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Resumen

S bien exsten multitud de trabgos empiricos y tedricos ©bre d certificado de alidad 1SO
9001:200Q en los que se pone de manifiesto la relevancia que wbra e consumidor en los
mismos, en pacos de dlos £ abardan dos aspedos de gran relevancia. El primero seria la
pubicidad que realizanlas empresas de sus certificados y d segundb la percepcion qietiene d
cliente de este esquema de alidad. Es evidente que ambos aspectos varian enormemente en
funcion el tipo de cmnsumidor al que se dirija la empresa. En e campo industrial, como
muchos estudios demuestran, es e propio cliente d que demanda a sus proveedores la
obtencién bl certificado como parte de su proceso de mejora en el campo ce la calidad. Sn
embargo, e conocimiento previo del consumidor en el caso de productos de ansumo es en la
mayoria de los casos unaincognita. El presente trabajo se cantra en las empresas certificadas
de productos de consumo y analiza las relaciones con sus clientes, tanto a través de la
publicidad que realizan como através de las percepciones de los mismos, realizandose para
ello un estudio empirico sobre d sedor conservero.

Palabras clave: 1SO 9001:2000; publicidad, productos consumo final, satisfaacion del cliente,
sector conservero

1. Introduccion

Uno de los principales cambios que esta presentando la norma SO 9001:2000 frente asu anterior
version del afo 1994 es e papel que juegan |os clientes. Como sefida Conti (1999) en su trabajo,
la nueva norma traspasa la frontera de la calidad para aentrarse en terrenos sin explorar
anteriormente, debido sobre todo a que d “aseguramiento de la @lidad del producto” deja de ser
el apice centra para ser una mera herramienta en buscadel “aseguramiento de la satisfaccon del
cliente’. La norma remge este nuevo enfoque en sus primeros parrafos, cuando enfatiza la
necesidad de gestionar una empresa enfocada d mismo.

Este canbio no es extrafiar s se tiene en cuenta que las organizaciones dependen de sus clientes,
y que su dbjetivo fundamental es stisface sus deseos de una forma Optima, paralo cual tendran
gue conocer no sblo sus necesidades y expectativas, sino también formular e producto y €l
proceso en base alas mismas. De esta manera, la nueva norma ISO evoluciona en varios
sentidos. Por una parte, deja de ser una herramienta interna para transformarse en un instrumento

! El presente trabajo forma parte de una serie de actividades redizadas en el marco del proyedo “Investigadén del
Impado de laGestion de la Calidad en las Empresas Espariolas’ financiado pa laCICYT en € cud participan los
tres autores.



interrelacional entre la organizadon y sus clientes. Y, en segundo lugar, abandona & campo ce lo
operativo para aentrarse en el ambito estratégico, es decir, su funcion como herramienta de
gestion no se reduce d proceso productivo y a sus mejoras Sno gque puede replantear el propio
producto en funcidn de las demandas de |os consumidores.

Los clientes d tomar la dedsion final de ampra de un producto se aigen en los jueces finales de
la clidad del mismo, aspecto que deben tener en cuenta las organizadones en cada una de sus
decisiones (Garver, 2003). Desde la década de los 70 cuando se aana la fil osofia del marketing
como timon estratégico a partir del cudl elaborar lamision y vision de las empresas & eanpieza a
introducir la satisfaacion del cliente en uno de los niveles de dedsion mas elevados. Ello nos lo
demuestran, entre otros, |os trabajos reali zados por Kotler (2002)

Por lo tanto, e nuevo rumbo de la ISO 9000 implica integrar la satisfacdon del cliente en las
competencias basicas de la organizacion, mismo objetivo que persigue la fil osofia del marketing
estratégico. Con esta finalidad se deben introducir los principios del marketing a través de la
organizacion involucrando a todas las areas y planificando la adividad desde los procesos en
lugar de hacelo a través de departamentos. Como resultado todos los procesos estarian
subordinadas a los clientes que iniciarian € proceso a través de sus deseos y lo findizarian a
través de su satisfaccion.

En este nuevo contexto, si bien muchos aspedos de la norma SO 9000 pueden seguir siendo
analizados con independencia ddl tipo de diente final a que se dirijan las empresas, existen otra
serie de fadores que van a tomar diferentes valores en funcion de quién sea ¢ receptor final del
producto. Hasta la aduaidad se cuenta con bastante informacion sobre & comportamiento del
sector industria en lo que se refiere d certificado de cdidad, y sin embargo, como se @orda en
apartados posteriores, el conocimiento sobre d consumidor cuando este es e ciudadano de apiée
es mucho més escaso.

2. Diferencias entre los bienesintermedios y los bienes de mnsumo

La mayoria de los estudios bre la aplicadon de la norma 1SO 9000 o bien se refieren
exclusivamente a ambito industrial o bien abarcan también a sector de bienes finales pero sin
discriminar entre anbaos casos. Debido a esta laguna informativa, resulta interesante plantea una
cuestion previa: ¢se comportan de diferente forma anbos sedores econébmicos? ¢L.a norma SO
9000 tiene & mismo sentido para aualquier empresa mn independencia del tipo de diente d que
abastea=?

El origen de la norma I1SO de calidad fue @ @ambito industrial, en e que las empresas de bienes
intermedios vieron en la misma, una oportunidad para mejorar sus procesos productivos (Arana
et al, 2003). En este montexto, la calidad se entendia @mo “adeauaddn al uso” (Jurén, 1974), 6
“conformidad con los requerimientos o especificadones establedados por los clientes” (Crosby,
1979). En aguellas stuaciones del ambito industriad en las que los clientes especifican
explicitamente qué requerimientos han de satisfacer los productos, estas dos acepciones n
vélidas para entender e concepto de calidad. Sin embargo, cuando esta mision recae sobre
fabricante, o bien cuando se amplia e marco de estudio al resto de los sedores econémicos, es
necesario reformular el concepto de clidad.

En este sentido, al abordar € campo de los bienes de consumo, la definicién de la cdidad como
“la satisfacdon del cliente” (Feigenbaum, 1961) nos permite introducir nuevas hipétesis de



investigadon. Mientras que en e mundo industrial numerosos estudios empiricos apuntan, como
una de las motivaciones principales para introducir los sstemas de aseguramiento de la alidad,
las exigencias de los clientes2 en e mundo del consumo final, tanto el poder negociador de los
mismos, como su funcién prescriptora es, sin lugar a dudas, mucho menor. Sin embargo, la
satisfaccion del consumidor en estos casos sgue siendo una variable explicativa del
comportamiento final de los mismos.

Por lo tanto, y si tomamos como vdélida la acepcion de aseguramiento de la alidad como la
sistematizacion y formaizacion de “los diferentes procesos gque se llevan a cabo en la empresa
paratratar de asegurar que la c@idad se hallaincorporada d producto o a servicio” (Arana € d,
2004), la satisfaccion del cliente final nos proporcionard un buen indicador de nuestra @idad. En
el trabagjo realizado por Ho (1994), ya se traspasaba la frontera de los requerimientos de los
clientes para hablar de su satisfaccién a través de variables tales como disponibilidad, confianza
en € producto, mantenimiento y reparabilidad del mismo entre otros atributos. Ademas, siendo
esta variable, la satisfaacion del cliente, comin a todos los sctores econdmicos, parece evidente
gue la norma puede goortar beneficios a aualquier tipo de organizacion, con independencia del
sector a que pertenezca

Sin embargo, y a pesar de lo esgrimido con anterioridad, podemos resatar dos posibles
diferencias en €l empleo de la catificaddn 1SO en funcion de la clasificacion ala que pertenezca
la empresa. La primera diferencia sera la presion que gjercen los clientes. La segunda diferencia
sera el conocimiento previo de los consumidores finales acerca del significado de la 1SO 9000.
En el siguiente gartado se intenta arrojar luz sobre la primera diferencia, y en apartados
posteriores £ aordarala segunda.

3. Beneficios en € ambito del marketing de la norma | SO 9001: 2000

Tanto las motivaciones que han impulsado € desarrollo de la norma en las empresas como los
beneficios esperados y obtenidos han sido analizados en numerosos estudios empiricos. Una
revision exhaustiva de los mismos muestra wmo |as variables anali zadas por latotalidad de dlos
se puede resumir en una veintena, que asu vez pueden ser diferenciadas en base d interés de este
estudio en dos grandes apartados. aquellas reladonadas con la mejora interna y aquellas que
tienen repercusiones en € exterior de la empresay estan por lo tanto estrechamente reladonadas
con & campo del marketing.

VARIABLES DE MEJORA OPERACIONAL

Mejora de la productividad

Mejora de larentabilidad

Reducdo6n e mstes

Reducd6n de residuos

Mejorar lasupervivencia en momentos de recesion
Mejorar lamotivadon del personal

Reducir los problemas operativos

Mejorar €l conccimiento de los fall os operativos

ONoO~LONE

% Entre los estudios gue introducen esta variable cmo urade las principal es razones paraimplantar lanormalSO de
cdidad se encuentran los redizados por los sguientes autores. Brown et al ,1998 Vloeberghsy Bellens,1996;
Casadesus et al, 199; Andersonet a ,199; Pola, 1997; Heras et al, 1992



9. Megjorar € control

10. Fadlitar € entrenamiento del staff de nuevaincorporadén

11. Mgorar la diciencia

12. Fadlitar lahomogeneidad operativa entre distintos centros

13. Reducir laposibilidad de fraude

14. Reducir larotadén ce personal

15. Reducir las barreras de entrada alos mercados internadonales
16. Reducir lanecesidad de auditorias por parte de los gakeholders
17. Modas en €l campo de la gestién empresarial

VARIABLES DE MARKETING

Mejorar € servicio a cliente

Ganar nuevos clientes

Mantener los clientes aduales

Utilizar € estédndar como ura herramienta promocional
Ampliar la auota de mercado

Mejorar € ratio de aedmiento de las ventas

Mejorar lasatisfacaon de los clientes

Nog,rwNE

Partiendo de estas variables, los diferentes estudios empiricos dan un orden de valor a las
mismas en funcion de los resultados de la experimentacién. Las evidencias empiricas tratan de
contrarrestar diferentes hipotesis que tienen como punto de partida las principales motivaciones
gue llevaron a las empresas a implantar los sistemas de gestion de cdlidad, para pasar a
continuacion, en algunos casos, a comprobar € grado de aimplimiento de las expedativas
alcanzado.

Dado que d interés de la presente investigacion se entra en el area del marketing, a continuadon
se listan algunos de |os trabgj os redi zados en los que estas variables han sido estudiadas de forma
independiente d resto. Entre los estudios que no hacen ninguna clasificadén sectoria de las
empresas encuestadas, podemos destaca los gguientes:

m Rayner y Porter (1991): Investigaron el impado del certificado sobre 20 PYMES del
Reino Unido afirmando que en e 70% de los casos las empresas citaban como principales
beneficios alcanzados ventgjas relacionadas con e marketing: “mantener los clientes
aduales’, “Ganar nuevos clientes’, “Megjora de la satisfaccion de los clientes’, entrar en
nuevos mercados’.

m Taylor (1995): Obtuvo los datos de 115 empresas certificadas en Irlanda, de las cuales, un
30% confirmaron la existencia de presion por parte de sus clientes para la obtencion del
certificado.

m Terziovski et al. (1995): Muestra de empresas industriales de Australiay Nueva Zelanda.
Este estudio concluye que no existe una relacion estadistica significativa entre las empresas
cetificadasy la satisfacdon de los clientes.

B Comision Europea (1994-1996): Estudio sobre 500 empresas certificadas y 23
organismos certificadores que concluye que cerca del 60% de las empresas se cetifican
debido a razones externas (Clientes, competencia, la tendencia actual...) mientras que un
tercio lo hace por motivos internos.



m Wothers y Ebrahimpour (1996): Estudios de casos (5 empresas) que desean operar en
Estados Unidos. La razon principal que esgrimieron las empresas para cetificarse fue la
demanda de los clientes.

m Casadeslls, Gimfénez y Marti (1996): Muestra de 288 empresas catalanas. El estudio
sefidla que gran parte de las empresas reconocen haberse artificado por motivos
exclusivamente mmerciales: aumento de la aota de mercado, imagen de alidad, o incluso la
propia supervivencia en el mercado.

B Santos, Lopes y Cruz (1996): Trabgo redizado con 80 empresas portuguesas, para las
cudes, en su mayoria los motivos principales para cetificase fueron e prestigio de la
compafiay el incremento de la competitividad, mientras que la presion de los clientes gercia
un papel mucho menor.

B The ISO 9000 Survey in Singapore (1996): Muestra de 363 empresas cetificadas en
Singapur cuya principal presion para artificarse la gercian los cli entes.

m Robert Jones, Arndt y Kustin (1997): 272 empresas cetificadas en Australia. La
conclusion principa de esta investigacion sefido que las empresas que se certificaron pa
razones externas impuestas, obtuvieron peores resultados que las empresas que se cetificaron
por razones internas, orientadas a mejorar la organizacion.

m Buttle (1997): Muestra de 1220 empresas certificadas en el Reino Unido. En este estudio
se sefida que la rentabilidad y la mejora de los procesos n las motivaciones principales,
mientras que el marketing es considerado como un fador secundario.

B Dun and Bradstred (1999): En este estudio se analizaron las razones principales que
llevan a las empresas a la catificadon, concluyendo que los motivos principales ©n los
beneficios de la @lidad, las ventgjas comercialesy las exigencias de los cli entes.

B Lee Leung y Chan (1999): Muestra de 500 empresas cetificadas de Hong Kong, que
como conclusion sefid 6 que las empresas que se cetificaban debido a las exigencias de los
clientes paredan obtener menos beneficios de la1SO 9000.

m Heras (2000): 214 empresas vascas. Las principales motivadones indicadas por las
empresas son la megjora de la eficienciay e control, la mejora de la imagen de calidad, la
presion de los clientesy lamejora de |os productos y servicios.

B Escanciano (2001): 749 empresas espafiodlas. Entre los principales beneficios de la
cetificadon sefidan los relacionados con |os clientes, trabajadores y proveedores.

B Withers y Ebrahimpour (2001): Estudio de caos a partir de 11 empresas europess.
Concluyen que lapincipal ventaja eslamejorade la cdidad de los productos, aunque también
sefidlan que mejoran las comunicaciones, las reladones entre los empleados, € tiempo del
ciclo, la competitividad y la auota de mercado.

De estos estudios < deduce que en la mayoria de los casos, |0s clientes estan jugando un papel
importante en la cetificadon de las empresas, bien como factor de presion bien como resultado



al mejorar las relaciones de las empresas certificadas con ell os.

Sin embargo, todos los estudios anteriores tienen dos debilidades metodol 6gicas para entender la
reladdn entre la satisfaccion del cliente y las empresas de cnsumo. La primerade dlas es que en
ningun caso se ha encuestado a los propios clientes, sino que se esta extrapolando la opinién de
los directivos directamente. La segunda debilidad es la no separadén entre los diferentes sectores
industriales lo que impide dasificar estadisticamente los datos encontrados para los sctores de
bienes de equipo e industriales de los sdores de bienes de mwnsumo. Al no disponer de esta
ultima informacién, una posible via para anadlizar € diferente cmportamiento de los distintos
sectores es buscar entre las encuestas unisedoriales que se han realizado en la Ultima década. Sin
embargo, de nuevo nos encontramos con que & mayor esfuerzo se ha mncentrado en los sctores
de produccdién industrial, como lo muestran los gguientes jemplos:

B Unaencuesta redizada en 1993 entre las empresas quimicas de Estados Unidos y Canada
concluyd que e 25% de las organizadones indicaban que la motivacién principal fue la
demanda de sus clientes. De estas empresas la mitad experimentod ventgjas de mercado entre
las que cde destacar € incremento de la satisfacaon de sus consumidores.

m Guerin and Rice investigaron la percepcion de empresas del Reino Unido, Alemaniay
Holanda que importaban madera de empresas estadounidenses. Unicamente 1 de las 27
encuestadas dijo dar valor ala cetificaddn con lalSO 9000 de sus proveedores.

Por lo tanto, no existen datos concretos obre |0 que ocurre entre las empresas productoras de
bienes finales. Se desconoce tanto € numero de empresas que estén certificadas como las
motivadonesy el papel que sus clientes han tenido en el proceso. Y por Ultimo, aun y cuando se
menciona @ incremento de la satisfacaon de los clientes, en ninguno de los estudios revisados s
ha estudiado la misma dirigiéndose a &tos clientes finales Sno através de las percepciones de las
propias industrias certificadas.

Frente a &to estudios empiricos centrados en las empresas certificadas nos encontramos con otro
conjunto de investigaciones bre la percepcion ce la cdidad por parte de los consumidores
(Hansen y Bus, 1999; Steenkamp J., 1990; Matzler et a, 2002). En la mayoria de los casos
emplea un andlisis importancia-valoraaén (IPA), con tablas de doble entrada en las que se
reladona la importancia de los diferentes atributos o variables con la valoracion de cala uno de
ellos. Sin embargo, en estos casos, no se vincula directamente el concepto de calidad de los
procesos productivos con e de la cetificadon por o cual no sirven como punto de partida ala
adual investigacion.

En resumen, empleando las investigaciones redlizadas hasta la adualidad no podemos afirmar
con rigor estadistico que d consumidor final gjerza presion en las empresas para que estas se
certifiquen, ni podemos evaluar su grado de conocimiento sobre @ significado de la diqueta 1SO
9000. Sin embargo, y dado que sin conocimiento previo no puede existir la presién del cliente
final, bastaria con medir este para descartar |a primera hipotesis.

4. Utilizacion del estdndar de alidad como herr amienta promocional

Las empresas que cuentan con la aertificacion 1SO 9000 se estan beneficiando en muchos casos
de un aumento de la alidad de sus procesos productivos, un incremento en la eficienciay una
disminucién de mstes, como los anteriores estudios empiricos o demuestran. Y estos beneficios



pueden y deben ser utilizados en la esfera del marketing operativo a través de la publicidad
(Wilson, 2002), sobre todo en los casos en los que d consumidor ve incrementada su
satisfaacion. Sin embargo, la organizacion 1SO tiene estableddos los criterios que deben guiar a
las empresas en la elaboradén de la publicidad de su certificado ( SO, 2001), por lo que no
existe una libertad absoluta a la hora de diquetar 1os productos. En concreto, las normas pueden
Ser resumidas como sigue:

e Las empresas no pueden utilizar en ningiin caso € logotipo SO en su publicidad. Dicho
logotipo no representa a los certificados 1SO 9001:2000 e ISO 14001, sino a la
Organizecion de Estandarizacion Internacional, por 1o que e la Unica que puede
incorporarlo.

» Las empresas certificadas no pueden adaptar o modificar €l logotipo SO paraincluirlo en
su publicidad

* Las empresas ceatificadas deberan indicar € nombre completo del certificado, “1SO
9001:2000", y no Unicamente la denominacion ”1SO 9000".

* Las empresas certificadas no deben incurrir en e error de aaunciarse @mo aaeditadas al
tratarse de dos figuras totalmente diferentes.

* Las empresas no pueden incorporar en su publicidad abreviaciones del tipo “ISO
cetificada”, “1SO 9000 certificada”, ISO 14000 certificada’, sino que deberén indicar la
denominadon exacta: “1SO 9001:2000” 6 “1SO 14001".

* Las empresas no pueden imprimir € sello de ISO 9001:2000 en los productos, las
etiguetas de los productos o el empaquetado de los mismos, ni utilizar cualquier otra
publicidad que incite apensar que € producto en concreto cumple con alguin tipo de
espedficaciones de cdidad o mediocambientales.

* No se pueden relacionar € certificado 1SO 9001:2000 con nngun tipo de garantia del
producto o con su certificadon.

» Las empresas deben de ser precisas a la hora de informar acercadel ambito en el cud se
ha certificado (tanto geografico como operativo).

Por lo tanto, la Organizacién 1SO si prevé que las empresas utilicen la certificacion en su
publicidad, si bien han de comprobar que aumplen con tres requisitos basicos. El primero sera
incluir la denominacion exacta de la norma bgjo la aia se encuentren certificados, € segundo
serd utilizar un logotipo distinto a de la Organizacion 1SO, que puede ser tanto uno propio de la
empresa cetificada omo e de la anpresa cetificadora®. Y en tercer lugar, evitar fasas
interpretadones obre la bondad ecoldgica del producto o sobre su cdidad a tratarse de normas
que se @entran en los procesos y no en los productos. Para cumplir con este tercer requisito la
norma nos indica que no se debe incorporar la publicidad ni en los envases ni en los embalgjes de
los productos, y que siempre se hara mencién al sistema de gestion o a proceso de daboracion
del producto o servicio como aspecto certificado.

Teniendo en cuenta estas limitaciones, varios trabgos resumen las acciones que podria
emprender una compariia para dar a cnocer sus esfuerzos en € campo de la alidad (Stevenson y
Barnes ; Cogan; Campbell). Para dlo dviden la cmunicacion comercia de la enpresa en cuatro
areas.

e Promocion ¢k ventas. Formadon de todo € persona implicado en las ventas para que

® LaOrganizad6n SO aconsejaque se utilice ¢ de la enpresa certificadoraincluyendoen el mismo lanormabajo la
gue estatrabajando



informen alos clientes brela obtencion delalSO 9000.

* Publicidad: Incluir un logotipo de la certificacion en los anuncios en periodicos, revistas,
en la paginaweb, inserciones de radio, spots publi citarios en television...

» Reladones publicas: Insertar en prensala noticia de la obtencién del certificado, incluir el
logotipo en cualquier informadon institucional (cartas, memorias, pancartas congresos...).
Mostrar la certificacion en las ferias, congresos, en |os vehicul 0s propios...

Sin embargo, en ninguno de ellos « andliza & conocimiento previo del que dispone e receptor
de esta publicidad. El estado mental del publico objetivo ad que va dirigida aalquier
comunicadoén es uno los filtros principaes por 10s que ha de pasar esta nueva informadon, punto
de partida que andliza eitre otros d modelo de “jerarquia de efedos’ (Kotler, 2002).
Evidentemente, la utilizaciéon de la ISO como herramienta promocional deberia ser muy diferente
en funcidén ke los conocimientos y de la percepcion previa que tengan los clientes potenciales
sobre esta cetificadgon.

5. Aplicacion al sector conservero de productos del mar

El sector espafiol de daboraddn y conservadon de productos de pescado es el mas importante en
la Unién Europearepresentando el 18% de la producd 6n comunitaria total (Federacion de Cagjas
de Ahorros Vasco-Navarras, 1999), absorbiendo unos 17.700 empleos. La atomizacion
empresarial es uno de los rasgos més importantes de este sector en su conjunto, si bien, por
subsectores, € de conservas de pescado es € que wenta, en mayor medida, con un nimero
reducido de empresas de tamafio medio que dominan €l mercado. Segun los estudios reaizados
por ANFACO* la mmpetencia e este subsedor se rediza ados niveles, entre las empresas
lideres del mercado que son aquellas de mayor tamario, y paralelamente entre las pequefias que
buscan situarse en nichos de negocio alos que dastecer.

Dos de las principales amenazas que inquietan a sedor son € marco normativo cada vez mas
estricto en cuanto a cdidad, seguridad, limitadén de caturas... y € aumento de la exigencia
informativa del consumidor sobre el origen de los productos, las cualidades alimenticias y
nutricionales y sobre todo en materia de salubridad e higiene o que genera importantes costes
(Federacion de Cajas de Ahorros Vasco-Navarras, 1999). Estas caracteristicas del sedor podian
hacer presagiar €l interés, y por ende una determinada presion, por parte de los consumidores
finales ala hora de seleccionar los productos de la cesta de la compra.

A todo ello hay que diadir otra serie de fadores que han sido determinantes para selecdaonar este
sector:
e Setratade un producto de mnsumo basico, con un predo no muy elevado por lo que
ladecision de cmpra e un proceso répido.
 La compra la redizan todo tipo de @nsumidores de forma que d estudio no se
restringe a un Unico segmento de la poblacion
* El embagjellega d consumidor final, y éste puede tener acceso a todos los logotipos
que figuran en el mismo>.

* ANFACO eslaAsociadén Nadonal de Fabricantes de Conservas de Pescados y Mariscos

®> No ocurre lo mismo en otros ®dores como el de los productos eledrénicos y los eledrodomésticos, donde d
consumidor patencial compara diredamente los productos finales entre si, no teniendo aceso alos embal gjes hasta
gueyaharedizadola mmpra.



El sedor de las conservas de pescado y derivados cuenta cn unas 80 empresas de las cuales €
95% estan asociadas a ANFACO. De estas, 20 estan certificadas bgjo € esguema 1SO 9000 lo
gue representa un 25%, porcentaje muy superior a que muestra el conjunto de las empresas de
bienes de amnsumo certificadas (13,6%) (Arana, 2004). El trabgjo de canpo se ha realizado sobre
estas 20 empresas a través de llamadas telefdnicas y conversadones mantenidas con sus
directores de calidad. Lainformacion que se queria obtener eralasiguiente:

« Conocimiento por parte de los consumidores finales de la1SO 9000

* Presidon que gercen los mismos paraimplantar la1SO 9000.

En total se aienta con catos de 15 de las empresas cetificadas, y todas ellas muestran
unas repuestas bastante similares. En lo que se refiere d conocimiento por parte de los
consumidores, estos tienen un desconocimiento casi total del significado de la 1ISO 9000 en
opinion de la mayoria de los encuestados, aunque si estan interesados en la cdidad del producto.
Unicamente en casos aislados, las empresas consideraban que @ cliente fina si tenia
conocimiento del certificado, sobre todo en el subsedor de los productos deli catessen 6 gourmet.
Como resultado, la presion que sienten las empresas conserveras por parte de sus clientes es
limitada. Sin embargo, todos ellos indicaban que la motivadon para implantar €l sistema de
cdidad ISO habia sido un imperativo por parte de los distribuidores y de las grandes superficies
para comercializar sus productos, y en algunos casos, de |os mercados internacional es.

Esto parece mntradecir la hipétesis de partida segin la aid 1os clientes podian estar entre
los factores de canbio, dado que sin conocimiento del significado del cetificado de cidad no
se puede demandar el mismo. Sin embargo no se debe descartar la utilizacion de la cetificadon
como herramienta de comunicadén dado que un 30% de las empresas cetificadas estampan
algun tipo de logotipo donde aparecen las sglas 1ISO 9000 en los envases finales de sus
productos. Como se ha visto en e apartado anterior, estas aduaciones estan prohibidas
expresamente por la organizacion 1SO ya que pueden inducir a malas interpretadones obre
alcancey significado del sello reladonandose & mismo con la @lidad del producto y no con la
del proceso. Algunos de los encuestados conocian esta limitacion y estaban retirando el sello de
sus embalgjes sguiendo indicaciones de los organismos certificadores, mientras que otros,
consideraban estar cumpliendo la norma a aparecer la publicidad de la ISO Unicamente en la
solapa del envase y no en las caras centrales. El resto no atorgaba una mayor importancia a ate
dato.

En este sentido, podemos entrever un intento de garantizar la cdidad que demanda €
consumidor a través de una herramienta no adeauada para esta finalidad. Sin embargo, y dado
gue no se ha realizado una encuesta a los consumidores finales no se pueden entresacar
conclusiones bre las percepciones que |os mismos puedan tener sobre estas etiquetas.

Por dltimo, en lo que se refiere ala publicidad en Internet, 13 de las 20 empresas
cetificadas mencionan este dato en alguno de sus enlaces. De las gete restantes 5 no tienen
paginay 2, quizés las que incurren en un contrasentido mayor, no lo publican en Internet pero si
aparece e los envases de catdn que protegen sus latas.

6. Conclusiones

Los estudios redi zados sobre las empresas productoras de bienes intermediosy de equipo
no pueden ser extrapolados a las empresas de bienes de consumo final dado que las reladones
con sus clientes no son comparables, sobre todo en lo que se refiere a la asimetria informativa



(Vertinsky y Zhou, 2000). El consumidor fina de las conservas de pescado no tiene, en muchos
casos, conocimiento previo sobre @ significado de la cetificacion 1SO 9000, por lo cud no
puede utilizarla como elemento discriminador en su dedsion de cmpra, ni inducir alas empresas
del sedor a cetificarse. Esta presion la estén redizando las empresas de distribucion y venta
(fundamentalmente las grandes superficies) al exigirselo a sus proveedores.®

Sin embargo, un elevado nimero de eampresas estan incumpliendo las normas dictadas por
la organizad6n 1SO sobre la publicidad a dar del cetificado a incorporarlo a sus envases,
tratando de garantizar de esta formala aidad del producto final, variable ala que si se muestra
muy sensible e consumidor de este tipo de productos.
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