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Introducción 

Los resultados de los métodos de caracterización sensorial 

generalmente se resumen representando los datos en espacios de dos 

dimensiones, definidos a partir de la aplicación de técnicas 

multivariadas. 

 

Sin embargo, estos mapas pueden no reflejar las diferencias percibidas 

entre las muestras debido a que no tienen en cuenta la importancia 

relativa de los distintos atributos para el evaluador.  
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El mapeo proyectivo fue desarrollado por Risvik et al. en 1994, pero 

cobró relevancia en los últimos años a partir de la aplicación de nuevas 

técnicas estadísticas para el análisis de datos (Pagés, 2005).  

 

 

 

Busca obener directamente un mapa en dos dimensiones de las 

muestras basado en la percepción de los evaluadores de la similitud o 

disimilitud global entre los productos. 

 



El método deriva de las técnicas proyectivas, las cuales buscan 

generar tareas ambiguas y poco estructuradas, para no condicionar al 

evaluador ni condicionar su percepción.  

 

 

 

En este caso, se le pide al evaluar que pruebe las muestras y las 

ubique en un espacio de dos dimensiones (usualmente una hoja A3 de 

60x40 cm) de acuerdo con sus similitudes y diferencias. 

 

 

Actualmente muchos softwares de recolección de datos sensoriales 

tienen la opción de realizar el mapeo projectivo en dispositivos 

electrónicos. 
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La posición relativa de las muestras en el espacio de dos dimensiones 

permiten medir la diferencia entre las muestras, pero no el por qué de 

las diferencias. 

Para tener información sobre las características sensoriales que 

diferencian a las muestras se le puede pedir a los evaluadores que las 

describan, antes o después de ubicarlas en la hoja (ultra flash profiling). 

dulce 
crocante 

ácida 

arenosa 
Sabor manzana 

dulce 



Número de muestras 

 

 

• Todas las muestras se presentan simultáneamente. 

 

 

•  El número de muestras máximo depende de las características del 

producto a evaluar. 

 

 

• Teóricamente el número mínimo de muestras es 4. 

Desarrollo de la prueba 
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Número de evaluadores 

 

 

• Los evaluadores pueden ser entrenados o no, dependiendo 

del objetivo del estudio. 

 

 

• Si se utilizan evaluadores entrenados: 9-15 

 

 

• Si se trabaja con consumidores: por lo menos 50. 
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¿Cómo se analizan los datos? 



Análisis de datos 

En primer lugar, deben obtenerse las coordenadas de cada muestra en 

el mapa de cada uno de los evaluadores. 
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Muestra X1 Y1 X2 Y2 X3 Y3 X4 Y4 X5 Y5 

103 7.8 13.6 20.1 1.5 7.8 17.3 8.8 13.8 35.9 18.6 

245 2.8 12.1 21.8 9.4 25 21.5 8.9 13.8 31.8 18.8 

326 13.5 5.1 12 23.8 12.2 21 8.75 16 22.7 23.1 

472 14.9 18.4 21.2 17.4 18 15.8 8.8 17.7 28 19 

581 24 23.7 17.9 10 7.5 12 8.7 19.6 31.7 13.8 

690 23.4 19.7 5 4.4 12.5 15.6 8.75 21.5 21 15 



MFA 

GPA 

Configuración 

consenso 

 





A través de este análisis vía MFA se obtiene: 

 

 

• Una representación consenso de las muestras evaluadas. 

 

 

• Una representación en dos dimensiones de cada evaluador, lo que 

permite determinar las similitudes y diferencias en sus 

configuraciones. 

 

 

• Una representación de las muestras para cada uno de los 

evaluadores. 

 

 

• Además, pueden proyectarse las descripciones otorgadas por cada 

uno de los evaluadores a las muestras, lo que permite estudiar las 

características sensoriales responsables de las similitudes y 

diferencias entre las muestras. 

 



• La mejor forma de representar las descripciones es agrupar los 

distintos términos utilizados y formar una tabla de frecuencia. 

 

• En la tabla de frecuencia se presenta el número de evaluadores que 

mencionó cada categoría para cada una de las muestras evaluadas. 

 

• Esta tabla se usa como variable suplementaria en el MFA. 

 

Muestra Consistente Líquido Pegajoso Dulce Ácido 

103 5 4 28 7 0 

245 4 5 16 9 5 

326 4 5 12 11 0 

472 4 5 16 5 5 

581 11 11 5 7 4 

690 11 5 2 2 0 





Ejemplo de aplicación 

• 8 postres lácteos funcionales. 

 

 

• Las formulaciones diferían en cantidad de endulzante, almidón y tipo 

de esencia aromática (vainilla/caramelo). 

 

 

• 101 consumidores realizaron un mapeo projectivo con posterior 

descripción de las muestras. 













Modificaciones a la metodología original 

“SORTED NAPPING”: Pagés, Cadoret & Lê (2010). 

 

 

• Mapeo projectivo + categorización. 

 

 

• Luego de hacer el Napping® se le pide a los evaluadores que 

agrupen las muestras que deseen con círculos en la hoja. 

 

 

• La categorización enfatiza algunos aspectos del mapeo proyectivo, 

aportando más detalles a la descripción. 



• Muestras de licuados de 

diferentes frutas. 

 

 

• Análisis via HMFA. 



“PARTIAL NAPPING” o mapeo proyectivo por modalidad (Pfeiffer 

& Gilbert, 2008). 

 

 

• Lo presentaron como un “feliz punto medio” entre los métodos 

analíticos (análisis descriptivo clásico) y holísticos. 

 

 

• Para un mismo set de productos se hace un Napping® para cada 

modalidad de evaluación, o para cada aspecto del alimento: 

apariencia, olor, textura, sabor. 

 

 

• Se generan más términos y más detallados. 

 

• La  correlación con un perfil clásico es mucho mayor que si el 

Napping® se realiza para el perfil completo. 

 

• Es más fácil para jueces entrenados. 



• Cada mapeo proyectivo se 

analiza por MFA y se 

obtienen mapas por 

modalildad. 

 

 

• El mapa integrado se 

obtiene via HMFA. 



“STRUCTURED NAPPING” o mapeo proyectivo estructurado 

(Ferrage, Nicod & Varela, 2010). 

 

 

• El espacio presentado a los evaluadores para realizar el mapeo 

proyectivo tiene definidos los “ejes del mapa” sensorial. 

 

 

• Se puede realizar para categorías de productos bien conocidas por 

los investigadores. 

 

 

• El acuerdo entre evaluadores es mucho mayor, el ejercicio es más 

simple y rápido, y la correlación con el análisis descriptivo clásico es 

mayor. 

 

• Los jueces deben estar familiarizados con los atributos, o los 

mismos deben ser muy fáciles de comprender. 

 



roasted 

sour 

• Muestras de café solubles 

 

 

• Los ejes se pre-nombraron 

como x = tostado, y 0 ácido. 

 

• Los datos se analizan por 

MFA. 
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Cómo se perciben las muestras 

Importancia relativa atribuida a las 

características sensoriales 

Número de características sensoriales 

que se consideran en simultáneo 

Uso del espacio provisto 





• Se identificaron grupos de consumidores con mapas individuales 

similares utilizando análisis de cluster jerárquico en las coordenadas de 

los consumidores en las primeras 4 dimensiones del MFA. 

• Para cada grupo se 

realizó un MFA. 

 

• También se determinó la 

frecuencia de mención de 

las categorías de la fase 

descriptiva. 
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Estudio 6 



Sabor caramelo 
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Cluster 3 
Sabor Vanilla 

Sabor Caramelo 

El tipo de sabor no fue 

relevante en las primeras 

dos dimensiones de la 

configuración consenso. 

La información del Cluster 3 

estaba contenida en la 

tercera dimension del MFA. 
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Dimensiones de mayor orden 

deben ser tomadas en cuenta 

para representar la percepción 

de todos los grupos de 

consumidores. 







Espacios perceptuales 

comparables, sugiere que la 

categorización fue basada 

principalmente en 

características sensoriales 

A ciegas Con información 



Menos centrado en 

características sensoriales y 

más en actitudes y terminos 

referidos al uso 



Aplicación de preguntas CATA para identificar 

direccionadores de la preferencia 



Ventajas 

43 

 

• Se basa en la percepción del producto como un todo y en diferencias y 

similitudes globales entre muestras. 

 

• Se pueden considerar diferencias globales o en una dimensión 

sensorial específica (apariencias, textura, etc). 

 

•Puede utilizarse con consumidores o jueces entrenados. 

 

• Cuando las muestras son marcadamente diferentes los resultados son 

similares al análisis descriptivo. 



Desventajas 
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• Puede ser difícil de entender para los consumidores. 

 

• Generalmente la evaluación lleva bastante tiempo y requiere evaluar 

más de una vez cada muestra. 

 

• Cuando las diferencias entre muestras son pequeñas puede tener baja 

capacidad discriminativa. 



Variaciones de las preguntas CATA 
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Conclusiones 
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• El mapeo proyectivo es una herramienta potente para obtener 

información sobre las características sensoriales (y otras) de distinto tipo 

de productos. 

 

 

• Puede aplicarse con jueces entrenados o consumidores. 

 

 

• Cuando se utiliza con consumidores debe tenerse en cuenta la dificultad 

de la prueba y el tiempo requerido para llevarla a cabo. 
 

 

 



Preguntas? 


