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RESUMEN

La sociedad ha evolucionado a pasos agigantados desde la llegada de internet y los
smartphones, trastocando los habitos de consumo de las personas. Este facil acceso de
conocimiento ha presionado a la poblacion hacia un consumo mas responsable, tanto
social como ambiental, y a exponer los problemas actuales que hay en nuestros habitos

de consumo.

Tanto es asi que se estan desarrollando aplicaciones especificas para ayudar a las
personas a realizar una compra més saludable y no caer en un marketing engafioso. En
nuestro trabajo analizaremos la aplicacion llamada “Yuka”, una de las grandes lideres
en su sector que cuenta ya con miles de usuarios satisfechos. Esta aplicacion nos ayuda

a detectar de manera sencilla si un producto alimenticio o cosmético es saludable o no.

Vamos a descubrir también si los usuarios de esta aplicacion presentan entre si un perfil

social, es decir, si tienen rasgos semejantes entre ellos que les lleve a descargarse Yuka.

Palabras Clave: Yuka, salud, habitos de consumo, comportamiento del consumidor,

alimentacion, cosmética.
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ABSTRACT

Society has evolved by leaps and bounds since the arrival of the internet and
smartphones, disrupting people's consumption habits. This easy access to knowledge
has pressured population towards a more responsable way of consumption, both socially
and environmentally, and had exposed the current problems that exist in our
consumption habits.

So much so that specific applications are being developed to help people make healthier
purchase and avoid misleading marketing. In our paper we will analyze the application
called “Yuka”, one of the greatest leaders in its sector that already has thousands of
satisfied users. This application helps us to easily detect whether a food or cosmetic
product is healthy or not.

We are also going to discover if the users of this application present a social profile
among themselves, that is, if they have similar traits that made them to download Y uka.

Key Words: Yuka, health, consumption habits, consumer behavior, food, cosmetics.
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1. INTRODUCCION: UN NUEVO LIFESTYLE

La llegada de la digitalizacion ha marcado un antes y un después en el comportamiento
de la sociedad, siendo objeto de estudio en innumerables casos. Y es que tener al
alcance de nuestras manos la posibilidad de acceder a un contenido inmenso de
informacion de manera gratuita ha influido en que se haya desarrollado un nuevo tipo de
consumidor con un mayor nivel de conocimientos, y por consecuencia, mas exigente

con el mercado.

Internet nos ofrece una nueva via para estar actualizados, ya sea a través de blogs, foros
o redes sociales, donde se ponen en contacto los internautas para aportar informacion o
dar su opinidn. Esta ultima ha conquistado el mercado por su capacidad de influenciar a
las personas, llegando a superar canales como la television o las revistas; debido a que
la sensacion de transparencia y realidad sobre el contenido es mayor al ser una persona
gue expone su estilo de vida y su opinion, convirtiéndose asi en un modelo a seguir para

su audiencia.

Y es que el estilo de vida o lifestyle es algo que ha tomado gran importancia estos
ultimos afios. La sociedad ha tomado conciencia de los problemas que se estan
generando en el mundo a causa de un consumo excesivo, el cual deriva a un gran
volumen de contaminacion, explotacion, uso de ingredientes toxicos para la salud,
maltrato animal, etc. Y ha decidido cambiar sus habitos para ser mas responsable con el
planeta. Nos encaminamos a lo que comienzan a llamar: una sociedad éticamente
responsable. La ética, el poder individual de diferenciar lo que estéa bien de lo que esta
mal, se va a convertir en una clave para la toma de decisiones y no solamente va a
juzgar al producto, sino que también afectara a la empresa y a su entorno. Siendo asi
que ya el 71% de los jovenes entre 16 y 36 afios exigen a las empresas que participen

activamente en los problemas sociales y tengan voz propia (Antevenio, 2020).

De todo esto se han dado cuenta las empresas y han tenido que adaptar sus estrategias
de marketing acorde con esta nueva tendencia, mostrando una mayor transparencia y
buscando la forma mas responsable de producir sus productos. Pero como siempre, hay
empresas que logran este objetivo mejor que otras. Y otras muchas también que ni
siquiera buscan cambiar su produccion, sino que buscan una forma de camuflarla a
través del marketing para adaptarse a ese nuevo tipo de consumidor y captar su atencion

sin necesidad de cambiar. Este ultimo caso lo podemos ver mucho en productos de

8
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alimentacion y cosmética, ya que la gran mayoria de la poblacién no sabemos leer una
etiqueta porque desconocemos los nombres de los componentes y sus propiedades para
la salud, asi que nos solemos guiar de la publicidad que este ofrece, siendo en algunos
casos muy diferente a la realidad. Y es que resulta muy frustrante descubrir que los
cereales que comprabas pensando que eran saludables ya que en el carton estaban
impresas varias espigas de trigo y remarcaban que no tenia azucares afiadidos, al final
resultaban ser unos cereales llenos de ultra procesados que te hacian mas mal que bien.
O descubrir que la crema que usabas porque parecia tener una gran cantidad de cierto
ingrediente ya que el nombre del producto esta relacionado con este, en realidad tiene
una infima cantidad de dicho ingrediente.

Es aqui donde entra en juego la aplicacion que se va a estudiar en este trabajo: Yuka.
Una aplicacion disefiada para solucionar este problema y facilitar la vida a mucha gente,
ofreciendo un analisis y calificacion de un producto de forma sencilla, basada en
estudios cientificos verificados. Yuka promete ayudarnos a mantener una vida mas
saludable y ser mas conscientes con los productos que consumimos sin necesidad de

pasar horas estudiando sobre nutricion o cosmética (Yuka, s.f.).

Este tipo de aplicaciones han tenido una gran acogida por parte de los usuarios y han
entrado en auge estos ultimos afios, logrando colocarse en los rankings de PlayStore y
ApleStore. Es por eso que cada vez es mas comun ver a personas haciendo la compra
con el teléfono mavil en la mano escaneando el codigo de barras de los productos; estan
buscando la opcion més saludable entre todas las opciones. Y aunque aln haya personas
reacias a esta innovacion porque desconfian de su eficiencia, es un hecho que estas
aplicaciones estan ayudando a cambiar el estilo de vida de muchas personas (Escudero,
2019).

Con la realizacion de este trabajo se pretende estudiar la historia de Yuka y bajo qué
principios funciona para conocer mas sobre ella. Ademaés del pablico objetivo al que se

dirige la aplicacion a través de un analisis sociodemografico y de intereses.

El principal objetivo que se busca alcanzar con este estudio es analizar el perfil social
que presentan los usuarios de Yuka a partir de un analisis A.1.O, un analisis que estudia
las actividades, intereses y opiniones de los consumidores; para asi determinar qué clase

de personas serian méas propensas a descargar este tipo de aplicaciones. También se
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observaran las diferencias que presentan con los encuestados que no han descargado la

aplicacion.
En cuanto a los objetivos especificos se busca:

e Conocer la aplicacion Yuka en profundidad y ver como funciona.

e Ver los diferentes tipos de alimentacidn y cosmética que hay actualmente en el
marcado y relacionarlos con un estilo de vida.

o Diferenciar los distintos estilos de marketing utilizados en el sector alimentario y
de cosmética para ver el impacto que generan en las personas.

e Estudiar los diferentes comportamientos de los consumidores y la tendencia de
estos por un consumo mas responsable y sostenible.

e Ver cual es el pablico objetivo de Yuka tanto en Espafia como en Francia.

e Observar qué competidores existen en el mercado.

Este estudio ademas recogera los conocimientos adquiridos durante estos afios en la
carrera de Marketing e Investigacion de Mercados y se pondran en practica en una
investigacion profesional, desde la definicidn y estudio de los factores principales por
fuentes primarias y secundarias, hasta la extraccion de conclusiones que daran respuesta

a los objetivos anteriormente mencionados.

2. METODOLOGIA

Para la realizacion de esta investigacion se ha estructurado una metodologia acorde, que
busca conseguir los objetivos del estudio siguiendo unas pautas que se pueden desglosar

en: fuentes de informacion primaria y fuentes de informacion secundaria.

Primero vamos a buscar la informacion a través de canales que ya hayan estudiado por
separado estos términos para recabar informacion util sobre el tema, y posteriormente
pasariamos a analizar un cuestionario realizado personalmente para terminar de

concretar con los objetivos de la investigacion.

Se ha optado por estos dos tipos de obtencién de informacion debido a que una
complementa las desventajas de la otra y viceversa. Si tan solo optasemos por las
fuentes de informacidn secundarias, nos encontrariamos con problemas como que los

objetivos de estas investigaciones pueden no ser los mismos que los nuestros, que las
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interpretaciones de los informadores tergiversen los datos, 0 que no encontrariamos
datos especificos sobre nuestro enfoque de la investigacion sobre Yuka (Vizcaino,
2020). Es por esto que también hemos afiadido una fuente de informacién primaria para

estudiar este caso de manera mas especifica y personalizada.

2.1. FUENTES DE INFORMACION PRIMARIA

Con el fin de especificar mas a fondo el tema a tratar en este trabajo se procedera a
recoger informacion a través de un cuestionario de elaboracion propia, partiendo de los

datos tedricos que se recogeran en la primera parte del trabajo (del punto 3 al punto 7).

Una vez obtenidas las respuestas del cuestionario se ha procedido a analizarlas para

obtener asi unas conclusiones sobre la investigacion.

Como hemos mencionado con anterioridad, este tipo de fuentes de informacion nos ha
ayudado a centrar el enfoque en nuestros objetivos y descubrir el perfil social de los

usuarios de Yuka en Espafia.

2.2. FUENTES DE INFORMACION SECUNDARIA

Estas fuentes son las que recogen informacion sobre el tema a estudiar de diversos
canales que ya han estudiado previamente los términos a tratar. En este caso se han
consultado desde libros, estudios previos, revistas de divulgacién cientifica, y diversas
fuentes de interés encontradas en internet como articulos, blogs o paginas webs

oficiales, con el fin de establecer un marco teoérico que nos introduzca en la materia.

Todas estas fuentes se pueden consultar en el apartado final titulado “referencias” en el

que apareceran de manera més detallada y especifica.

11
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3. EL COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES

Segun Schiffman y Kanuk en su libro “Comportamiento del consumidor” definen este
concepto como “el comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar,
utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que, consideran, satisfaran sus
necesidades.” (2010, p.113).

Son actos, procesos y relaciones sociales sostenidas por individuos, grupos y
organizaciones para la obtencion, uso y experiencia consecuente con productos,
servicios y otros recursos. Son los actos de individuos directamente relacionados
con la obtencidn y uso de bienes econémicos y servicios, incluyendo los
procesos de decision que preceden y determinan a esos actos (Fisher y Espejo,
2011, p.68).

El estudio del tipo de comportamiento de un consumidor es algo vital para el marketing
de las empresas ya que dependera de este si se lleva a cabo una estrategia u otra para

captar su atencion. Es cierto que cada persona es un individuo Unico y piensa y actla de
una manera, pero analizando ciertos rasgos Yy tendencias a la hora de comprar se pueden

generalizar y crear segmentos en la poblacion.

Poulain (2004) afirma que las préacticas de los individuos a la hora de comprar pueden
ser formas de expresion, que contribuyen al proceso de construccién o la conviccion de
estas identidades sociales de los sujetos. Por lo tanto un estudio de mercado no ha de
tener solo en cuenta los factores econémicos o utilitarios de los productos, también
tendré que estudiar diversos aspectos mas simbdlicos como los estilos de vida de los
consumidores o las tendencias en las que se mueve la sociedad actual que afectan

directamente a la percepcion de las productos.

3.1. EL PROCESO DE COMPRA

En la decision de comprar o no un producto entran en juego los llamados “actores de la

compra”, los cuales son segun Claudia Costaguta (2014):

o Eliniciador, quien sugiere la idea de comprar el producto e incita la necesidad.
e Elinfluenciador, quien opina y da consejos con fundamento que para el cliente

tienen el peso suficiente para tomar o no la decisién de comprar.

12
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e El decisor es quien responde a las preguntas sobre el como, cuando y dénde
comprar el producto.

e EIl comprador seré quien realice la accién de comprar.

e EIl consumidor sera la persona que finalmente utilice o consuma el producto

obtenido.

Viendo esto podemos decir que Yuka ofreceria los papeles de: iniciador, porque
cuando te valora un producto ofrece también sugerencias de productos similares al que
estas buscando que igual te convenzan mas; y el papel de influenciador en la toma de
decisiones ya que se encarga de informar al usuario de las caracteristicas del producto
influyendo en la toma de accion de este. Pero no llega a ser decisor ya que no ofrece una
opcion de donde, cudndo y como comprar el producto que se busca, esta decision se la
deja 100% al cliente.

Nuestro usuario a la vez va a pasar por un proceso de compra el cual ya se ha analizado
y generalizado a grandes rasgos en la sociedad ya que presenta casi siempre las mismas

similitudes de comportamiento a la hora de adquirir un producto:

e Etapa 1: la pre-compra, se caracteriza por ser la fase en la que el usuario
reconoce una necesidad y busca informacidn para solventarla.

e Etapa 2: la compra, donde el usuario decidira si comprar o0 no ese producto en
concreto o se decantara por otro. En esta etapa tomara una gran importancia los
estimulos de marketing que ofrezca la marca para destacar frente al resto.

e Etapa 3: la post-compra, el usuario ya tiene en su poder el producto y evalta su
utilidad y grado de satisfaccion respecto a este. Si ha quedado contento se abre
la posibilidad de que pueda volver a comprarlo de nuevo y conseguir asi
fidelizar un cliente (Mariez, 2019).

3.2.TEORIAS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Para clasificar a los consumidores en tipologias hay que tener en cuenta factores como
los propios estimulos del marketing, popularmente conocidas como las 4 P’s de E.
Jerome McCarthy: precio, producto, plaza y promocién; y las actitudes o caracteristicas
individuales del sujeto, como su nivel econdémico, su cultura, la clase social, la edad,
estilo de vida, etc. que van a influir en la toma de decisiones; asi como el consumo de

medios de influencia al que se ha expuesto previamente (Jodar, 2018).

13
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Varios expertos han estudiado el comportamiento de los consumidores para llegar a
poder generalizar ciertas conductas que se repiten y asi enfocar las estrategias de

marketing en sus necesidades y deseos.

3.2.1. Teoria racional econémica
Esta teoria fue postulada por J.Marshall y nos presenta a un consumidor centrado en la

busqueda del producto que mayor utilidad le dé. Se centra en la relacion calidad-precio
de estos para satisfacer sus necesidades. EI consumo estara enfocado a los productos en
funcion de sus atributos. Se trata de un consumidor racional e independiente que busca

una compra rentable (Torres, 2013).

3.2.2. Teoria psicoldgica social
O también conocida como teoria Vevlen, se desarrolla bajo un enfoque psicosocioldgico

del sujeto que estudiara su personalidad, necesidades y deseos de forma individual, ya
que estos seran impulsores determinantes de la compra a parte de su nivel econémico.
La clase social, grupos sociales o referencias seran influyentes en sus decisiones de
consumo. El sujeto buscara satisfacer sus necesidades de estima y aceptacion social mas

que una necesidad de consumo (Arévalo, Garizabal y Campo, 2001).

3.2.3. Teoria psicoanalitica jerarquica de las necesidades
En esta teoria formulada por Maslow se postula que se puede dividir las necesidades del

sujeto en dos tipos: las deficitarias, que son las mas fisicas y psicoldgicas; y las de
crecimiento, que son las de autorrealizacion. A su vez estas se pueden dividir de manera

jerarquica de acuerdo con sus motivaciones y necesidades:

e Necesidades fisiologicas: son las mas basicas y vitales del ser humano, si estas
no se satisfacen el resto de necesidades pasan a ser completamente secundarias.

e Necesidades de proteccion: buscan la seguridad y estabilidad del sujeto en
diferentes &mbitos de su vida como el laboral, la salud, etc.

¢ Necesidades de estima y aceptacion: la persona necesita sentir amor y afecto por
parte de otras personas, necesita sentir que pertenecer a un grupo social.

¢ Necesidad de valoracion o reconocimiento: ahora como el sujeto forma parte de
un grupo social, buscara sentirse valorado dentro de él y reconocido por otras
personas debido a sus méritos o personalidad.

e Necesidad de autoestima: esta es el punto alto de la piramide de necesidades,

aqui se alcanza un grado de satisfaccion interno, espiritual, moral. Es la

14
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satisfaccion maxima del ser humano, pero para llegar aqui ha de cubrir las otras

necesidades (Torres, 2013).

3.2.4. Teoria conductual de aprendizaje
Disefiada por Ivan Paulov, estudia el proceso de aprendizaje por medio de estimulos que

hay alrededor del sujeto y que pueden modificar su comportamiento a la hora de la
compra. Estos estimulos pueden ser positivos 0 negativos pero siempre van a generar un
momento de inflexidn en la persona que provocara un cambio en sus necesidades
(Arévalo, et al. 2001).

Racional-
Econdmica

Aprendizaje Psicoandlisis

Satisfaccion de

Product Resistente, Duradero, Facil de asociar a necesidades Aceptacidn social
roducto Productivo situaciones agradables . . P
inconscientes
P . Barato, mejor que la = Que facilite la compra :iii:::::e: ":i Alto, sinénimo de
recio competencia repetitiva Ci distincion

satisface

Ambientado a

necesidades y estados DL L [

Distribucion Acceso facil Sitios agradables evolutives del encontrar, ser vistos
e por grupo de referencia
X Sugerir-evocar para >
. . r Basada en promociones .. Destacar la aceptacion
Comunicacion (3x2) Fdcil de recordar despertar el que se logrard

inconsciente

Tabla 3.1. Diferencias entre las teorias del comportamiento del consumidor.

Fuente: WeebsUp

4. EL CAMBIO A UNA ALIMENTACION SALUDABLE

Como hemos mencionado antes, el consumidor cambia su comportamiento de compra
en funcion de diversos factores externos, y en el ambito de la alimentacién no iba a ser
diferente. Con el paso del tiempo el consumidor ha ido tomando diferentes preferencias
que han estado influenciadas por los nuevos estilos de vida y la nueva oferta de
productos de las marcas. Un ejemplo lo podemos ver en alza de la demanda de
alimentos precocinados, o para llevar si se trata de un restaurante, que ya empezo en
1991 (Contreras, 1999). También se ha observado que cada vez mas se popularizan

dietas que prometen cambios fisicos en un corto periodo de tiempo, pero que no estan
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respaldadas por ningln criterio médico. Este entorno afectara enormemente a un

individuo, alterandole sus habitos alimentarios (Bolafios, 2009).

“Los habitos alimentarios son comportamientos conscientes, colectivos y repetitivos,
que conducen a las personas a seleccionar, consumir y utilizar determinados alimentos

o0 dietas, en respuesta a unas influencias sociales y culturales.” (FEN, 2014).

Hay distintos factores externos e internos que afectan a estos habitos segun la
Fundacion Espafiola de Nutricion (2014), como el nicleo familiar, la sociedad
(entendiéndose como tradiciones, estatus social y estilos de vida), los cambios
psicolégicos y emocionales de la adolescencia o adultez, factores fisiologicos (edad y
sexo), factores ambientales o econémicos (disponibilidad o no de ciertos alimentos),
etc. Es por ello que modificar estas costumbres que forman parte de la vida cotidiana

resulta dificil cuanto mas adulto eres.

Pero a causa de la digitalizacion cada vez se estan viendo mas cambios en la conciencia
de las personas a la hora de comprar. EI consumidor del siglo XXI esta mas
documentado y exige una mayor responsabilidad sobre sus productos a las empresas.
Sobre todo las generaciones mas millennials, personas que han nacido a partir de los
afios 1980 hasta el 1996 (BBVA, 2020), que han sido las que mas de cerca han vivido la
transicion a la era digital y han ido descubriendo todo tipo de informacion a traves de
internet o redes sociales; adquiriendo asi conocimientos sobre nutricion y siendo cada
vez mas consciente de los productos que ofrece el mercado, haciéndoles valorar lo que
quieren aportar a su cuerpo. Por otro lado también le han dado una mayor importancia a
la alimentacion estos ultimos afios porque estamos viviendo el boom de los ultra
procesados, que son alimentos con muy bajo valor nutricional pero muy accesibles y
baratos, lo que ha hecho que sean productos con una gran demanda a pesar del dafio que

le puede generar al cuerpo en grandes cantidades.

La influencia de las redes sociales por parte sobre todo de la subcultura digital foodie,
los cuales son personas amantes de una alimentacion sana que comparten a travées de sus
redes sociales creando una comunidad de apoyo e informacién ha inundado los medios
de comunicacion consiguiendo crear una tendencia por la comida saludable, ecolégica y
sostenible (Alcoceba, 2019).
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4.1.TIPOS DE ALIMENTACION

A consecuencia de estas nuevas fuentes de informacion se han extendido entre los
usuarios distintos tipos de alimentacion que se ajustan mejor a sus valores, objetivos, y
en general, a los estilos de vida que buscan alcanzar; siendo asi que las empresas
alimentarias han tenido que ajustar su oferta de productos a estos nuevos tipos de
alimentacion y enfocar estrategias especificas para captarlos. Las mas populares entre la
poblacidn son las siguientes descritas y se pueden observar que estan relacionadas con

la busqueda de una vida saludable y éticamente correcta (CreuBlanca, 2020).

4.1.1. Veganismo
Cuando el sujeto decide no consumir productos de origen animal ni que implique la
muerte de uno. Es decir, una persona vegana no come ni carne ni pescado pero tampoco

huevos, lacteos o miel (Corbin, 2019).

4.1.2. Vegetarianismo
Son personas gue no consumen animales directamente y se alimentan sobre todo a base
de vegetales y legumbres, pero si se permiten comer productos con ingredientes de

origen animal (Corbin, 2019).

4.1.3. Alimentacion deportiva
Es la alimentacion enfocada en aumentar el rendimiento fisico de una persona. En ella
se miden las proporciones de nutrientes de cada comida y se amoldan para las
necesidades del deportista (Corbin, 2019).

4.1.4. Alimentacion saludable
Se trata de la ideologia de consumir productos que resultan beneficiosos para el
bienestar de la persona, busca conseguir una dieta equilibrada en base a la pirdmide
alimenticia desarrollada por el departamento de agricultura de Estados Unidos en 1992.
Para ello se requiere unos conocimientos previos sobre nutricion para escoger bien la
compra (Corbin, 2019).

4.2. ALIMENTOS BIO, ECO Y ORGANICOS

Dentro de esta tendencia por la alimentacion saludable cabe destacar la prioridad a la
hora de comprar que se le dan a productos con etiquetas como “bio”, “eco” y

“organicos” ya que se perciben de mejor calidad, aunque se ha comprobado como la
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sociedad no tiene clara la diferencia que existe entre ellos a pesar de ser los productos

que estan en pleno auge en toda Europa. Tan solo los asocian a palabras como

“calidad”, “saludable” y “precio alto” (Velasco, 2019).

Ecoldgicos: son los alimentos que se han desarrollado sin ningdn tipo de
intervencion de ninguna sustancia durante todo el proceso de crecimiento y
produccidn. Esta etiqueta suele estar asociada también a productos sostenibles
ya que se emplean técnicas tradicionales para el proceso (Prada Bartolome,
2017)

Es a través de los Comités de Agricultura Ecoldgica Territoriales donde las
empresas consiguen estas etiquetas y depende de cada comunidad autbnoma,
aunque hay algunas como Andalucia, Catilla y Ledn o Aragon que permiten a
empresas privadas emitir estos certificados siempre y cuando haya otras
entidades que lo respalden (Prada Bartolomé, 2017).

Bioldgico: son aquellos alimentos que no se han modificado genéticamente para
obtener mejores caracteristicas como prolongar la vida comercial de un
producto; a esto se le llama modificar los alimentos con componentes
transgénicos.

Para obtener esta etiqueta las empresas han de ajustarse a las normas
establecidas por la Unién Europea en 2011. Los alimentos que han de ser
etiquetados son: los que no se encuentran envasados y que son adquiridos a
granel, los que no sufren ningun tipo de alteracion genética y por lo tanto son
frescos, los que son procesados pero llevan ingredientes distintos.

Asimismo se obliga en el etiquetado a advertir a los consumidores del valor
nutricional o de los alérgenos posibles de ese producto (Farmacia Bio, 2019).
Organicos: se le adjunta este adjetivo a los productos libres de quimicos para
alterar sus condiciones, como pesticidas o fertilizantes. Aungue se parezca la
definicion a los alimentos bioldgicos, no todos los productos organicos son bio,
ya que aungue no contengan quimicos si que pueden ser transgénicos. Ademas
estos alimentos suelen ir de la mano de la sostenibilidad, dan prioridad a las

empresas que respetan el medio ambiente (Ecointeligencia, 2014).

Aungue se pueden diferenciar en ciertos aspectos, todos recogen el significado de que

son alimentos en los que no se han aplicado sustancias quimicas o pesticidas, ni se han

manipulado genéeticamente (Palou, 2016).
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4.3 EL MARKETING EN LA INDUSTRIA ALIMENTARIA

Los especialistas en el marketing de los alimentos han tenido que cambiar sus
estrategias de venta de un inicio donde para atraer al consumidor bastaba con ensalzar
las cualidades de apariencia y buenos precios porque eran los elementos mas atractivos
para el cliente; a tener ahora hacer frente a un nuevo escenario donde el consumidor es
mas exigente con respecto a la empresa y las caracteristicas de un producto ya que tiene
a su alcance una amplia oferta de productos y canales de compra sustitutivos, haciendo
que las marcas tengan que mejorar sus estrategias de captacion para no quedar en el
olvido. . (Rodriguez Alvarez, 2019, p.4 -13) Asi es que el marketing ha tenido que
evolucionar para adaptarse y se ha dividido en este sector alimentario en dos categorias

en especifico:

e El marketing nutricional es aquel que no solo busca el consumo, sino que
también tiene el papel de comunicar al cliente factores como si es bioldgico,
organico o ecoldgico y su valor nutricional; en resumen, da mucha importancia
al etiquetado del producto. Resalta las caracteristicas mas saludables que posee

el producto para atraer al consumidor con estos ideales (Rodriguez Alvarez,

Figura 4.2. Ejemplos de marketing nutricional. Fuente: Elaboracién propia

e El marketing alimentario por el contrario sigue resaltando las cualidades mas
visibles del alimento como el precio, su apariencia aunque esta esté modificada

con sustancias quimicas para lograr lucir mejor, su envasado o la forma en la
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que presenten el producto ha de ser llamativa y préctica para el consumidor
(Rodriguez Alvarez, 2019).

Figura 4.3. Ejemplos de marketing alimentario. Fuente: Simply Health

5. LA EVOLUCION DE LA COSMETICA

Se habla de cosmética cuando un producto es apropiado para la higiene, el cuidado y la
conservacion de la salud de la piel, en especial la del rostro (Online Etymology

Dictionary, s.f).
La industria de la cosmética la define como:

Sustancias que se emplean para realizar limpiezas y proporcionar una mejora de
la calidad de la piel, el pelo, las cuticulas o la dentadura. Indicar que un
cosmético puede ser un producto de belleza como por ejemplo una crema,
pintura de ufas, colonia, perfumes... y también un producto para la higiene

personal como el champu, cremas de afeitar, etc (ACMS, s.f).

La cosmética ya empez6 a surgir en el antiguo egipcio cuando hombres y mujeres se
maquillaban los 0jos con polvos negros y verdes obtenidos de productos naturales para
realzar sus miradas, y a lo largo de los afios ha ido evolucionando y actualizandose con
las nuevas tecnologias y formas de produccion. El concepto de cosmética se ha ido
extendiendo ampliando su gama para satisfacer las nuevas necesidades del consumidor
y como hemos mencionado abarca desde productos de higiene de limpieza, como de

cuidado de la piel, o maquillaje, esmaltes, colonias, etc (Catalan, 2020).
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Esta evolucion ha sido observada y analizada por cientificos ya que en ocasiones se
descubren ingredientes dafiinos para la piel en estos productos que antes no se tenia
conciencia de ello debido a la falta de investigacion o medios disponibles. Obviamente
se han de retirar del mercado y las empresas han de buscar ingredientes sustitutivos no
toxicos, aunque su regularizacion no esta muy supervisada y en cada continente se hace
de una forma diferente. Se estima que solo en Europa se prohiben unos mil productos de

cosmética al afio por contener sustancias toxicas (BBC, 2015).

5.1.TIPOS DE COSMETICA

Este sector también se ha hecho con el comercio ético y responsable con el medio
ambiente y podemos ver etiquetas como cosmética quimica, ecoldgica y natural, muy
parecida a la vista en los alimentos, aunque estas dos Ultimas no estan sujetas a unas
normas muy estrictas y menos ain a una reglamentacion europea. Pero aunque no estén
definidas por una regulacién puablica si lo estan a unas normativas privadas que han sido

desarrolladas por grandes entidades especializadas en el sector (Ibafiez Machado, 2019).

5.1.1. Cosmética natural
Son productos que emplean materias primas de origen natural como la miel, la leche,

los aceites... o que han pasado por una minima intervencion de transformaciones

quimicas. Los métodos para obtenerlo son respetuosos con el medio ambiente.

Este tipo de cosmética es muy dificil de elaborar debido a que la naturaleza muchas
veces no proporciona el producto exacto y ha de mezclarse con ingredientes de origen
quimico para conseguirlo, no obstante aungue tengan este tipo de ingredientes se
seguira considerando natural el producto si no son perjudiciales para el medio ambiente
ni para la salud (Ibizaloe, 2021).

5.1.2. Cosmética organica/ecolégica
Se caracteriza por utilizar ingredientes naturales y ademas producidos siguiendo un

criterio marcado por las normas de la agricultura ecoldgica que establece el Reglamento
Europeo. Son productos que no han de afadir fertilizantes, pesticidas ni herbicidas
quimicos en los ingredientes. Estos deben de estar certificados como hemos
mencionado anteriormente con una etiqueta que abale que cumples dichas normas. Un
producto ecoldgico se trata de ser lo menos dafiino posible con el medio ambiente en

toda su elaboracion, desde la produccién del propio producto hasta su packaging.

21



Trabajo Fin de Grado Paula Ruano Nicolas

Un cosmético ecoldgico siempre sera también natural, pero uno natural puede no ser
ecoldgico ya que hay muchas empresas que afiaden proporciones de ingredientes de
origen natural a sus productos para poder utilizar este término pero no cumple con la

normativa para ser uno ecolégico (Ibafiez Machado, 2019).

5.1.3. Cosmeética vegana
Es aquella gue no se elabora con nada de origen animal ni permite su testado en ellos,

aungue puede contener quimicos y no ser respetuosa con el medio ambiente (Rodriguez,
2019).

5.1.4. Cosmética quimica
Es aquella cosmética que se basa una composicion de ingredientes artificiales o

sintéticos, es decir que han sido elaborados de forma quimicas pero que son
beneficiosas para la salud de la piel. Este tipo de productos también evita el uso de
sustancias toxicas y requiere un buen estudio de componentes por parte de profesionales
para elaborarlos. Estos productos si que pueden ser testados en animales para

comprobar su eficacia (Violero, 2019).

5.2. TIPOS DE CERTIFICADOS EN LA COSMETICA

En Espafia los mas populares son BioVidaSana, Cosmos y Natrue, las cuales se rigen

por categorias segun el porcentaje de ingredientes ecoldgicos que lleve el producto.

e En BioVidaSana hay tres categorias: la primera exige que el cosmético tenga
mas de un 90% de ingredientes de origen ecoldgico; la segunda pide entre 89%
como maximo y un minimo de 15%; y la tercera la pueden conseguir los
productos que tengan menos de un 15% de ingredientes ecoldgicos. Este sello
certifica que la empresa que lo produce no ha usado irradiaciones ni ingredientes
transgénicos para alterar el producto y ademas no ha sido testado en animales.
También que es una empresa con responsabilidad con el medio ambiente (Ibafiez
Machado, 2019).

e En Cosmos también se rige por categorias como las anteriores, medidas en
porcentajes segun su contenido en ingredientes de origen ecoldgico. Lucha por
una quimica verde, es decir, una elaboracion de cosméticos lo mas natural
posible y que respete el medio ambiente. Esta normativa es véalida para todo el
ambito europeo y ha sido desarrollada por BDIH, Cosmebio, Ecocert, Soil
Association e ICEA (Ibafiez Machado, 2019).
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e El sello Natrue certifica que el cosmético ha sido compuesto por sustancias

100% naturales 0 naturales-idénticas (pigmentos minerales y conservantes

naturales permitidos cuando son necesarios). No contabiliza el agua como

ingrediente natural para no alterar estadisticas ya que es un ingrediente basico.

Exige transparencia de datos a las empresas (Natrue, s.f).
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-Casi todos sus ingredientes son de origen
natural

-No han sido irradiados

-No han sido testados en animales

-No hay ingredientes transgénicos
-Sistema de produccion regulado

-Sostenible con el medio ambiente

-Produccién y procesamiento ecolégico
-Quimica verde

-Sin ingredientes petroquimicos,
parabenos, aromatizantes y colorantes
sintéticos

-Ausencia de genética modificada

-Envases sostenibles

-Sin ingredientes sintéticos

-Todo 100% natural

-No contabiliza el agua como ingrediente
-No testado en animales

-Empresas transparentes

Tabla 5.1. Sellos en el sector cosmético. Fuente: Elaboracion propia
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5.3. EL MARKETING EN EL SECTOR COSMETICO

La cosmética ha pasado de ser un articulo exclusivo para una élite social a estar al
alcance de todo el mundo y convertirse en una necesidad basica. Es un sector muy
amplio ya que abarca una gran gama de diferentes productos y con fuertes contrastes

dependiendo de sus caracteristicas; por lo que lo hace todo un reto para el marketing.

Al igual que en los alimentos, existen diversas formas de enfocar su publicidad, aunque
la mé&s comln y demandada es la que resalta las propiedades del producto. Gracias a los
avances cientificos y farmacéuticos la cosmética ha ido mejorando su calidad de
formulacién y no solo eso, sino que ya se pueden demostrar los resultados de su
eficacia, cosa gque atrae enormemente al publico debido a que es su objetivo principal en
la compra. Normalmente las campafias de cosmética se enfocan en los resultados
demostrables que ofrece un producto, y por lo tanto las marcas han de competir en
ofrecer la mejor calidad-precio del mercado afiadiendo constantemente nuevas
caracteristicas y beneficios para el cliente. Es por tanto un sector bastante dindmico que

constantemente esta en evolucion y buscando nuevas tendencias (De Garcillan, 2011).

También a raiz de los nuevos estilos de vida méas conscientes y responsables con el
medio ambiente muchas empresas se han adaptado a estos cambios y se han pasado a
una cosmética mas natural que obviamente resaltan a la hora de publicitarse y son
factores clave para fidelizar en la marca al clientes. Sobre todo el hecho de ser una
marca cruelty-free, libre de crueldad animal, ha ganado una enorme importancia en

estos Ultimos afios.

No obstante, existe otra rama en donde la calidad del producto pasa a un segundo plano
y el factor principal resulta ser el packaging, la presentacion de dicho producto. Ya sea
porque tiene un estilo elegante, practico, o divertido las personas generan la necesidad
de comprarlo a pesar de no ofrecer grandes beneficios como otros productos

competidores (Fernandez Cabello, 2014)

En la siguiente tabla podemos observar con ejemplos estos estilos de marketing.
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Figura 5.3. Diferencias en el marketing de la cosmética. Fuente: Elaboracion propia

6. YUKA APP

Se trata de una aplicacion principalmente gratuita disponible para dispositivos Android
e 10S, cuyo objetivo es informar al usuario a la hora de la compra de si el producto
(alimentario o0 cosmético) que desea adquirir es de buena o baja calidad, mediante un
analisis de su composicién; ahorrandole la necesidad a este de tener que investigar por
su cuenta para descifrar la etiqueta. Con la creacion de Yuka se busca que el
consumidor tome més facilmente conciencia de sus habitos de consumo y los dirija a un
enfoque mas saludable para su bienestar; generando por lo consecuente una presion en
las industrias agroalimentarias y cosméticas para que mejoren la oferta en sus productos

y se encaminen a una produccion sin sustancias toxicas (Romerales, 2019).

La aplicacion se gestiona desde Paris (Francia) por la empresa Yuca SAS.

Posteriormente se pasaria a llamar a la aplicacion Yuka con “k” por motivos mas

esteticos (Yuka, 2021).

“La SAS es un nuevo tipo de sociedad comercial con personeria juridica y patrimonio
independiente al de sus titulares, por lo que permite aislar el riesgo de los negocios que

se desarrollen bajo su ropaje.” (Georgeoglou, 2019).

6.1. HISTORIA

La idea de esta aplicacion surgi6 cuando uno de sus propios cofundadores, Benoit,
queria adoptar un consumo alimentario méas responsable tanto para él como para sus

hijos, pero se encontraba con la dificultad de no saber leer las etiquetas de los productos
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por lo que la hora de comprar le generaba frustracion ya que no veia alcanzable su
objetivo. Para poder llevar una mejor alimentacién comprob6 que debia recabar una
gran informacion sobre nutricion que el desconocia y fue ahi donde se le ocurrié que
deberia haber un modo mas sencillo de poder informarnos sobre la calidad de los

alimentos que compramos.

Asociandose con su hermano Frangois y su amiga Julie crearon “Yuca”, bautizada asi
en honor al estado de Yucatan (México) de donde es la mujer de Benoit. Posteriormente

[1PA]

sustituyeron la “c” por una “k” por cuestion estética.

En sus inicios la idea no estaba disefiada para ser una aplicacion del teléfono mévil sino
que iba a ser un aparato con forma de zanahoria que se podria poner en el frigorifico
gracias a un iman y tan solo evaluaria productos alimentarios. Por suerte se dieron
cuenta de que este objeto no terminaba de cumplir con sus objetivos y no seria tan
practico como ellos pensaban, asi que decidieron optar por la via de crear una aplicacion
digital con la que, de una forma simple a través de un “clic”, puedes comprender las
etiquetas de los productos porque ya te vienen analizadas e incluso evaluadas en funcion

de su calidad para tu salud.

Yuka vio la luz en 2016 en el Food Hackathon, un concurso de start-ups enfocadas a
mejorar la tecnologia de la industria alimentaria. Tras quedar como ganadores, esto les

animo a continuar con el proyecto (Bierschwale, 2020).

YUCA, le coach
alimentaire qui vous

aide a mieux manger
http://yuca.fr/

YUC& votre coach alimentaire
qui vous aide a mieux manger

Yuca scanne vos produits et analyse
leur qualité nutritionnelle. En un clin
d'cell, il déchiffre pour vous les
étiquettes : vous visualisez ce qui est
bon pour vous et ce qu'il vaut mieux
éviter.

Lorsque Yuca vous déconseille un
produit que vous avez scanné, il vous
propose immédiatement un produit
équivalent de meilleure qualité
nutritionnelle. Pas question de renoncer
au plaisir, mais de continuer & se faire
plaisir tout en mangeant sainement |

Figura 6.1. Premio en Food Hackathon. Fuente: foodhackathon.org
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Actualmente Yuka ya consta de un equipo de doce miembros:

» Benoit, Francois y Julie, los cofundadores encargados de revisar todo el
funcionamiento de la aplicacion.

» Anthony, nutricionista encargado del “Programa Nutricion” que ofrece la

aplicacion.

Charlotte, experta en redes sociales y proyectos de comunicacion.

Pierre-Emmanuel, desarrollador de la aplicacion para dispositivos Android.

Maxime, desarrollador de la aplicacion para dispositivos I10S.

YV V VYV V

Sylvain, encargado del backend (la base de datos que contiene los analisis de los

productos).

A\ 4

Caroline y Tamara, encargada de la atencion al cliente.

» Ophélia, su trabajo se enfoca en comunicarse con las marcas y con los medios de
prensa.

» Marie, ayuda tanto en la atencion al cliente como en la comunicacion con las

marcas.

6.2. UN PROYECTO INDEPENDIENTE

Una de las cosas a destacar de Yuka y por la que se sienten orgullosos es el hecho de
gue no patrocina productos, es decir, no estan bajo ninguna influencia de terceros. O
dicho de otro modo, comprada por otra marca para que ofrezca una mejor imagen de sus
productos. Tampoco utiliza publicidad en forma de spam para buscar financiacion por

parte de otras empresas.

Ademas remarcan en su pagina web y en entrevistas que los datos que registra el propio
usuario sobre él mismo para poder usar la aplicacion, van a ser de estricta
confidencialidad, tan solo van a poder acceder a ellos los propios gestores de la
aplicacion y no se van a vender a terceros ni a realizar ninguna otra operacion con estos
(Huete, 2019).

Entonces, si no le pagan las marcas por publicitarse y no venden sus datos, ¢como logra

financiarse Yuka? Pues a través de tres métodos:

e Opcién Premium: los usuarios pueden optar por subscribirse a una version
mejorada de pago para disponer de funciones adicionales como una barra de

busqueda que permite informarse sobre un articulo sin necesidad de escanearlo,
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un modo offline que hace que la aplicacion funcione sin necesidad de internet, y
alertas personalizadas que pueden avisar a la persona sobre preferencias
alimentarias, por ejemplo de componentes especificos como aceite de palma,
gluten, o lactosa; segun lo que el usuario quiera evitar (Bierschwale, 2021a).

e Calendario Yuka: se trata de un calendario anual sobre las frutas y verduras de
temporada; aunque solamente esta disponible para Francia. Esta fabricado de
forma sostenible en un taller de insercion para personas excluidas. El 1% del
volumen de negocios esta destinado a asociaciones que velan por la
conservacion del planeta (Bierschwale, 2021a).

e EIl Programa Nutricion: se trata de una guia para lograr el habito de comer de
manera saludable. Su objetivo es ensefiar a las personas las 10 reglas de oro de
una buena alimentacién en un periodo de 10 semanas. También te da acceso a
una amplia variedad de recetas sanas elegidas por un nutricionista, con quien
puedes ponerte en contacto para pedirle sugerencias o preguntarle dudas de

forma privada (Bierschwale, 2021a).

6.3. CARACTERISTICAS Y FUNCIONAMIENTO

Como hemos mencionado anteriormente, Yuka tiene la opcion de escanear, tanto de los
alimentos como de los cosméticos, el codigo de barras, el cual es un sello compuesto
por lineas paralelas a lo largo con diferentes anchuras que contiene informacién

codificada del producto segun la definicién de la RAE (RA E, s.f., definicion 1).

Este codigo de barras permite a la aplicacion detectar cual es el producto del que
gueremos obtener la informacién nutricional de la base de datos de Yuka para mostrar al
usuario su registro de valoracién y la recomendacion de productos sustitutivos si lo

desea.

Estas bdsquedas a su vez quedaran registradas en la biblioteca de datos del propio
usuario, en el apartado de “historial”, que podra ver en cualquier momento los
productos que ha escaneado, o buscado anteriormente de manera manual ya que
también ofrece la opcion de un buscador para poder poner el nombre del producto o la
marca de forma independiente al escaneo en la version Premium de la aplicacion
(Yuka, 2021).
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Yuka no garantiza una mejora de la salud de forma directa principalmente porque la
opcion de comprar 0 no comprar es Unicamente del usuario y este es completamente
libre de tomar una decision u otra. Es decir que solamente ayuda a aclarar dudas sobre
cual es la opcion mas saludable entre todos los productos para nuestro cuerpo en base a
unos criterios cientificos, pero en definitiva, si a la alimentacion no le acompafia unos

buenos hébitos de vida, la salud de una persona no va a mejorar (Roldan, 2019).

6.3.1. Creacion de una cuenta personal
Antes de todo, la persona ha de registrarse o crear una cuenta facilitando sus datos

personales basicos para cualquier registro como nombre completo, posicion geografica,
correo electronico... Ademas deberd crear una contrasefia privada que le garantiza la
confidencialidad y seguridad de sus datos. Si no lo completa el servicio le denegara el

acceso. Yuka no ofrece una opcidn de entrar como invitado sin necesidad de registro.

Una vez registrado el usuario sera responsable al 100% de sus acciones dentro de la
aplicacion. Si sospecha en algin momento de que alguien ha usurpado su identidad o le
han hackeado la cuenta debera notificarlo lo antes posible poniéndose en contacto con el

servicio técnico de Yuka para que lo solucionen.

6.3.1.1. Condiciones de las cuentas de usuarios
e Cuando el usuario se registra, obligatoriamente firma el cumplimiento de unas
normas y condiciones.
e Los bots o cuentas automatizadas estan prohibidas.
e Salvo en algun caso, cada usuario sera propietario de una tnica cuenta
e Las cuentas no se podran compartir con mas de una persona salvo que se
autorice expresamente.
Si el usuario en cualquier momento desea cancelar su cuenta puede optar por hacerlo el
mismo de forma manual a través de la aplicacién en el apartado de herramientas; o

contactar con el servicio de Yuka para que tramiten la cancelacién de su cuenta.

Asimismo, la aplicacion tiene derecho de suspender o eliminar las cuentas de los
clientes que considere inapropiadas, ofensivas o no respeten las condiciones de uso.
Esta suspension esta libre de dejar alguna compensacion por dafios y prejuicios por lo

que los usuarios no podran reclamar nada (Benoit, 2021a).

6.3.2. Base de datos
En un principio la aplicacion tomaba los datos de Open Food Facts, que se trata de un

proyecto sin &nimo de lucro que ofrece una base de datos abierta y colaborativa para
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que cualquiera pueda contribuir con informacion acerca de un producto. Una especie de

Wikipedia de los alimentos.

Pero en enero de 2018 Yuka optd por comenzar a componer su propia base de datos
recabando informacion de los productos en base a estudios cientificos para asi utilizar
sistemas de control y verificacion de contribuciones mas avanzadas y eficaces. Para
construirla se basaron no solo en los datos recopilados anteriormente por Open Food
Facts y nuevos organismos, sino que ademas los usuarios pueden contribuir ingresando
ellos directamente los productos en la aplicacion en base a sus busquedas cientificas si

no encuentra informacién de dicho alimento en Yuka (Delgado, 2019).

También hay marcas de alimentos o cosméticos que ofrecen los datos que figuran en las
etiquetas de forma directa y sin segundas intenciones, pero esto supone un conflicto de
intereses porque muchos al no estar medidos bajo una misma proporcion de producto
complica la evaluacion de estos. Mas adelante hablaremos de los criterios que utiliza

Yuka para puntuar de forma positiva o negativa.

Actualmente tiene registrados 1,5 millones de productos alimentarios y 500.000 de
cosmética. Y Estiman que cada dia se afiaden unos 800 articulos nuevos mediante las
dos vias mencionadas anteriormente; gracias a todo este gran abanico de productos es
que Yuka cuenta la subscripcion de méas de 21 mil millones de usuarios que buscan sus
beneficios (Benoit, 2021a).

6.3.3. Condiciones de uso
Yuka tiene todos los derechos de propiedad intelectual sobre su contenido gracias a que

es una pagina que trabaja su propia base de datos, y aunque ofrezca la posibilidad a los
usuarios de compartir contenido, estos han de saber que una vez publicada la
informacion, los derechos pasan a ser de Yuka. Es por ello que la aplicacion es libre de
retirar o eliminar asimismo las publicaciones que considere que no cumplen las normas
o reciban quejas por informacion errénea de otros usuarios. Una persona no podra
descargar los datos o compartirlos si no es a través de la propia aplicacion y Unicamente

si es para uso personal (Sylvain, 2020).

6.3.3.1 Restricciones en la conducta
e Fingir cumplir cualquier posible condicién o requisito para acceder a Yuka

y/o utilizar los Servicios, como por ejemplo el hecho de ser mayor de edad
con arreglo a la ley o entrar en la categoria de Consumidor;
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Ocultar su identidad y robar la identidad de cualquier otra persona o fingir

ser o representar a un tercero, sin la autorizacion de dicho tercero;

e Manipular identificadores para disimular u ocultar de cualquier otro modo el
origen de sus mensajes o del contenido publicado;

e Difamar, insultar, acosar, realizar conductas amenazantes, amenazar o
vulnerar los derechos de otros de cualquier otra manera;

e Fomentar actividades que puedan poner en peligro la vida del Usuario o la de
cualquier otro Usuario o provocar dafios corporales. Esto incluye, con
caracter enunciativo y no limitativo, las amenazas de suicidio o la instigacion
al suicido, los dafios corporales intencionados, el uso de drogas ilegales o el
consumo excesivo de alcohol. En ningln caso se permitira a ningin Usuario
publicar ningun contenido que fomente y/o aliente y/o muestre ningln
comportamiento autodestructivo o violento en Yuka;

e Investigar, analizar o realizar pruebas de vulnerabilidad de Yuka, incluidos
los Servicios o cualquier red conectada a la pagina web, ni burlar las
medidas de seguridad o de autenticacion de Yuka, incluidos los servicios o
cualquier red conectada a Yuka;

e Instalar, insertar, cargar o incorporar de cualquier otro modo software
malicioso en Yuka o a traves de esta;

e Utilizar Yuka o la infraestructura técnica de una forma abusiva, excesiva o
que de cualquier otro modo resulte inapropiada (por ejemplo, para enviar
spam);

e Intentar perturbar o alterar la infraestructura técnica de una forma que
perjudique a Yuka o al Servicio o bien les imponga una carga
desproporcionada.

e Fingir comprar cualquiera de los Productos ofrecidos a través de Yuka sin

ninguna intencion real de hacerlo;

e No pagar los Productos adquiridos (Benoit, 2021a).

6.3.3.2. Restricciones de contenido
e Difundir o publicar contenidos que sean ilegales, obscenos, ilegitimos,

calumniosos o inapropiados;
e Publicar contenidos que fomenten, ya sea directa o indirectamente, el odio,

el racismo, la discriminacion, la pornografia o la violencia;
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Difundir o publicar contenidos falsos o0 que puedan generar una alarma
injustificada;

Utilizar Yuka para publicar, difundir o facilitar de cualquier otro modo
contenidos protegidos por las leyes de propiedad intelectual, incluyendo, con
caracter enunciativo y no limitativo, las leyes sobre patentes, marcas
registradas o derechos de autor, de forma ilicita y sin el consentimiento del
legitimo titular de los derechos;

Utilizar Yuka para publicar, difundir o facilitar de cualquier otro modo
contenidos que vulneren los derechos de un tercero, incluyendo, con caracter
enunciativo y no limitativo, secretos de Estado, militares, comerciales o
profesionales y datos personales;

Publicar contenidos o llevar a cabo cualquier actividad que perturbe,
interrumpa, perjudique o atente de cualquier otro modo contra la integridad
de Yuka o bien la experiencia o los dispositivos de otro Usuario. Dichas
actividades incluiran: el envio de spam, la distribucion de anuncios no
autorizados, el phishing, la comision de fraudes contra terceros, la
distribucion de software malicioso o virus, etc (Benoit, 2021a).

6.3.4. Politica de privacidad
Para ingresar en Yuka el usuario debera rellenar estos apartados y dar acceso a la

siguiente informacion:

© o0 N o g bk~ w DR

I N
w N B O

Nombre completo

Correo electrénico

Datos de uso

Posicionamiento geografico

Aceptar cookies

Informacion del dispositivo

Permiso para utilizar la camara

Cantidad de usuarios

Cantidad de veces que se abre sesion

. Duracién de las sesiones
. Compras realizadas desde la aplicacion
. Identificador Unico Universal (UUD)

. Informacidn sobre un colapso
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A pesar de que Yuka tenga poder sobre estos datos cuando el usuario acepta las
condiciones, la aplicacion adoptara medidas de seguridad y los tratara de manera
apropiada. Si el usuario decide revocar alguno de estos permisos afectara de forma
negativa al correcto funcionamiento de Yuka en la plataforma en la que esté conectado

pero siempre que quiera podra optar por esta opcion (Benoit, 2021b).
6.4. EVALUACION DE ALIMENTOS EN YUKA

La puntuacion de Yuka en los alimentos es muy sencilla de clasificar: si el alimento esta
marcado con el color rojo, el producto no es beneficioso para el cuerpo, si esta en color
naranja es de baja calidad, si esta de color amarillo tiene un nivel intermedio, y si es

de color verde es que es saludable.
Recibir una calificacion u otra se basa en tres criterios:
e Lacalidad nutricional

“El valor nutritivo de la dieta que consume una persona o de la dieta que se esta
programando depende de la mezcla total de los alimentos incluidos y también de las
necesidades nutricionales de cada persona. Conviene recordar que no hay alimentos
buenos 0 malos sino dietas ajustadas o no a las necesidades nutricionales de cada
persona. El juicio de calidad de alimentos concretos o de unos pocos alimentos, puede
conducirnos a sacar conclusiones erroneas sobre la idoneidad nutricional de un
alimento” (Carbajal Azcona, 2013, p.172).

Yuka se basa en el criterio de Nutriscore, un sistema de etiquetado nutricional el cual

se rige por el Programa Nacional de Nutricion y Salud, de Francia en este caso.

“Se expresa mediante una banda de colores que funciona como un seméaforo, indicando
la valoracion nutricional de cada alimento envasado a partir de un algoritmo que tiene
en cuenta tanto los ingredientes saludables y necesarios en nuestra dieta (frutas y
verduras, fibra y proteinas), como los que hay que evitar consumir en exceso: caloria,
grasas saturadas, azUcares y sal. El sistema establece ademas que los calculos se
realicen por 100g o ml, en vez de hacerlo por racion, tal y como proponia de forma

interesada la industria alimentaria.” (Vivas, 2019).

Nutriscore surge en 2005 desarrollado por un equipo de investigacion de la Universidad
de Oxford y fue validado tanto por la agencia Food Standards (FSA) y la Organizacion
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Mundial de la Salud (OMS). Ademas de otros numerosos estudios independientes ha
comprobado la eficacia para clasificar los alimentos y la mayoria de ellos ha valorado
positivamente este proyecto, viéndose como resultado que las personas que se guian por

Nutriscore mejoran la calidad nutricional de toda su cesta de la compra (Vivas, 2019).
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Figura 6.2. Ejemplos Nutriscore. Fuente: Food Retail & Shoppers

“Algunos estudios muestran que Nutriscore genera una mejora nutricional de +9,3% de
la media de las cestas de la compra de los participantes, mientras que las mejoras de
otros sistemas varian de 2,9 al 6,6%. Y algo importante: esta ventaja del Nutriscore se
hace visible cuando se analiza el comportamiento de los consumidores que compran los

productos mas baratos” (Garcia, 2018).

Este seméaforo nos ayudara a no dejarnos persuadir por el marketing pseudocientifico,
una estrategia que aprovecha el respeto que infunde la ciencia como herramienta para
confundir y persuadir al publico, por ejemplo, en productos alimenticios solemos ver
como hay articulos que a pesar de ser de baja calidad nutricional, la marca trata de

resaltar esos ingredientes funcionales, que a pesar de no mejorar el alimento, atraen al

consumidor y hacen percibirlo de manera més positiva (Lopez Nicolés, 2016).

Sin embargo este método no llega a ser del todo fiable ya que hay casos en los que se
clasifica los productos de forma errona, consiguiendo asi falsos positivos y falsos
negativos. Por ejemplo el aceite de oliva a causa de ser alto en grasas se desaconseja su
uso cuando en realidad es beneficioso para la salud. También podemos ver gque los
cereales azucarados pasan el examen en color naranja debido a su proporcion rica en

fibra y proteinas, cuando realmente son perjudiciales.
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Para ingredientes como la sal y el chocolate Yuka afiade otro tipo de criterios
especificos mas cuantitativos: como se extrae y transforma la sal, cuanto es el contenido

de cacao y tipo de grasa en el chocolate.

Las bebidas van a estar basadas en otro criterio mas estricto segun Nitriscore ya que un
liquido puede ser asimilado inmediatamente por el organismo y su indice glucémico es

mas elevado (Bierschwale, 2021b).

En conclusion, la calidad nutricional se mide en base a la medida de los componentes
del producto en una escala marcada por Nutriscore, pero la puntuacion que ofrece Yuka
no corresponde el 100% de este criterio, sino un 60% de él.

e La presencia de aditivos

“Los aditivos alimentarios son sustancias que se afaden a los alimentos para mantener o
mejorar su inocuidad, su frescura, su sabor, su textura o su aspecto.” (Organizacion

Mundial de la Salud, 2018).

En funcién de las opiniones de EFSA (European Food Safety Authority), ANSES
(Administracion Nacional de la Seguridad Social), CIRC (Clasificacién Integrada de
Revistas Cientificas), y otros estudios independientes se establece este criterio; el cual

representa el 30% de la nota en nuestra aplicacion.

Cada aditivo presenta un nivel de riesgo distinto que se mide por colores como la nota
total ya que no todos afectan de forma negativa al cuerpo. La aplicacién ademas
mostraré las fuentes cientificas correspondientes a disposicion del usuario (Traveler,
2019).

e Ladimensién organica

Aquellos productos que cuentan con la etiqueta ecoldgica europea (la Eurohoja) son
bien evaluados por Yuka y suponen un 10% de la nota final.

“La Eurohoja es el logo que otorga la certificacion europea a los productos de

alimentacion y dietéticos ecologicos.” (Farmacia Bio, 2010).

La Eurohoja indica que ese producto ha sido producido en Europa, que al menos el 95%

de sus ingredientes son ecoldgicos, que no estan modificados genéticamente, que han
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pasado un control de sustancias toxicas o dafiinas, y que la empresa que proporciona ese
producto respeta el bienestar animal y la biodiversidad (Europapress, 2010).

Figura 6.3. Simbolo Eurohoja.

Fuente: Sociedad Espafiola de Agricultores Ecologica

Como he mencionado antes en el apartado de los productos Ecoldgicos, esta etiqueta es
otorgada por en Espafa por cada comunidad autbnoma o comités de agricultura

ecologica territoriales.

Los alimentos marcados como ecologicos por la Eurohoja en comparacion con los
alimentos convencionales han de respetar las siguientes normas en todas las
comunidades: no han de contener aditivos, ni edulcorantes o sabores artificiales, ni

colorantes, ni grasas hidrogenadas, ni pesticidas (Bioeco, 2015).

También Yuka se apoya en informes de experiencias colectivas o estudios cientificos
independientes para valorar los aditivos. Gracias a la colaboracién de entidades como
EFSA (Autoridad Europea de Seguridad de los Alimentos), ANSES (Agencia Francesa
de Seguridad de la Alimentacion, medio ambiente y trabajo) y el CIIC (Centro de
Investigacion sobre el Cancer) se obtienen mejores resultados para evaluar estos

componentes en los alimentos.

Estas fuentes apareceran sefialadas en la descripcion del riesgo potencial asociado a
cada aditivo en el resumen del producto por si el usuario desea comprobarlas e
informarse mas (Bierschwale, 2021b).
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6.5. EVALUACION DE LOS COSMETICOS EN YUKA

Yuka califica un cosmético en funcion de su composicién, analizando en cada
ingrediente su nivel de riesgo contra la salud de la piel basdndose en fuentes cientificas
asociadas para valorarlo correctamente. Estas fuentes apareceran enlazadas en la
descripcion del producto a analizar para que el usuario si lo desea pueda comprobar los
resultados. Yuka indica ademas si los ingredientes pueden derivar a: disruptor
endocrino u hormonal (quiere decir que dicha sustancia puede alterar el equilibro
hormonal del organismo humano y generar disfunciones que terminen en enfermedades
relacionadas con la salud reproductiva (Sanitas,s.f), cancerigeno (que pueden derivar a
producir enfermedades cancerigenas como cancer de piel), alérgeno o irritante (que
afectan negativamente a personas con pieles sensibles o alguna tendencia alérgica

ocasionandoles picores y rojeces) (Bierschwale, 2021c).

Estas fuentes de informacion en las que se apoya la aplicacion son trabajos de
cientificos ya existentes sobre cada ingrediente, y podemos encontrar desde
asociaciones como: CCSC (Comité Cientifico de Seguridad de los Cosméticos), la
ANSES (Agencia Francesa de Seguridad Sanitaria de Alimentacion, medioambiente y
trabajo) la ANSM (Agencia Francesa de Seguridad del medicamento y de los productos
de salud) el CNRS ( Centro Nacional de la Investigacion Cientifica), y el CIIC (Centro
Internacional de Investigacion sobre el Cancer); asi como estudios de cientificos
independientes; o bases de datos internacionales como SIN List, TEDX List, Skin Deep,
etc (Bierschwale, 2021c).

Al igual que con los alimentos, Yuka clasifica los productos en funcion de un medidor

con colores como un semaforo:

e la pastilla verde indicara que el producto no presenta riesgos.

e la pastilla amarilla indica un riesgo limitado.

e la pastilla naranja obtendra una nota por debajo de los 50 de 100 puntos porque
indica riesgo ya moderado.

¢ y finalmente la pastilla roja se puntuara por debajo de 25 puntos de 100 y seran
los productos que habria que evitar ya que tienen un riesgo alto para la salud de

nuestra piel.
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La suma de todas las evaluaciones de todos los ingredientes que formen el producto sera
la calificacion final que se obtenga. Yuka admite que su tipo de evaluacion con respecto
a cosmeticos es mas estricto que el de otras aplicaciones y sanciona mas componentes

aunque el riesgo sea supuesto.

También sefiala que a pesar de que los cosméticos ecoldgicos terminen obteniendo
mejores calificaciones ya que por definicion este tipo de cosmética prohibe las
sustancias mas controvertidas, la aplicacion no los favorece ni se tienen mas en cuenta a
la hora de evaluarlos, ya que su competencia con el medio ambiente no es lo que Yuka
termina de evaluar y por lo tanto que un producto consiga o no la etiqueta ecolégica no

significa que vaya a ser mejor que otro que no la tiene (Delgado, 2019).

6.6. CANALES DE DIFUSION

En tan solo cinco afios de vida, Yuka ya ha alcanzado gran popularidad entre las
personas y se ha convertido en una de las principales aplicaciones de anélisis que hay en
el mercado. Este éxito se debe maés al final a la propia calidad de la aplicacion que a los
medios de marketing que ha empleado la empresa, ya que son practicamente escasos: no
se publicitan a través de anuncios en television o en redes sociales como Instagram y
Facebook, tampoco dan contenido o interactian en gran medida con sus seguidores a
través de esta, ni utilizan al fin y al cabo medios populares para llegar a su publico. Sino
que Yuka ha logrado difundirse a través del boca a boca, es decir, a través de la
recomendacion de personas cercanas como familiares, amigos o compafieros. Esta via
se ha visto reforzada obviamente por las redes sociales ya que no dejan de ser un medio
para opinar y compartir, pero sin ser colaboraciones con la marca, por lo tanto se ha
recomendado la descarga de la aplicacion Yuka de manera altruista porque realmente

les gusta y les parece atil (Milla, 2020).

Siendo asi un punto a favor para la aplicacion ya que este método de difusion hoy en dia
supone un riesgo alto si no se acomparia con otras técnicas de marketing porque la
competencia en el mercado es mas variada y los consumidores son mas exigentes con

las empresas y su calidad.

6.7. IMPACTO EN EL CONSUMIDOR

En Base a un estudio estadistico cuantitativo realizado por la empresa KIMSO este 2019

sobre la medida de impacto que gener6 Yuka a sus usuarios desde que se la descargaron
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hasta ahora. Cuenta con 229.005 encuestados, usuarios de la aplicacion, y 21 entidades
empresariales de la industria cosmética y alimentaria que decidieron colaborar para

mostrar como habia influido Yuka en sus vidas y en sus comercios.

Este estudio sefiala que el 74% de los encuestados llevaban usando la aplicacion mas de
dos meses, margen de tiempo 6ptimo para poder evaluar de forma critica. El perfil
sociodemogréfico de esta muestra se formd por un 67% de mujeres y un 33% de
hombres y las mayores franjas de edades eran de 46 a 55 afios con un 25%, de 56 a 65
afios con un 27%, y mas de 65 afios con un 20,5%. Lo que os indica que las personas

que mas utilizan Yuka son las mujeres de entre 46 y 65 afos.

Al menos un 65% de los encuestados afirman que utilizan Yuka una vez por semana,
principalmente para escanear alimentos mas que cosméticos porque un 53% lo usa
Unicamente para comprobar la validez de los alimentos, y tan solo un 2% lo utilizan
solamente en los cosméticos. No obstante un 45% de los encuestados utilizan Yuka para

ambas funciones.

Respecto al impacto que ha tenido la aplicacién en sus compras se observa que el 94%
de ellos admiten haber dejado de comprar ciertos productos habituales en su compra,
entre 4 a 9 concretamente por un 51% de los encuestados. Pero hay un 22% que ha
Ilegado a dejar de comprar mas de 10 productos de su cesta de la compra habitual.

Un 84% de los usuarios han pasado a comprar productos mas organicos y un 78% a

comprarlos preferentemente ecolégicos, ya sean alimentarios o cosméticos.

La gran mayoria de los usuarios opina que estos cambios pueden promover que las
marcas empiecen a mejorar sus productos e incluso afecte a la legislacion sobre
sustancias toxicas o perjudiciales aun autorizadas. Y de hecho, empresas como Nestlé y
Buitoni afirman que haber visto la mala calificacion de algunos de sus productos en la
aplicacion les ha hecho replantearse la composicion en estos y cambiarlos para ofrecer

un producto mas saludable.

Pero el mercado no solo tiene que hacerle frente a las criticas y evaluaciones de Yuka,
existen mas aplicaciones con un funcionamiento parecido que han ganado popularidad

en estos ultimos afos.
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7. COMPETENCIA

Yuka no es la Unica aplicacion que ha sabido ver este nicho en el mercado, hay muchas
otras empresas que han sacado su aplicacion para escanear codigos de barras y ofrecer
recomendaciones a los usuarios, sobre todo de alimentacién. Pol Bertran, microbiélogo
y divulgador cientifico, elaboré una lista con las diez mejores aplicaciones para
escanear productos en funcion de pardmetros como: su fiabilidad, el tamafio de la base
de datos, la utilidad y facilidad que ofrece, la rapidez con la que carga sus datos y las
fuentes cientificas en las que se apoya. En ella vemos que Yuka se posiciona en tercer

lugar, siendo precedida por aplicaciones como “Meyo” y “MyRealFood”.

Meyo es una aplicacion de origen barcelonés que vio la luz este pasado 20202 y destaca
del resto porque no solo ofrece una posibilidad de escanear alimentos y ofrecerte su
valor nutricional, sino que ademas te presenta una orientacion para mantener una vida
saludable. ;Coémo logra esto? A través de inteligencia artificial. El usuario va a tener
“conversaciones” con la aplicacion donde esta va a detectar sus necesidades y le
aconsejara realizar cambios en funcién de estas, llevando un control de la alimentacion,
del suefio, de las relaciones personales, de la actividad fisica, ofreciéndole terapias y

meditaciones... es decir, abarca una amplia definicion de salud (Meyo, s.f.).

Conocernos méas como individuos, aumentar el rendimiento laboral, dormir
mejor, superar fobias y miedos, mejorar las habilidades comunicativas, vencer el
estrés, relajarnos, hacer planes de ocio, mejorar el estado de animo, conocer
nuestra sexualidad, superar la pérdida de un ser querido o una ruptura amorosa,
enfrentarse a la ansiedad, dejar de fumar, abandonar la timidez, abandonar

héabitos compulsivos, ser mas sociables...

Porque una buena salud no es solo la ausencia de enfermedades. Una buena

salud es disfrutar de calidad de vida y ser feliz (Bertran, 2021).

Para ofrecer todavia mas unas recomendaciones personalizadas, Meyo ofrece la
posibilidad de solicitar un analisis genético para conocer tus genes y adaptar estas
recomendaciones a ellos ya que es un factor que no deja de influir en la nutricion del

cuerpo.
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Por si fuera poco, a nivel técnico y de base de datos no se queda atras con respecto a sus
competidoras, por lo que al final acaba obteniendo el mejor puesto en el ranking por ser

la aplicacion mas completa (Bertran, 2021).

Seguida esta la aplicacion MyRealFood creada por el influencer Carlos Rios,
nutricionista y divulgador espafiol, quien ademas inventd el movimiento RealFooding
en el cual se promueve una alimentacion saludable basada principalmente en comida

real o poco procesada (Realfooding, 2019).

En su vida laboral como nutricionista Carlos se dio cuenta de la desinformacion que
existia en la sociedad sobre la comida y por ello decidid enfocar sus redes sociales a
promover una alimentacién saludable e informar sobre los alimentos perjudiciales.
Obtuvo tanto reconocimiento por parte de los usuarios de instagram que apodo a su
movimiento “RealFooding” y actualmente ya maneja una amplia gama de portales de
difusion como: una pagina web, un blog de recetas y consejos, un servicio
personalizado de consulta online y tres cuentas en Instagram dedicadas a diferentes
cosas: la primera de uso mas personal, la segunda ofrece recetas alternativas y
saludables, y la tercera se centra en publicaciones mas informativas como

comparaciones de alimentos, estudios o noticias sobre nutricion, etc.

Por lo tanto en la aplicacién permitira el escaneo de alimentos y los evaluara en dos
categorias: comida real o procesada. Siendo una evaluacidn tan restrictiva, el usuario es
encaminado directamente a una alimentacion saludable. Ademas tiene la opcion en la
propia aplicacion de ver una larga lista de recetas sanas que le ayudaran a guiarse y
cambiar de habito (Rodriguez Alvarez, 2019).

Luego por debajo de Yuka encontramos aplicaciones como: Calorie Mama, El CoCo,
MyHealth Watcher, Food Score Calculator, Vegan Pocket, Foodvisor y Lose it (Bertran,
2021).

A continuacion mostramos una tabla con los diferentes logos de dichas empresas.
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CALORIE
MEYO MYREALFOOD YUKA MAMA EL COCO
R ™
MYHEALTH VEGAN
WATCHER SMART POCKET FOODVISOR LOSE IT

Tabla 7.1. Diferentes aplicaciones para evaluar productos alimentarios.
Fuente: Elaboracién propia

Luego respecto al sector cosmético nos encontramos con muchas menos aplicaciones

que se encarguen de evaluar los productos. Destacando entre ellas Clean Beauty basada

en las restricciones de la Unién Europea sobre ingredientes controversiales, ademas

tiene a favor que se pueden buscar datos especificos sobre un componente para

informarte por tu cuenta. Otra es 1source, que también analiza alimentos, pero esta

amplia su campo al analisis de productos de limpieza y pone a tu disposicion los

informes a partir de una foto ya tomada, o incluso una captura de pantalla, sin necesidad

de escanear el codigo de barras (Acevedo, 2018).

CLEAN BEAUTY

1SOURCE

Tabla 7.2. Diferentes aplicaciones para evaluar cosméticos.
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8. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION
8.1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

En esta primera parte hemos desarrollado un marco tedrico sobre la aplicacion Yuka y
los temas mas relacionados con ella, como la alimentacion y la cosmética; asi como
hemos hablado también de los nuevos cambios en el comportamiento del consumidor.
Esta informacion nos va a valer para realizar la parte empirica de este trabajo. Un
estudio con el fin de alcanzar nuestro objetivo: analizar al publico espafiol objetivo de
Yuka, a traves de un perfil sociodemografico para comprarlo con el de Francia, y
ademas, analizaremos sus actividades, intereses y opiniones. Observaremos si los
usuarios tienen la percepcion de haberse acercado a un estilo de vida mas saludable con

ayuda de la aplicacién y haber mejorado su calidad de vida o no.

8.2. METODOLOGIA

Para lograr estos objetivos se ha disefiado un cuestionario a través de Google Forms,
extension de Google que ayuda a crear formularios; y posteriormente se ha difundido de
manera online a través de WhatsApp con el método de Bola de nieve. La cual es una
técnica de muestreo no probabilistico que hace seleccidn de sus individuos en cadena, es
decir, primero el investigador manda la encuesta a un nimero de personas cercanas,
luego estas se lo envian a otras personas allegadas a ellos para que participen, y asi
sucesivamente; haciendo que crezca de este modo el nimero de encuestados
seleccionados. Un inconveniente de esta técnica es que puede obtener unos resultados
que no sean lo suficientemente representativos para el estudio (Fernandez Bermejo,
2020).

El formulario utilizado para esta investigacion consta de un total de 16 preguntas acerca
del conocimiento de la aplicacion, su percepcién hacia ella, y el estilo de vida que

Ilevan los encuestados para buscar un perfil coman entre ellos.

Una parte de estas preguntas se contestaran de forma general para todos ellos, pero
luego habra una parte que va a estar indicada para las personas que no hayan utilizado

Yuka y otra para las que si la hayan utilizado o estén utilizando actualmente.
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8.2.1 Dieselo muestral

Poblacion Mujeres y Hombres con dispositivos moviles
Tipo de encuesta Online

NUmero de encuestados 120

Sistema de muestreo Bola de nieve a través de Whatsapp

Ambito geogréfico Espana

Tabla 8.1. Ficha técnica del cuestionario. Fuente: Elaboracion propia

Las respuestas de los individuos que no se han considerado 6ptimas, bien por no haber
sido contestadas correctamente, mostrar incongruencias o por quedar incompletas, han

sido directamente eliminadas.

8.2.2. Cuestionario

El disefio del cuestionario online consta de 16 preguntas, las cuales se dividen en tres
partes para el analisis que podremos observar en el apartado final de Anexos de este

trabajo.

Las primeras preguntas abarcan un contexto social para realizar un andlisis personal en
el que identificaremos el sexo, la edad, los estudios, la ocupacion, los intereses y las
opiniones de los encuestados, independientemente de si han utilizado Yuka o no. Luego

al traspasar los datos y elaborar una tabla dinamica observaremos las diferencias.
1) Indique su sexo.

En esta pregunta podemos ver que en general hemos llegado a un nimero mayor de
mujeres que de hombres, siendo un 77,3% frente a un 22,7%. Luego dentro del
segmento de encuestados que si que han utilizado Yuka tenemos con un 64,5% a
mujeres y un 39,1% de hombres; y por el otro lado, dentro de los encuestados que no

han utilizado la aplicacion predominan los hombres con un 60,9%.
2) Indique su edad.
Esta pregunta trata de definir las diferentes generaciones entre los encuestados. En

general hemos alcanzado a un publico joven entre 20 y 40 afios siendo el 60,5% del
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total de nuestros encuestados. Pero dividiendolos podemos observar como es también la
franja de edad con mayor porcentaje de encuestados que ultilizan Yuka.

I L T

Tabla 8.2. Tabla de las diferencias entre las edades. Fuente: Elaboracién propia

3) ¢Considera que las redes sociales han cambiado sus habitos de consumo?

A pesar de que no gana con un porcentaje alto, los encuestados si que creen que han

cambiado sus habitos de consumo desde que tienen redes sociales (con un 55,5%).
4) ¢En qué dmbitos le gustaria o le gusta llevar un consumo responsable?

A la cabeza con un 86,6% tenemos el consumo de alimentos, seguido con un 48,5% por
el consumo textil y con un 39,2% el tecnologico. Por Gltimo, con tan solo 29,9%,
nuestros encuestados opinan que les gustaria llevar un consumo mas responsable en el
sector de la cosmética. Dado que este Gltimo es una de las funciones analiticas de Yuka
podemos observar que no es muy atractivo para la poblacion.

Consumo responsable
100 -

80 -

60 -

40 - M Interés
A1 1 n

0 - T T T )

Alimentacion Ropa Tecnologia Cosmética

Gréfico 8.1. Consumo responsable. Fuente: Elaboracién propia
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5) Indique si realiza o no las siguientes actividades.

Las siguientes preguntas de este apartado nos serviran para analizar mas en profundidad
al publico objetivo de Yuka a través de un anélisis de correspondencias multiple.

Hemos elegido un rango de actividades variadas que mantienen una relacion con el
tema de estudio, tratando asi de conocer més en profundidad el perfil de los usuarios de
Yuka. Las variables que aparecen en el cuestionario son:

1) Me gusta tener las aplicaciones de moda

2) Antes de comprar un producto me informo acerca de €l
3) Leo las etiquetas de los alimentos

4) Leo las etiquetas de los cosméticos

5) Me preocupo por llevar una alimentacion sana
6) Me preocupo por el cuidado de mi piel

7) Suelo probar nuevas aplicaciones

8) Sigo las recomendaciones de influencers

9) Estoy en redes sociales méas de dos horas

10) Me preocupo por el ecosistema

11) Compro la cosmética lo mas natural posible
12) Compro los alimentos lo més naturales posible
13) Hago ejercicio

14) Suelo comer fuera de casa

15) Me gusta probar nuevos alimentos

16) Me gusta probar nueva cosmética

6) ¢Ha utilizado la aplicacion Yuka?

Ahora pasariamos a segmentar la muestra obtenida en usuarios, independientemente de
si siguen con la aplicacion instalada, y no usuarios.

Dentro de nuestros 120 encuestados obtenemos que 67 de ellos si han utilizado alguna
vez Yuka.

A continuacion, pasamos de apartado en el cuestionario y se indica que solamente
respondan a estas preguntas las personas que han contestado que si conocen la
aplicacion. Para las personas que indicaron que no, se les pide que vayan directamente
a las preguntas del siguiente apartado.

7) ¢Sabe como funciona Yuka?

Aqui queriamos comprobar si nuestros encuestados habian investigado sobre el
funcionamiento de la aplicacion y hemos obtenido que tan solo el 52% habia buscado
informacion acerca de ella.
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8) ¢Para qué utiliza mas Yuka?

Casi como en el informe de los usuarios franceses, la mayoria absoluta se la lleva la
alimentacion con un 89,5% frente a un 10,5% para la cosmética.

Maxima utilizacién de Yuka

m Alimentacion

m Cosmética

Graéfico 8.2. Maxima utilizacion de Yuka. Fuente: Elaboracion propia

9) ¢Considera que usar Yuka ha cambiado sus habitos de consumo?

29 <6

Para esta pregunta dimos tres opciones: “completamente”, “un poco” y “para nada”.
Dentro de nuestros encuestados un 76,3% de ellos han cambiado sus héabitos de
consumo un poco, seguido de un 18,4% que los han cambiado completamente. Por lo
gue podemos decir que consideran que la aplicacién les ha ayudado a mejorar su criterio
a la hora de comprar y acercarse mas a una compra saludable.

10) ¢ Como descubrio Yuka?

Con el objetivo de investigar cual o cuales son los canales de comunicacion que mejor
resultados da a la aplicacién a la hora de obtener usuarios, hemos ofrecido diferentes
respuestas a nuestros encuestados:

- Unamig@ me la recomendo6 (51,3%)

- Por Instagram (30,7%)

- Por Facebook (10,7%)

- Por TikTok (5,1%)

- Por Youtube (2,2%)

- Por Twitter (0%)

- Lavi en PlayStore o AppStore y me llamo la atencion (0%)

Por lo tanto, con esta pregunta confirmamos lo anteriormente mencionado en otros
apartados y es que Yuka ha llegado a su audiencia a través del boca a boca. Seguido de
la influencia de la red social Instagram.

47



Trabajo Fin de Grado Paula Ruano Nicolas

11) ¢Ha recomendado Yuka alguna vez?

Con relacion a la anterior pregunta, ahora hemos sido notros quienes preguntamos a
nuestra audiencia si han recomendado alguna vez la aplicacién, obteniendo como
respuesta mayoritaria con un 65% que efectivamente la ha recomendado.

12) Si ha desinstalado Yuka, ¢podria indicar por qué?

A través de esta cuestion ponemos en valor la opinién y la critica de los usuarios de
Yuka consiguiendo informacion relevante. De los 67 encuestados que si habian
utilizado Yuka, 21 personas han terminado desinstalandose la aplicacion sobre todo
(con un 57,1%) porque opinan que no la utilizaban tanto como esperaban. Seguidas van
las opciones “le encontré fallos” (con un 19%) y “prefiero otras aplicaciones similares”
(con un 14,3%). En esta pregunta dimos también la opcion de “no tenia espacio en el
teléfono” pero obtuvo un porcentaje mas bajo.

Motivos desinstalacion de Yuka

M no la utilizaba tanto como
esperaba
M le encontre fallos

prefiero otras aplicaciones

M no tenia espacio en el teléfono

Grafico 8.3. Motivos desinstalacion de Yuka. Fuente: Elaboracion propia

13) (Opcional) ¢Por qué no le convencid Yuka?

En esta pregunta dejamos al encuestado un apartado para escribir de manera opcional
por si queria compartir con notros su opinién y obtuvimos dos respuestas con el mismo
mensaje: no les convencia el analisis de Nutriscore. Por lo tanto, aunque sea en un
porcentaje bajo, tenemos que tener en cuenta que hay usuarios que llegan a desinstalarse
la aplicacion porque no les convence el analisis de nutricional que emplea Nutriscore.
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Por ultimo, tenemos el apartado de las personas que no han utilizado Yuka. Este
apartado no lo deben contestar las personas que han respondido a las cuestiones
anteriores porque se busca analizar solamente a este sector de la muestra.

14) ;Se preocupa por el tipo de alimentos que consume? ¢Busca que sean lo mas
naturales y sanos posibles?

De los 53 encuestados que no conocian Yuka, el 88,2% de ellos asegura que si se
preocupa por la calidad de los alimentos que consume.

15) ¢Se preocupa por la calidad de los productos de cosmética que utiliza? (Cremas,
champus, maquillaje, colonias...)

En cambio, tan solo el 69% de ellos tiene la misma preocupacién por los productos
cosméticos que compra.

16) A la hora de comprar un alimento o cosmético, ¢se guia por alguna indicacion?
Como sellos de calidad o la valoracion de Nutriscore.

Con esta pregunta observamos que tan solo un 41,2% de los encuestados si se guian por
sellos o indicaciones; siendo asi que la mayoria, a pesar de buscar una mejor calidad en
sus productos, no toma indicaciones de estas fuentes.

8.2.2. Anadlisis estadistico

Tras obtener todas las respuestas del cuestionario, se recopilaron en una base de datos
con el programa informético Excel y se paso6 a analizar con el programa estadistico
RStudio las variables de interés:

e Sexo (pregunta nimero 1)
e Sihautilizado o no la aplicacion Yuka (pregunta nimero 6)
e Sirealiza o no las actividades indicadas en la pregunta nUmero 5
1) Me gusta tener las aplicaciones de moda
2) Antes de comprar un producto me informo acerca de él
3) Leo las etiquetas de los alimentos
4) Leo las etiquetas de los cosméticos
5) Me preocupo por llevar una alimentacion sana
6) Me preocupo por el cuidado de mi piel
7) Suelo probar nuevas aplicaciones
8) Sigo las recomendaciones de influencers
9) Estoy en redes sociales mas de dos horas
10)  Me preocupo por el ecosistema
11)  Compro la cosmética lo mas natural posible
12)  Compro los alimentos lo méas naturales posible
13)  Hago ejercicio
14)  Suelo comer fuera de casa
15)  Me gusta probar nuevos alimentos
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16)  Me gusta probar nueva cosmética

La variable “sexo” tendra las modalidades “M” para mujer y “H” para hombre, mientras
que el resto de variables tendra “s” para indicar que han contestado afirmativamente a la

669

pregunta, y “n” si han contestado que no.

A continuacion se reflejaran las funciones y comandos empleados para llevar a cabo el
andlisis de correspondencias multiples ya que tenemos mas de dos variables categoéricas
utilizando el programa estadistico Rstudio:

library(readxl)

datos <- read_excel("C:/Users/paula/OneDrive/Escritorio/TFG/kkkk.xIsx")
View(datos)

library(ca)

acm <- mjca(datos)

summary(acm)

Para llegar al 100% de la inercia explicada habria que coger 7 factores, pero podemos
observar que con tan solo las dos primeras dimensiones nos bastaria para explicar un
porcentaje alto de la inercia (un 69,4% sumando la inercia explicada de la dimensién 1,
un 52,2%, con la inercia explicada de la dimension 2, un 17,2%), por lo que no haria
falta coger mas dimensiones.

Principal inertias (eigenvalues):

dim value % Cums

1 0.016173 52.2 532.2 =
2 0.005326 17.2 B9.4 =

3 0. 001200 3.9 73.3 =

4 0. 000467 1.5 74.8

5 0. 000141 0.5 75.3

& 4,4e-030 0.1 75.4

7 be-06000 0.0 75.4

Total: 0.030957

Tabla 8.3. Tabla de inercia

A continuacion nos muestra la tabla de coordenadas, contribuciones absolutas y
contribuciones relativas de las variables. No aparece una tabla para representar las filas
porque en nuestro caso los individuos son anénimos y no son representativos en para el
analisis.
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Columns :

name mass glt nr k=1 cor ctr k=% cor ctr
1 sexo:H 21 703 37 179 522 41 105 181 44 |
2 sexo:M 33 703 22 -108 522 25 -63 181 26
3| wvuka:n 25  B4B 34 167 559 42 67 &9 20 |
4 | vuka:s 31 648 27 -132 559 33 -33 89 16 |
5 | moda:n 45 G686 15 76 358 16 -73 327 45 |
6 | moda:s 11 686 64 -322 358 68 I08 327 189 |
7o info:in 33 634 17 72 633 11 3 1 o
a8 | info:s 21 G634 28 -120 633 18 -4 1 o
g | etigd:n 28 B10 26 120 581 25 75 229 30 |
10 | etigA:s 28 B10 26 -120 581 25 -75 229 30 |
11 | etigC:n 38 B40 19 123 817 36 20 23 3
12 | etigC:s 17 B840 43 -276 Bl7 B1 -46 23 7
13 | Asana:n 17 568 32 137 507 19 43 62 7
14 | Asana:s 39 568 14 -59 507 3 -21 &2 3
15 | Csana:n 27 712 31 153 587 39 67 115 23
16 | Csana:s 29 712 29 -143 597 37 -63 115 21 |
17 | naturalC:n 22 786 34 159 530 35 110 256 51 |
18 | naturalC:s 33 786 22 -106& 530 23 -74 256 34 |
19 | naturalA:n 28 582 26 122 577 26 -11 3 1|
20 | naturalA:s 27 582 27 =126 577 27 12 3 1|
21 | probarapp:n 43 704 18 28 379 21 -82 326 54 |
22 | probarapp:s 13 704 G0 | -290 379 &8 269 326 176 |
23 | influencers:in 37 724 20 111 &89 28 -25 33 4 |
24 | influencers:s 19 724 38 -214 689 54 48 35 g |
25 | rrss:n 31 742 25 137 684 36 -40 539 10 |
26 | rrss:s 24 742 33 -179 684 48 32 39 12 |
27 | eco:n 30 233 19 -14 28 o -39 205 g |
28 | eco:s 23 233 23 17 28 o 46 205 10 |
za | gjercicio:n 34 584 19 72 407 11 47 177 15 |
30 | gjercicio:s 21 584 30 -11& 407 18 -7 177 23
31 | Tuera:n 43 577 3 -31 571 3 3 7 o |
32 | Tuera:s 11 577 33 129 571 11 -14 7 a |
33 | probara:n 36 590 17 15 20 1 -81 570 44 |
34| probara:s 1% 590 32 -28 20 1 150 570 83
35 | probarC :n 37 749 15 100 744 23 -8 5 a |
36 | probarC:s 19 749 35 -193 744 44 16 5 1|

Tabla 8.4. Tabla de coordenadas, contribuciones absolutas y relativas

Atendiendo a la tabla anterior, vemos que respecto a la inercia global las caracteristicas
0 actividades con mayor peso en el estudio son:

- No descarga aplicaciones de moda (moda:n) con 45 de masa

- No suele come fuera (fuera:n) con 45 de masa

- No prueba aplicaciones nuevas (probarapp:n) con 43 de masa

- Lleva una alimentacién sana (Asana) con 39 de masa

- No lee las etiquetas de los cosméticos (etigC:no) con 38 de masa

Por lo tanto seran las que mayor importancia relativa tengan.

Para poder visualizar mejor estos datos hemos realizado un gréfico a través de la
siguiente sintaxis en Rstudio:

plot.mjca(acm, dim =c(1,2), contrib = "relative")

51



Trabajo Fin de Grado Paula Ruano Nicolas

Este grafico nos muestra todas las variables en la dimensién 1y 2, y los puntos con
diferentes intensidades respecto a las contribuciones relativas de estas.

Por tanto, a primera vista vemos como las variables “moda:s” (me gusta tener las
aplicaciones de moda) y “probarapp:s” (suelo probar nuevas aplicaciones) son valores
outlaiers, es decir, valores muy alejados del centro y del resto de puntos, lo que quiere
decir que la mayoria de nuestros encuestados no las han elegido.

Luego, observando por su direccionalidad con respecto al centro de la gréfica tenemos
por un lado la relacion entre las mujeres que son el sexo que mas tiende a descargarse la
aplicacion Yuka, y a parte presentan una mayor preocupacion por su alimentacién ya
que observamos que se encuentran al lado las modalidades afirmativas de las variables:
“Csana”, “ejercicio”, “naturalC”, “etigA” y “Asana”. Por lo que podemos decir que las
mujeres con un estilo de vida saludable, que se preocupan por llevar una alimentacion
natural, que leen las etiquetas de los alimentos, hacen ejercicio, se preocupan por su
cuidado de la piel y que prefieren cosmética natural; son las que mas utilizan Yuka.
Vemos también que no les resulta importante cuidar el ecosistema y que no suelen
comer fuera de casa.

Por el otro lado, tenemos que los hombres no tienen ese interés por el cuidado de su piel
ni de llevar una alimentacion sana, que tampoco leen las etiquetas de los alimentos ni de
los cosméticos, y que no realizan ejercicio. No obstante presentan un mayor interés por
el ecosistema que las mujeres.
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9. CONCLUSIONES

La sociedad esta ligada a los cambios en el entorno, si cambia uno, cambiara el otro,
afectando asi a las reglas del mercado. Y es que, por ejemplo, hoy dia es dificil
encontrar a alguien que no esté pegado a su smartphone y navegando en internet, lo que
ha provocado que las empresas tengan que tener presencia en estos medios para ser
visibles. Pero la expansién al mundo de la red ha traido también una globalizacion, y
por lo tanto ha crecido el nimero de competidores en el mercado. Teniendo que hacerle
frente a esta competencia el papel que juega el marketing es crucial para lograr esa
visualizacion en el sector, y no siempre se optan por métodos fiables de publicidad.
Cada vez es mas comun encontrar a clientes insatisfechos o incluso a expertos
desmontando las mentiras de una empresa, ya que a pesar de que la poblacién cada vez
tiene un mayor nivel de conocimientos y por lo tanto es mas exigente con los productos,
sigue sin ser suficiente.

Dos sectores del mercado que destacan por la cantidad de anuncios de este estilo son: el
sector alimentario y el sector de la cosmética, ya que las empresas juegan con la ventaja
de que la mayoria de la poblacion no sabe leer las etiquetas de los componentes y
analizarlas, por lo que se guian més por la apariencia. Estos dos sectores ademas estan
en tendencia ahora mismo por la inclinacion social hacia un consumo mas saludable y
natural de los productos que ofrece. Y a pesar de que existan muchos medios que
expliquen y ensefien cémo leer una etiqueta, sigue resultando una tarea complicada que
requiere tiempo dominar.

Asi pues llega el tema a tratar en este trabajo: la aplicacion Yuka. Como hemos visto,
esta aplicacion disefiada para los dispositivos méviles nos ayuda a analizar tanto un
alimento como un cosmeético para saber si es saludable o no a través de un semaforo de
colores: el rojo indicara que no es saludable, el naranja que es mediocre, y el verde que
es sano.

Yuka ha conquistado a la gente con su disefio y funcionalidad sencilla llevandola a
popularizarse a través de recomendaciones de los usuarios, alcanzando asi un gran
namero de descargas.

El perfil social que presentan en general estos usuarios es el de una mujer entre los 20 y
los 40 afos, interesada sobre todo en llevar un mejor consumo en los alimentos y
conocer como leer una etiqueta de estos. Lleva un estilo de vida saludable: hace
ejercicio, mantiene una dieta sana, y se preocupa por el cuidado de su piel. No esta
interesada en temas medioambientales, busca utilizar alimentos y cosmética natural para
su propio beneficio. Pasa tiempo en redes sociales y sigue a influencers pero no es algo
vital para ella. Escuchd hablar de Yuka por un@ amig@ y tras su uso considera que le
ha ayudado a mejorar sus habitos de compra aunque sea un poco y probablemente ella
misma la recomendara a otros. Por otra parte tenemos que los hombres no son
propensos a descargarse Yuka, y menos si no estan interesados en llevar un estilo de
vida saludable. No obstante, estos datos pueden no ser del todo representativos para la
poblacién espafiola ya que nuestro estudio ha tenido limitaciones.
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Tras el estudio de la aplicacion podemos decir que sus valoraciones no son 100%
fiables, y aunque en la mayoria de los casos acierta con su veredicto y se rige por unos
criterios aceptables, en ocasiones pueden fallar y evaluar errbneamente un producto.
Esto ocurre en el caso de los alimentos porque las evaluaciones de Nutriscore pueden
ser erréneas debido a que se generalizan los grupos de los componentes; como por
ejemplo catalogar todas las grasas como dafinas, cuando luego a la hora de la verdad
existen grasas buenas y malas, y un alimento puede ser rico en grasas buenas pero como
tiene un alto nivel de grasas Nutriscore lo puntta de forma negativa. En el caso de la
cosmetica, Yuka es capaz de escanear los componentes y analizar si son de riesgo o no,
pero no puede evaluarlos segun su porcentaje, lo cual puede inducir a un error a la hora
de evaluarlos ya que hay componentes que en un porcentaje bajo de formulacién no
presentan realmente un riesgo para la salud.

Todo esto ha levantado una gran polémica alrededor de la aplicacion, pero a pesar de
ello, Yuka no deja de ser una buena aplicacién para tomar como referencia y punto de
informacidn que facilita a las personas a lograr sus objetivos de comprar de manera mas
responsable y saludable. Sin embargo desaconsejamos seguir sus indicaciones de
manera estricta y no investigar por nuestra cuenta si un producto es saludable o no.

De hecho, una de las nuevas orientaciones que se le podria dar a este trabajo es dentro
de un ambito psicoldgico. Observando cémo la aplicacion puede influir negativamente
al usuario y desarrollar conductas obsesivas o incluso fomentar trastornos alimenticios.
Hoy en dia las redes sociales generan una gran presion en los jovenes para que actuen
de una determinada manera porque asi esté bien visto socialmente, y aunque su objetivo
al principio fuera ser simplemente un canal de informacion y mostrar al pablico otros
tipos de lifestyle mas saludables, al final se ha tergiversado este fin y se esta
radicalizando este estilo de vida. Es por ello que aplicaciones como Yuka pueden sufrir
dafios colaterales por una mala fama si su pablico cae en una fijacion extrema por llevar
una alimentacién o consumir una cosmética lo mas saludable posible.
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ANEXOS

ANEXO 1. ENCUESTA

e

ENCUESTA SOBRE LOS NUEVOS MEDIOS
PARA UN CONSUMO RESPONSABLE

iBienvenid@! Con esta encuesta pretendemos generar el perfil de usuario para la aplicacidn
Yuka. Incluso si no conoce la aplicacion, no se vaya, habra preguntas especificas para
usted.

Los resultados serdan completamente andnimos y utilizados Unicamente con finalidad
académica para realizar un Trabajo de Fin de Grado en Marketing e Investigacion de
Mercados.

iLe agradecemos enormemente su colaboracion!

*Obligatorio

1. Indique su sexo *

O Hombre

O Mujer

2.Indique su edad *

QO =20
QO 2040
QO 4160
QO =6
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3. ;Considera que las redes sociales han cambiado sus habitos de consumo? *

O Si, ahora soy mas consciente cuando voy a comprar

(O No, sigo comprando como quiero

4. ;En que ambitos le gustaria o le gusta llevar un consumo responsable? *

(] ropa

(] Alimentacion

[J cosméticos

[J Tecnologia

5. Indigue segun la escala numeérica si realiza o no las siguientes actividades *

0
z
o

Me gusta tener las
aplicaciones de moda

Antes de comprar un
producto me informo acerca
de él

Leo las etiquetas de los
alimentos

Leo las etiquetas de los
cosméticos

Me preocupo por llevar una
alimentacidn sana

Me preocupo por el cuidado
de mi piel

Suelo probar nuevas
aplicaciones

Sigo las recomendaciones de
influencers

O 0O O O 0O O O O
O 0 O 0O 0 O O O
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Estoy en redes sociales mas
de dos horas al dia

Me preocupo por el
ecosistema

Compro la cosmeética lo mas
natural posible

Compro los alimentos lo mas
naturales posibles

Hago ejercicio

Suelo comer fuera de casa

Me gusta probar nuevos
alimentos

Me gusta probar nueva
cosmética

©c 0 0O 0 0O O O O
O 0O O 0O O O O O

6. ;Ha utilizado la aplicacion Yuka? *

(O si(pasar alapagina 2)

(O No (pasar a la pagina 3)

Siguiente IS Pagina 1 de 3
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Si Sl gue conoce Yuka

Las siguientes preguntas SOLO las contestaran las personas gue hayan seleccionado *5i* en la pregunta
2.
Una vez terminado pase a la siguiente pagina.

Si su respuesta fue "NO" haga click directamente a "siguiente”.

7. i Sabe como funciona Yuka?

O si
ONO

8. ; Para que utiliza mas Yuka?

O Para escanear alimentos

() Para escanear cosméticos

2. ;Considera que usar Yuka ha cambiado sus habitos de consumao?

(O completamente

(O unpoco
O Para nada

10. ;Como descubriod Yuka?

Un amig@ me la recomendd

La vi en PlayStore o AppStore y me llamo la atencidn
Por Instagram

Por TikTok

Por Facebook

Por Youtube

Por Twitter

O0O0O0O0O0OO0O0

Otro:
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11. ;Ha recomendado Yuka alguna vez?

QO si
() nNo

12. Si ha desinstalado Yuka, ; podria indicar por que?

(O Nola utilizaba tanto como pensé
(O Leencontré fallos
(O Prefiero otras aplicaciones similares

(O No tenia espacio en el teléfono

QO otro:

13. (Opcional) ;Por qué no le convencio Yuka?

Tu respuesta

Atras Siguiente N Pagina 2 de 3

66



Trabajo Fin de Grado Paula Ruano Nicolas

Si NO conoce Yuka

Las siguientes preguntas SOLO las contestaran las personas que havan seleccionado "NO" en la anterior
pregunta. Una vez terminado, pase a la pagina 4 "Analisis Personal”.

Si su respuesta ha sido “si" vaya al final de la pagina y haga click en "siguiente”.

14. ;Se preocupa por el tipo de alimentos gue consume? ;Busca que sean lo mas
naturales y sanos posibles?

O si
(O No

15. ;Se preocupa por la calidad de los productos de cosmética que utiliza?
(Cremas, champus, maquillaje, colonias...)

O si
(O No

16. A la hora de comprar un alimento o cosmético, ;se guia por alguna
indicacion? Como sellos de calidad o la valoracion de Mutriscore

MNMUTRI-SCORE
B

O No

Atras m e Pagina 3 de 3
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