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Resumen 

El método free sorting task (agrupación libre) es una nueva técnica de caracterización sen- 

sorial que analiza e interpreta la respuesta sensorial de los consumidores al evaluar un 
alimento. Consiste en la clasificación de las distintas muestras en grupos de acuerdo a la 

similitud sensorial entre ellas. Este tipo de prueba es rápida y útil, porque reduce las etapas 
de selección y entrenamiento de panelistas, dado que se trabaja con la hipótesis de que 

los consumidores son capaces de describir los productos de manera efectiva. El objetivo de 

esta investigación fue identificar las similitudes y/o diferencias de yogur es expendidos en la 
ciudad de Lima. Se trabajaron con seis marcas de yogur sabor durazno: Milkito (709), Gloria 

(429), Laive (630), Metro (276), Soy vida (532) y Yoleit (910). Se implementó el método free 
sorting task y se aplicó el Análisis de Escalamiento Multidimensional (MDS) y Análisis de Co- 

rrespondencia Multifactorial (ACM) con el software estadístico R. Se trabajó con un grupo de 

101 personas entre 18 - 28 años (58 % mujeres y 42 % varones). Los datos se clasificaron 
en 4 grupos, el primer grupo conformado por las muestras 429, 910 y 709, el segundo por la 

276, el tercero por la 630 y el cuarto por la 532. La conformación del primer grupo se debió 
a que las muestras tenían en común una apariencia naranja, homogénea, aroma afrutado y 

sabor dulce; el segundo grupo evidenció una apariencia naranja, homogénea, sabor ácido 
y textura espesa; el tercer grupo presentó una apariencia naranja intensa, aroma a leche 

y también textura espesa. Finalmente, el cuarto grupo descripto demostró una apariencia 

bastante homogénea con puntos naranjas, aroma a fermentación, sabor residual y textura 
líquida. El método de free sorting task es adecuado para identificar las similitudes y/o dife- 

rencias de diversas marcas de yogur a partir de la evaluación de los consumidores. Además, 
es rápido y de bajo costo. De las 6 muestras evaluadas, 3 fueron agrupadas como similares 

(Gloria, Yoleit y Milkito). Sin embargo, las 3 muestras restantes (Soy vida, Metro y Laive) 

fueron agrupadas de manera individual, debido a que se las consideró diferentes entre sí y 
a las del primer grupo. 
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Abstract 

The Free sorting task (free grouping) method is a new sensory characterization technique   

that analyzes and interprets the sensory response generated by consumers when evaluating   
a food. This type of test is quick and useful, because it reduces the selection and training 

stages of panelists, because it works with the hypothesis that consumers are able to describe 
the products effectively. The objective of this research was to identify the similarities and/or 

differences of yogurts expended in the city of Lima. They worked with six brands of yoghurt 
flavor to Peach: Milkito (709), Gloria (429), Laive (630), Metro (276), Soy Vida (532) and Yoleit 

(910). We applied the free sorting task method and worked with the multidimensional Scaling 

analysis (MDS) and Multifactorial Correspondence Analysis (ACM) with the statistical software 
R. We worked with a group of 101 people between 18-28 years (58 % women and 42 % ma- 
les). The analysis of the data showed the formation of 4 groups, the first group formed by the 
samples 429, 910 and 709, the second by 276, the third by 630 and the fourth by 532. The 
conformation of the first group was because the samples had in common an orange, homo- 
geneous appearance, fruity aroma and sweet taste; the second group presented an orange, 
homogeneous appearance, acid flavor and thick texture; the third group showed an orange 
and thick appearance, milky aroma and thick texture. Finally the fourth group described pre- 
sented an homogeneous appearance and orange dots, fermented aroma, residual taste and 
liquid texture. The method of free sorting task is suitable to identify the similarities and/or 
differences of different brands of yogurt when applied by consumers. In addition it is a fast an 
inexpensive method. Of the 6 samples evaluated 3 were grouped as similar (Gloria, Yoleit and 
Milkito) being different from each other. However, the remaining 3 samples (Soy vida, Metro 
and Laive), were grouped individually because they were considered different from each other 
and those of the first group. 
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Introducción 

El consumo per cápita de yogur en el Perú es de 

0,48 kg/habitante/año, mientras que en algu- 
nos países europeos, como Francia y Alemania, 
es de 10 kg/habitante/año (Dairy World Mar- 
kets and Trade, USDA, 2017). Actualmente, en 
el Perú, el mercado de lácteos y, en particular 
el de yogur están en expansión. Sin embargo, 
todavía el consumo per cápita es bajo (Hidal- 
go L., 2017). A nivel internacional, el consumo 
de yogur también aumenta cada día, debido a 
sus numerosos beneficios. Es rico en proteínas, 
minerales, especialmente calcio, enzimas, vita- 
minas (D y B

12
) y bacterias benéficas. Presenta 

muy buena biodisponibilidad gracias al aporte 
de vitamina D que promueve la absorción intes- 
tinal del calcio y del fósforo. 

 

De acuerdo al Codex Alimentarius, el yogur es 
leche (usualmente de vaca) fermentada en con- 

diciones de tiempo y temperatura apropiada. 
La fermentación se realiza con cultivos proto- 

simbióticos de Lactobacillus delbrueckii subsp. 
bulgaricus y Streptococcus salivarius subsp. 
thermophilus a los que en forma complemen- 

taria pueden acompañar otras bacterias acido- 
lácticas que, por su actividad, contribuyen a la 

determinación de las características del produc- 
to terminado. Tanto Lactobacillus delbrueckii 
subsp. bulgaricus como Streptococcus saliva- 

rius subsp. thermophilus tienen alta actividad 

de lactasa, enzima que hidroliza la lactosa. Por 
ello, el consumo de yogur mejora la digestión 

de la lactosa y reduce o elimina los síntomas de 
intolerancia. Varios estudios han demostrado la 

viabilidad y actividad metabólica de las bacte- 

rias del yogur en el intestino humano y en mo- 
delos animales in vivo (Guarner et al., 2005). El 

consumo de yogur en forma prolongada puede 
aumentar la respuesta inmune, particularmen- 

te en inmunocomprometidos (Meydaniand, Ha, 

2000). Asimismo, el consumo durante por lo 
menos un año fue asociado con una disminu- 

ción de los síntomas de alergia (Guarner et al., 
2005). La Organización Mundial de la Salud, 

OMS, lo recomienda para el manejo de la dia- 

rrea en niños, ya que su consumo decrece la 
frecuencia de las deposiciones y disminuye el 

tiempo de duración de esta afección (Boudraa 
et al., 2001). El yogur puede considerarse un 

probiótico porque su consumo en dosis adecua- 
das otorga beneficios para la salud del consu- 

midor, ligados a la presencia de bacterias vivas, 

además de la nutrición básica. La dosis diaria 
requerida según criterio japonés es de aproxi- 

madamente 100 g de un yogur que contenga 
107 UFC (unidades formadoras de colonias)/g, 

es decir 109 células (Reinheimer, 2013). En la 

Tabla 1 se presenta la composición esencial del 
yogur y algunos parámetros de calidad reque- 

ridos. En la misma también figuran otros pro- 

Tabla 1. Composición característica de los alimentos 
 

*Microorganismos etiquetados se refiere a la presencia de microorganismos específicos que han 

sido agregados como complemento del cultivo específico. 
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ductos fermentados (leche fermentada, kefir y 
kumis) con propósitos de comparación (Codex 
Alimentarius, Leche y Productos Lácteos, 2011) 

 

Cada especie de bacterias estimula el creci- 

miento de la otra, producto de su metabolis- 
mo combinado produce una textura cremosa, 

así como el ligero sabor ácido (Enríquez et al., 
2012). La naturaleza organoléptica del yogur es 
muy importante y determinante en la aproba- 

ción por parte del consumidor; suele percibirse 
por su viscosidad, cuya comprobación es signi- 

ficativa sobre todo en productos de cierta con- 

sistencia en relación a su aspecto (Vera, 2011). 
 

El análisis sensorial es una herramienta funda- 

mental para la evaluación de los atributos orga- 

nolépticos de un producto. Se define, según la 
norma UNE-EN ISO 5492:2010, como “la cien- 

cia relacionada con la evaluación de los atri- 
butos organolépticos de un producto mediante 

los sentidos”. Las voces del consumidor son re- 

levantes a través del proceso de elaboración, 
tanto durante su etapa de desarrollo como de 

perfeccionamiento (Moussaoui & Varela, 2010). 
Diferentes métodos sensoriales se utilizan como 

control de calidad y comercialización (Chollet et 
al., 2011). El análisis sensorial tradicionalmente 

se evalúa a través de tres métodos: descripti- 

vo, discriminativo y afectivo (juicio hedónico). 
Los análisis descriptivos se utilizan en la indus- 

tria alimentaria cuando se trata del desarrollo 
de productos en el mercado (Abdi & Valentin, 

2007). Consiste en la descripción de las pro- 

piedades sensoriales (parte cualitativa) y su 
medición (parte cuantitativa). Generalmente se 

lleva a cabo por jueces expertos o un panel de 
catadores muy entrenados en función de unos 

descriptores previamente definidos, para obte- 

ner datos objetivos. La capacidad de diferen- 
ciar los atributos y sus respectivas intensidades 

es esencial. 

Las pruebas discriminativas sirven para conocer 

si hay o no diferencia entre dos o más muestras 

y la magnitud de esa diferencia. Se utilizan en 
control de calidad o para conocer el efecto en 

un producto de un cambio en su procesamien- 
to o en su formulación. Generalmente las rea- 

lizan jueces de laboratorio (entre 7 y 15). Las 

pruebas afectivas son subjetivas en las que los 
jueces suelen ser consumidores no entrenados 

en la evaluación del producto. Estos expresan 

su reacción particular ante un producto (si le 
gusta o le disgusta, si lo acepta o lo rechaza, si 

prefiere uno u otro). 
 

Los consumidores suelen tener ya hábitos de 

compra y preferencias muy marcadas; lo que 
hace necesario que las empresas busquen 

incorporar a sus productos novedades y cua- 

lidades que los diferencien y despierten la 
curiosidad e intención de compra de los con- 

sumidores. La innovación basada en el cono- 
cimiento de las necesidades y expectativas de 

los consumidores juega un rol clave en el de- 

sarrollo de nuevos productos. Se necesitan mé- 
todos de innovación en las fases de desarrollo 

de los productos alimenticios. Hoy en día, la 
optimización de los productos alimenticios y la 

investigación de las preferencias de los consu- 

midores se centra en el número de muestras 
de productos (Ares et al., 2011). Tradicional- 

mente, se les dice a los consumidores que es 
lo que tienen que hacer, por no hacer descrip- 

ciones de los alimentos probados (Veinand et 
al., 2011). Proporcionando datos engañosos 

que no estén relacionados a las preferencias 

del consumidor, sin embargo, recientemente 
los nuevos métodos sensoriales han sido mejor 

detectados en pruebas de consumo. Uno de los 
nuevos métodos sensoriales descriptivos es el 

free sorting task (agrupación libre) (Chollet & 

Valentin 2001). Es un procedimiento que inves- 
tiga la similitud/disimilitud entre un conjunto de 

productos, se pide a los sujetos que examinen 
un conjunto de muestras y que las agrupen de 

acuerdo con una propiedad similar (olor, sabor, 
color, forma, etc.). Generalmente, se pide tam- 

bién que caractericen brevemente a los grupos. 

La prueba de free sorting task permite exami- 
nar conjuntos de productos en una única se- 

sión y se ha aplicado a una amplia gama de 
productos con diferentes complejidades: queso 

(Lawless et al., 1995), agua bebible (Falahee 

and MacRae 1997; Teillet et al. 2010), cerveza 
(Chollet & Valentin 2001; Abdi et al. 2007; Le- 

lièvre et al. 2008), vino (Piombino et al. 2004; 
Ballester et al. 2005; Campo et al. 2008; Bé- 

cue-Bertaut & Lê, 2011), yogures (Saint-Eve et 
al. 2004) cereales para el desayuno (Cartier et 
al., 2006), aceite de oliva (Santosa et al. 2010), 

café (Moussaoui & Varela, 2010) y bebidas en 
polvo con sabor a naranja (Ares et al., 2011). 

El objetivo del presente trabajo de investiga- 
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Fig.1. Planilla de evaluación 
 
 

ción es evaluar las diferentes marcas de yogu- 

res comerciales a través del método sensorial 
Free Sorting task (agrupación libre). 

Materiales y métodos 

1.Materiales 

Los productos de prueba fueron 6 yogures 

comerciales (Milkito, Gloria, Laive, Metro, Soy 

vida y Yoleit) sabor a durazno. Se sirvieron    
a una temperatura de 20°C, 15 ml de cada 

muestra en vasos de polietileno. Las muestras 

se codificaron con números aleatorios (709, 
429, 630, 276, 532, 910, respectivamente). 

Posteriormente para la limpieza del paladar se 
proporcionó agua (Adhikari et al. 2010). 
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2. Panelistas 

Las muestras fueron evaluadas por 101 consu- 

midores frecuentes de yogur (58% mujeres y 

42% varones) en función a su interés y dispo- 
nibilidad. El rango de edad predominante entre 

los consumidores fue el de 18 a 28 años. 
 

3. Descripción del ensayo 

Los participantes recibieron una bandeja con 6 
vasos de yogur en orden aleatorio. Se les pi- 

dió probarlos, olerlos y clasificarlos en función a 
las similitudes y/o diferencias entre ellos. Como 

ayuda para los panelistas, se facilitó una bole- 
ta para que puedan realizar sus apuntes, es- 

tas presentaban instrucciones claras y precisas 

para evitar errores. Las evaluaciones se llevaron 
a cabo en lugares tranquilos, despejados, libres 

de ruidos y olores extraños, con buena ilumina- 
ción natural. Se les explicó a los panelistas las 

características generales de la evaluación. Esta 
se llevó a cabo en una sola sesión dividida en 

dos etapas, según lo establecido por Chollet & 

Valentin (2001). En la primera etapa, los consu- 
midores degustaron los yogures y en la segun- 

da, tuvieron que asignar palabras a los grupos 
previamente formados. Para ello se utilizó la 

planilla de evaluación de yogur (Figura 1). 

 
 

Tabla 2. Palabras empleadas asociadas al número de menciones 
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Fig. 2. Representación de los yogures comerciales definida en dos dimensiones 
 

4. Evaluación sensorial 

Las similitudes y diferencias del producto se 

evaluaron basándose en las características sen- 
soriales: olor, color, sabor, dulzor, textura y apa- 

riencia general. Se utilizó el método free sor- 
ting task (agrupación libre). Se requirió como 
mínimo la formación de un grupo y se podían 

formar tantos grupos como quisieran. Al finali- 
zar la evaluación se pidió registrar los códigos 

de los yogures en cada grupo y proporcionar 

más de una palabra para describir los atribu- 
tos diferenciadores para ese grupo de yogures. 

Los atributos para la calificación se generaron 
a partir de los 19 términos utilizados frecuente- 

mente para describir el yogur durante la clasifi- 

cación. (Tabla 2) 
 

5. Análisis estadístico 

Con el objetivo de representar los productos, 

las palabras consensuales y las elipses de con- 

fianza se realizaron las siguientes pruebas: 
 

5.1. Conteo de palabras 

Los datos fueron contabilizados en función de 
la cantidad de palabras utilizadas en la caracte- 

rización de los diferentes grupos de yogur (Ca- 
doret y Husson, 2009). 
5.2. Representación de los productos 

Se ejecutó el mapa de productos empleando 

un Análisis de Correspondencia Múltiple (ACM) 

(Cadoret y Husson, 2009) 

5.3. Determinación de palabras consensuales 

Las palabras consensuales se determinaron 
mediante el p-valor (<0,05) con el objetivo de 

mejorar la interpretación en la caracterización 

sensorial de los yogures (Kostov et al., 2014). 
5.4. Elipses de confianza 

La variabilidad de las muestras se representó 
mediante elipses de confianza, debido a que 

esta técnica se basa en la construcción de des- 

criptores sensoriales alrededor de cada produc- 
to. Asimismo, para la obtención de descriptores 

se emplearon las propiedades baricéntricas del 
ACM (Cadoret y Husson 2009 y Lê-Dien et al. 
2006). 

Resultados y discusión 

En la Tabla 2 se presenta el porcentaje de la 

cantidad de menciones de las palabras em- 
pleadas durante el proceso de evaluación. Las 

palabras más usadas fueron: “naranja” (11,56 
%), “homogéneo” (6,30 %), “frutal” (6,68 %), 
“dulce” (8,87 %), “ácido” (6,68 %), “durazno” 
(8,98 %),  “viscoso” (6,90 %), “espeso” (8,76 
%), “líquido” (10,68 %). 

 

El análisis descriptivo es uno de los métodos 

sensoriales más utilizados, debido a que pro- 
vee información precisa sobre las propiedades 
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Tabla 3. Correlación entre los yogures comerciales 

 

 

sensoriales. Sin embargo, existen algunos as- 
pectos en la metodología descriptiva que deben 
ser considerados. Asimismo, consta con aplica- 

ciones potenciales que deben ser discutidas. La 

prueba de clasificación permite que las carac- 
terísticas de los productos difíciles de verbalizar 

no sean omitidas. Además, los mapas percep- 
tuales adquiridos por medio de la agrupación 

libre son comparables con los obtenidos a partir 
de un perfil convencional. Sin embargo, este 

método es factible siempre y cuando se requie- 

ra una descripción aproximada de los produc- 
tos evaluados (Faye et al., 2004, Saint-Eve et 
al., 2004). 

 

Abdi et al. (2007) mencionan que el proce- 

dimiento de clasificación se da de forma na- 
tural y es fácil de llevar a cabo con personas 

no entrenadas. La agrupación libre también  

se emplea para explorar similitudes entre los 
productos que difieren según sus propiedades 

sensoriales. 
 

En la Figura 2 se representan en dos dimen- 

siones los yogures comerciales (Milkito, Gloria, 
Laive, Metro, Soy vida y Yoleit), los cuales ex- 

plican el 46,34 % de la inercia total de datos 

del escalamiento multidimensional, MDS. Se 
evidencia la formación de cuatro grupos de yo- 

gures en base a la similitud de sus atributos 
sensoriales. 

 

Conforme a lo expresado, los yogures 429, 

910, 709 (grupo uno) se oponen al yogur 276 
(grupo dos) a través de la primera dimensión. 

La segunda dimensión admitió excluir a las 
leches 630 (grupo tres) y 532 (grupo cuatro) 

porque el tercer y cuarto grupo representan las 
altas coordenadas respecto a la dimensión uno 
y dos. 

 

La conformación del primer grupo se debió a 

que los panelistas describieron que las mues- 
tras tenían en común una apariencia naranja, 

homogénea, aroma frutal y sabor dulce. El se- 
gundo grupo presentó una apariencia naranja, 

homogénea, sabor ácido y textura espesa. El 

tercer grupo mostró una apariencia naranja y 
espesa, aroma a leche y textura espesa. Final- 

mente, el cuarto grupo presentó una apariencia 
homogénea y puntos naranjas, aroma fermen- 

tado, sabor residual y textura líquida. 
 

La Tabla 3 presenta las correlaciones entre las 
muestras. Se puede apreciar que las muestras 
de yogur 429 y 709 fueron colocadas 38 veces 

en el mismo grupo, ya que ambas fueron des- 

criptas de forma similar según: apariencia (na- 
ranja y espesa), textura (espesa y viscosa), aro- 

ma (leche) y sabor (dulce y ácido). Sin embargo, 
el resto de las muestras fueron agrupadas de 

manera individual por no ser consideradas simi- 

lares entre ellas ni parecidas al primer grupo. 
 

La Figura 3 presenta las elipses de confianza 

correspondientes a los distintos yogures co- 
merciales en dos dimensiones. Se observó que 

las elipses de confianza 
obtenidas a partir de la información brindada 
por los consumidores para cada muestra de 
yogur revelan que el grupo formado por los 
yogures 429, 910 y 709 se clasificaron como 
similares. Al mismo tiempo, se discriminaron 
del resto de los yogures, este mismo caso se 
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Fig. 3. Elipses de confianza de los yogures comerciales en dos dimensiones 

 

observó para los yogures 276 y 630. Los cinco 
yogures mencionados anteriormente son ela- 

borados a base de pura leche, sin embargo, 

existen diferencias en la textura ya que los tres 
primeros son más espesos y viscosos que los 

dos últimos. Las elipses de confianza alrededor 
de cada producto fueron similares, a excepción 

de la muestra 532, que le correspondió una 

menor elipse. Esto puede atribuirse a que la 
dispersión de sus datos es menor en compara- 

ción con los otros yogures, de tal manera que 
dicha elipse no coincide con otra. Por ende, se 

puede afirmar que la muestra 532 se identifi- 
ca como diferente al resto de los yogures eva- 

luados, ya que es un yogur a base de soja y 

de textura líquida. Sin embargo, debido a las 
distancias euclídeas de las elipses, se puede 

observar la conformación de dos grupos. 

Durante el proceso de clasificación los pane- 

listas describieron al primer grupo como dul- 
ce y líquido y al segundo grupo como ácido    

y espeso. Ambos grupos fueron descritos con 
términos relacionados a la viscosidad del pro- 

ducto. Pac i Kora et al. (2003) reportaron que 

la intensidad del dulzor y la viscosidad se ma- 
nifiestan de la siguiente forma: los productos 

que son percibidos como viscosos (espesos) se 
clasifican como menos dulce (ácido) y aque- 

llos que son menos viscosos se clasifican como 

dulces. De igual modo Delwiche (2004) indicó 
que las bebidas dulces se consideran a menu- 

do ligeras, mientras que las bebidas espesas se 
consideran ácidas. De acuerdo con los autores 

las muestras evaluadas siguen este patrón. 
 

Varios autores han propuesto diferentes hipó- 
tesis explicativas para este tipo de percepción, 

Kilcast & Clegg (2002) mencionan que el flujo 
del agente de sabor controla la velocidad de 

reacción de sabor. Asimismo, este flujo es pro- 

porcional al coeficiente de difusión de los estí- 
mulos gustativos que depende de la viscosidad 

de la matriz. Además, relacionan la importan- 
cia de la movilidad del agua en la transferencia 

de estímulos dulces al receptor. 
 

Chauhan & Harper (1986) señalan que el perfil 
de los diversos elementos sensoriales no trans- 

mite necesariamente la misma impresión que 

la experiencia espontánea original. Del mismo 
modo, Lawless (1999), cuestiona la validez del 

análisis descriptivo de los olores complejos y 
sugiere que la mayor preocupación radica en 
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Tabla 4. Palabras consensuales, p-valor 
< 0,05 indica consensualidad 

 

los estímulos olfatorios complejos que son per- 

cibidos como "percepciones unitarias o ana- 
lizables". Según Small & Prescott (2005) se 

debe considerar el sabor como una construc- 
ción psicológica en la evaluación de las cuali- 

dades sensoriales de los alimentos. También, 

indica que las interacciones complejas textura- 
sabor pueden no ser representadas por una 

simple convergencia de sus sentidos compo- 
nentes, sino como una experiencia sensorial 

única. En consecuencia, la identidad separada 

de los componentes sensoriales de tales inte- 
racciones puede ser bastante difícil de evaluar. 

 

En la Tabla 4, se observa el análisis de las pa- 
labras consensuales (términos empleados por 

los  consumidores  que  presentan  un p-valor 
<0,05). El análisis mostró que el color naran- 
ja, la apariencia homogénea, aroma frutal y   
a yogur, sabor dulce y ácido, textura viscosa, 
espesa y líquida fueron consideradas como pa- 
labras consensuales debido a que presentaron 
un p-valor <0,05. 

 

De acuerdo con los datos obtenidos en la eva- 
luación sensorial, Saint-Eve et al. (2004) indi- 

can que el método de agrupación libre sugiere 
la influencia de la cualidad olfativa sobre la 

percepción de la textura. Este 

comportamiento se observó en el tercer 
grupo, ya que fue aso- ciado con el aroma a 

leche y yogur percibién- dose como espesa. El 
cuarto grupo fue asocia- do con el aroma a 

fermentado y fue percibido 
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como líquido. Esto indica el efecto congruente 

de los aromas y texturas. Así mismo, mencio- 
nan que los yogures compuestos por uno o va- 

rios aromas, presentan palabras consensuales 
(p-valor <0,05) como espeso, homogéneo y 

sabor residual, estas palabras permitieron de- 

finir y caracterizar a las muestras como cremo- 
sas respecto a la textura. De acuerdo con lo 

mencionado se puede decir que el grupo dos  y 
tres podrían ser clasificados como cremosos, 

debido a que la palabra “espeso” fue empleada 
varias veces para describir a los grupos men- 

cionados anteriormente. 

Conclusiones 

El Free sorting task (agrupación libre) es una 

metodología fácil y útil, porque no se requiere 
trabajar con un panel entrenado y brinda datos 

precisos. Además, revela los diferentes niveles 
de propiedades sensoriales e interacciones in- 

termodales de un alimento. Este método per- 

mite el agrupamiento perceptivo y comprensión 
de las interacciones entre sabor, olor y textura. 

 

Los resultados de este estudio revelan que el 
grado de percepción de los consumidores se 
manifiesta a través del agrupamiento y descrip- 

ción de los atributos sensoriales de las mues- 

tras de yogur. Los consumidores clasificaron los 
yogures en 4 grupos. El primer grupo se 

conformó con las muestras 429, 910 y 709, el 
segundo con la 276, el tercero con la 630 y el 

cuarto con la 532. Finalmente, el cuarto grupo 
se describió como diferente al resto en apa- 

riencia, aroma, sabor y textura, por ser el único 

yogur que es elaborado a base de soja. 
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