 10% 22,5% 8,7% 20%

Innovación 16,3% 7.5% 10% 7,5% 58,8%

Calidad 12,5% 5% 13,8% 30% 38,8%

Valor Agregado 15% 6,3% 3,8% 18,8% 56,3%

De acuerdo con la Tabla I, los datos muestran que 
la mayor parte de los clientes se inclinan por la inno-
vación, la calidad y el valor agregado del producto, y 
que le dan poca importancia a la atención que se les 
brinda, esto probablemente se explique debido al tipo 
de producto que se ofrece, en la mayoría de los casos, 
este producto se adquiere pensando en que te durará por 
mucho tiempo, es decir, es un bien duradero y por sus 
características el cliente requiere de un buen producto 
por encima de un buen servicio, obviamente una em-
presa competitiva no solo tendría que ofrecer buenos 
productos sino ponerse también como meta ofrecer un 
servicio de excelencia. 

Para conocer cuál es la relación entre las variables 

se utilizó el coeficiente de correlación de Spearman, 
considerando que son para pruebas no paramétricas. En 
este caso, el coeficiente de correlación de Spearman que 
arroje valores > = 0,40, determina que existe evidencia 
estadística significativa de que hay una relación entre 
las variables de estudio.
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paz de recolectar datos que permitirá el desarrollo de la 
investigación.

El objetivo de la investigación correlacional permi-
te medir el grado de relación entre variables, el mismo 
que aporta valor mientras mayor fuerza exista en la in-
vestigación. Para el estudio se seleccionó como pobla-
ción a las empresas de aluminio y vidrio de la ciudad 
de Ambato, provincia de Tungurahua. Según la base de 
registro publicada en La Junta Nacional de Defensa del 
Artesano (JNDA) en 2016, existe registradas 108 em-
presas, a partir de esto, se establece como muestra 80 
empresas de aluminio. Previo a la aplicación del instru-
mento de investigación, se aplicó el alfa de Cronbach a 
una muestra piloto con 15 empresas de Aluminio, ob-
teniendo como resultado 0.793, por tal razón, se dice 
que existe validez y confiabilidad en instrumento para 
proceder a la recolección de datos en las empresas de 
Aluminio.

III  RESULTADOS

Una vez aplicado el instrumento de investigación, 
los datos se procesaron en el programa estadístico SPSS, 
generando gráficos que a continuación serán analizados 
e interpretados para el sustento de la investigación en 
las empresas de Aluminio y Vidrio.

El servicio en la Empresa de Aluminio y Vidrio lo-
grará la competitividad

El 31.25% de personas consideran que no se logra-
ra la competitividad en el servicio de la Empresa de 
Aluminio y Vidrio, es decir, la mayoría de las clientes 
(68.75%) piensa que el servicio en la Empresa de Alu-
minio y Vidrio sí logrará la competitividad con otras 
organizaciones.

Productos despachados de manera oportuna

El 28.75% de personas consideran que los productos 
no son despachados de manera oportuna en la Empresa 
de Aluminio y Vidrio, es decir, en su mayoría (71.25%), 
los clientes piensan que los productos si son despacha-
dos de manera oportuna generando un aporte eficaz a la 
organización.

El servicio de calidad mantiene sus ventas

El 31.25% de personas consideran que un servicio 
de calidad no mantiene sus ventas, mientras el 69.75% 
con el mayor porcentaje de clientes, consideran el ser-
vicio de calidad mantiene las ventas.

Valor agregado en el servicio para satisfacer las ne-
cesidades de los clientes

El 22.50% de personas consideran que permanente-
mente existe un valor agregado para brindar sus servi-
cios, el 36.25% considera que no hay un valor agregado 
al momento de brindar sus servicios y un 41.25% con-
sidera que son esporádicos para incrementar un valor 
agregado en el servicio. Podemos evidenciar que en su 
mayoría los clientes argumentan que sí son esporádicos 
al momento de darle un valor agregado al servicio, ya 
que este nos puede ayudar de manera efectiva en las 
ventas.

Origen del Valor Agregado 

El 30% de las personas consideran que el valor en el 
servicio nace por incrementar las ventas, mientras que 
el 70% piensa que es por requerimiento de los clientes, 
es decir, en su mayoría, los clientes consideran que el 
valor agregado de la organización hacia sus clientes en 
el servicio nace por el requerimiento de estos, ya que 
esta se ajusta a sus necesidades para poder llegar al éxi-
to requerido. 

Se provee el producto a la medida que el cliente so-
licita

El 21.25% de personas consideran que si se provee 
el producto a la medida que el cliente solicita, mientas 
que con el 78.75% considera que el producto no se pro-
vee a medida que el cliente solicita. Con los resultados 
obtenidos determinamos que, en su mayoría, los clien-
tes piensan que el producto no se provee a la medida 
que el cliente lo solicita, siendo este un aporte esencial 
para cumplir con las necesidades del cliente.

Personal capacitado en servicio de calidad

El 32.50% de clientes consideran que el personal 
está capacitado y ofrecen un servicio de calidad, mien-
tras que el 67.50% considera que el personal no ofrece 
un servicio de calidad, es decir, la mayor parte de los 
clientes piensa que el personal capacitado no ofrece un 
servicio de calidad, pudiendo con ello afectar notoria-
mente a la organización y a su relación con los clientes.

Diferenciación de productos en relación con la com-
petencia

El 48.75% de personas consideran que los productos 
de aluminio que ofrece son diferentes que la competen-
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cia, el 23.75% está de acuerdo, el 22.50% está totalmen-
te en desacuerdo, el 3.75 están en un plano imparcial y 
el 1.25% está en desacuerdo. Esto refleja un atractivo y 
una distinción que el público consumidor puede realizar 
en el mercado y con ello favorecer las ventas de la em-
presa, por encima de la de sus competidores.

Generar valor en los productos de la Aluminio y Vi-
drio para alcázar la competitividad en el mercado 

El 35% de personas consideran que es muy poco im-
portante generar valor en los productos de la Aluminio 
y Vidrio para alcázar la competitividad en el mercado, 
mientras que el 65% considera que es muy importante. 
La competitividad de la empresa puede venir por la vía 
del empresario (oferta) o del consumidor (demanda), en 
este caso en particular, los consumidores impulsan estas 
mejoras porque son clientes que tienen en claro que los 
productos que desean adquirir tienen que ser competiti-
vos y de mejor calidad.

Nivel de satisfacción de los clientes en el servicio y 
producto aluminio

El 56.25% de personas consideran que el nivel de 
satisfacción de los clientes en el servicio y producto 
aluminio es bueno, seguido con el 23.75% considera 
que es regular, el 16.25% considera que es excelente y 
con un menor rango de 3.75% consideran que es malo. 
Claramente, como organización, se debería llegar a un 
rango excelente, por lo que la empresa tendría que im-
plementar estrategias de atención al cliente y mejora en 
sus productos/servicios para que los que la perciben con 
una satisfacción buena migren a una excelente y los que 
tienen una insatisfacción declarada, cambien y mejores 
paulatinamente su percepción y su satisfacción por par-
te de la empresa. 
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De acuerdo con la Tabla I, los datos muestran que 
la mayor parte de los clientes se inclinan por la inno-
vación, la calidad y el valor agregado del producto, y 
que le dan poca importancia a la atención que se les 
brinda, esto probablemente se explique debido al tipo 
de producto que se ofrece, en la mayoría de los casos, 
este producto se adquiere pensando en que te durará por 
mucho tiempo, es decir, es un bien duradero y por sus 
características el cliente requiere de un buen producto 
por encima de un buen servicio, obviamente una em-
presa competitiva no solo tendría que ofrecer buenos 
productos sino ponerse también como meta ofrecer un 
servicio de excelencia. 

Para conocer cuál es la relación entre las variables 

se utilizó el coeficiente de correlación de Spearman, 
considerando que son para pruebas no paramétricas. En 
este caso, el coeficiente de correlación de Spearman que 
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paz de recolectar datos que permitirá el desarrollo de la 
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El objetivo de la investigación correlacional permi-
te medir el grado de relación entre variables, el mismo 
que aporta valor mientras mayor fuerza exista en la in-
vestigación. Para el estudio se seleccionó como pobla-
ción a las empresas de aluminio y vidrio de la ciudad 
de Ambato, provincia de Tungurahua. Según la base de 
registro publicada en La Junta Nacional de Defensa del 
Artesano (JNDA) en 2016, existe registradas 108 em-
presas, a partir de esto, se establece como muestra 80 
empresas de aluminio. Previo a la aplicación del instru-
mento de investigación, se aplicó el alfa de Cronbach a 
una muestra piloto con 15 empresas de Aluminio, ob-
teniendo como resultado 0.793, por tal razón, se dice 
que existe validez y confiabilidad en instrumento para 
proceder a la recolección de datos en las empresas de 
Aluminio.

III  RESULTADOS

Una vez aplicado el instrumento de investigación, 
los datos se procesaron en el programa estadístico SPSS, 
generando gráficos que a continuación serán analizados 
e interpretados para el sustento de la investigación en 
las empresas de Aluminio y Vidrio.
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grará la competitividad

El 31.25% de personas consideran que no se logra-
ra la competitividad en el servicio de la Empresa de 
Aluminio y Vidrio, es decir, la mayoría de las clientes 
(68.75%) piensa que el servicio en la Empresa de Alu-
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organizaciones.
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mayoría los clientes argumentan que sí son esporádicos 
al momento de darle un valor agregado al servicio, ya 
que este nos puede ayudar de manera efectiva en las 
ventas.
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El 30% de las personas consideran que el valor en el 
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el 70% piensa que es por requerimiento de los clientes, 
es decir, en su mayoría, los clientes consideran que el 
valor agregado de la organización hacia sus clientes en 
el servicio nace por el requerimiento de estos, ya que 
esta se ajusta a sus necesidades para poder llegar al éxi-
to requerido. 

Se provee el producto a la medida que el cliente so-
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El 21.25% de personas consideran que si se provee 
el producto a la medida que el cliente solicita, mientas 
que con el 78.75% considera que el producto no se pro-
vee a medida que el cliente solicita. Con los resultados 
obtenidos determinamos que, en su mayoría, los clien-
tes piensan que el producto no se provee a la medida 
que el cliente lo solicita, siendo este un aporte esencial 
para cumplir con las necesidades del cliente.

Personal capacitado en servicio de calidad

El 32.50% de clientes consideran que el personal 
está capacitado y ofrecen un servicio de calidad, mien-
tras que el 67.50% considera que el personal no ofrece 
un servicio de calidad, es decir, la mayor parte de los 
clientes piensa que el personal capacitado no ofrece un 
servicio de calidad, pudiendo con ello afectar notoria-
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Diferenciación de productos en relación con la com-
petencia

El 48.75% de personas consideran que los productos 
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jor seguimiento de sus clientes antes de la venta (como 
clientes potenciales), durante la venta (con los clientes 
cautivos con los que cuenta) y manteniendo la fidelidad 
de los clientes ya establecidos (en la postventa).
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Por medio de la Tabla II se puede observar con un 
mayor porcentaje que la innovación es un punto muy 
importante para generar competitividad en la organiza-
ción, seguida del factor valor agregado que es lo que 
nosotros implementamos para el bienestar de la orga-
nización y sus clientes,  continuando con la calidad del 
producto, ya que este es igual un factor de suma impor-
tancia en este tipo de bienes que se ofrecen en el mer-
cado debido a que como clientes buscamos efectividad 
en el producto que queremos obtener. Con un menor 
rango, la atención al cliente parece ser esencial para la 
fidelidad del cliente más no para generar competitividad 
en la empresa, por lo menos no en el corto plazo.

IV  CONCLUSIONES

Las empresas constantemente se ven en la necesidad 
de ir mejorando tanto sus servicios como sus produc-
tos, con el propósito de darle una mayor satisfacción al 
cliente, ya sea este local o externo. La globalización les 
exige hoy en día a las empresas que tomen como pilar 
la eficiencia y la productividad con que operan, y dentro 
de estas estrategias, algunas empresas optan por diversi-
ficar sus productos, mejorar su atención, o bien, diseñar 
una mejor logística de entrega, todas estas estrategias 
demanda cierta creatividad e innovación por parte de la 
empresa. Al tomar la iniciativa de innovar, las empresas 
llevan a cabo cambios también al interior en términos 
de su organización y su restructuración, todo para poder 
satisfacer la demanda de sus clientes, tener una mayor 

cobertura e incrementar los beneficios económicos que 
puedan obtenerse del sector en el que operan.

La Empresa de Aluminio y Vidrio muestra que, en 
términos del servicio, el producto que ofrece y la aten-
ción al cliente, los consumidores se sienten satisfechos 
y consideran que lo que adquieren cubre sus necesida-
des por ser de la calidad que estos esperan. Los mismos 
consumidores perciben a la empresa como una empresa 
preocupada por sus clientes, que ofrece un valor agre-
gado y que este obedece a las demandas que estos mis-
mos hacen a la empresa, es decir, la empresa junto con 
los clientes delinea de forma complementaria lo que se 
espera de la calidad de los productos que manejan en el 
mercado. De acuerdo con los datos obtenidos, la empre-
sa debe de continuar con estas mejores prácticas, y para 
ello podría invertir en capacitación de su personal, ya 
que seis de cada diez clientes consideraron que percibe 
al personal con el que tiene contacto como poco capaci-
tado en las labores que realiza. 

Un punto importante, también, es que los clientes 
identifican bien los productos de la empresa entre la 
gama de oferta que existe en el mercado. Las estadís-
ticas que se obtienen muestran que la satisfacción del 
cliente radica en que visualizan a la empresa como una 
organización que diversifica sus productos y que se pue-
de distinguir y sobresalir por encima de su competencia. 
Sin duda alguna la empresa tiene la tarea permanente 
de experimentar mejoras y de continuar innovando, de 
contar con un personal más capacitado y con un me-
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jor seguimiento de sus clientes antes de la venta (como 
clientes potenciales), durante la venta (con los clientes 
cautivos con los que cuenta) y manteniendo la fidelidad 
de los clientes ya establecidos (en la postventa).
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preocupada por sus clientes, que ofrece un valor agre-
gado y que este obedece a las demandas que estos mis-
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los clientes delinea de forma complementaria lo que se 
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ello podría invertir en capacitación de su personal, ya 
que seis de cada diez clientes consideraron que percibe 
al personal con el que tiene contacto como poco capaci-
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Un punto importante, también, es que los clientes 
identifican bien los productos de la empresa entre la 
gama de oferta que existe en el mercado. Las estadís-
ticas que se obtienen muestran que la satisfacción del 
cliente radica en que visualizan a la empresa como una 
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Resumen:El estudio de la productividad entre México y Canadá resulta de especial interés a la luz 
de la actual renegociación del Tratado de Libre Comercio con América del Norte (TLCAN). Este 
estudio estima y realiza el comparativo de la productividad total de los factores (PTF) para el caso 
de México y Canadá. Esta cuantificación se lleva a cabo sobre la muestra de 52 países con distintos 
niveles de desarrollo y con datos del Penn World Table (PWT). El periodo de estudio comprende los 
años de 1966 al año 2003, periodo que abarca la firma y puesta en marcha del TLCAN. Se emplea 
la técnica de análisis envolvente de datos en la modalidad de Índice de Malmquist que permite 
descomponer la PTF en eficiencia técnica y en cambio tecnológico puro. Los resultados muestran 
que la caída en PTF de México es más drástica a partir de los años ochenta, particularmente por 
la caída en su eficiencia. En ambos países se refleja un incremento del cambio tecnológico, sin 
embargo, Canadá ve mejoras en su PTF debido a que cuenta también con la eficiencia con que 
opera su economía en aprovechar los avances del nuevo conocimiento, particularmente, en el marco 
institucional fortalecido con el que cuenta y que se refleja en su sistema nacional de innovación.

Palabras Clave:Productividad Total de los Factores, Eficiencia, Cambio Tecnológico. Análisis 
Envolvente de Datos, Crecimiento Económico.

PRODUCTIVITY DIFFERENTIALS BETWEEN 
MEXICO AND CANADA

  
Abstract:The study of productivity between Mexico and Canada is of special interest considering the 
current renegotiation of the North American Free Trade Agreement (NAFTA). This study estimates and 
compares the total factor productivity (TFP) for the case of Mexico and Canada. This quantification is 
carried out on the sample of 52 countries with different levels of development and with data from the 
Penn World Table (PWT). The study period covers the years from 1966 to 2003, which includes the 
signing and implementation of the NAFTA. The data envelopment analysis technique is used in the 
Malmquist Index mode, which allows the decomposition of the TFP into technical efficiency and pure 
technological change. The results show that the fall in TFP in Mexico is more drastic since the eighties, 
particularly due to the fall in its efficiency. In both countries an increase in technological change is 
reflected, however, Canada sees improvements in its TFP because it also has the efficiency with which its 
economy operates in taking advantage of the advances of new knowledge, particularly in the institutional 
framework strengthened with the that counts and that is reflected in your national innovation system. 

Key words:  Total Factor Productivity, Efficiency, Technological Change. Data Envelopment Analysis, 
Economic Growth. 
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