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Η ΕΠΙΣΤΗΜΗ Η ΟΠΟΙΑ ΑΣΧΟ-
ΛΕΙΤΑΙ ΜΕ ΤΗ ΧΡΗΣΗ ΤΩΝ ΑΝ-
ΘΡΩΠΙΝΩΝ ΑΙΣΘΗΣΕΩΝ

Ο όρος sensory analysis ή αλλιώς οργανο-
ληπτική ανάλυση, ξεκίνησε να εμφανίζεται 
τη δεκαετία του 1960 και περιγράφει την 
επιστήμη η οποία ασχολείται με τη χρήση 
των ανθρώπινων αισθήσεων (όραση, ακοή, 
οσμή, γεύση και αφή). Η διαδικασία βασίζε-
ται στις ευαισθησίες των αξιολογητών, όπου 
αναφέρονται ως επιτροπή, και αποτελείται 

από ανθρώπους που μπορεί να έχουν εκπαι-
δευτεί ή όχι στη γευσιγνωσία. Η επιτροπή 
έχει το ρόλο του οργάνου μέτρησης, με τη 
βοήθεια των περιγραφών, προκειμένου να 
μετατρέψουν τις αισθήσεις τους σε λέξεις
Στην πράξη, χρησιμοποιούνται δύο προσεγ-
γίσεις κατά την ανάπτυξη ενός προϊόντος, 
κάθε μία χρησιμοποιώντας διάφορες μεθό-
δους: μια ηδονική προσέγγιση, η οποία με-
τράει την εκτίμηση του καταναλωτή και μια 
εξειδικευμένη προσέγγιση, επιτρέποντας 
μια πιο εμπεριστατωμένη αξιολόγηση του 
αισθητήριου προφίλ του προϊόντος. Το ση-
μείο διασταύρωσης μεταξύ αυτών των δύο 
προσεγγίσεων βοηθά στη δημιουργία ενός 
χάρτη προτιμήσεων και στον εντοπισμό του 
πιο συναινετικά συμφωνημένου προϊόντος.
 

1. ΜΙΑ ΕΠΙΣΤΗΜΗ ΒΑΣΙΣΜΕΝΗ
ΣΤΙΣ ΑΝΘΡΩΠΙΝΕΣ ΑΙΣΘΗΣΕΙΣ

Το ψωμί είναι ένα προϊόν που συνδυάζει την 
παράδοση και την απόλαυση, κάθε αρτοποι-
ός προσπαθεί να διαφοροποιήσει τόσο στην 
εμφάνιση και το σχήμα όσο και στη γεύση 
του. Οι προτιμήσεις του καταναλωτή, στην 
πραγματικότητα, απαιτούν και τις πέντε αι-

ΟΡΓΑΝΟΛΗΠΤΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ
Ο ΑΓΝΩΣΤΟΣ

ΒΟΗΘΟΣ ΤΟΥ  ΑΡΤΟΠΟΙΟΥ 

σθήσεις: όραση, ακοή, οσμή, γεύση και αφή. 
Ο ποσοτικός προσδιορισμός αυτής της προτί-
μησης είναι επομένως ένα πολύπλοκο έργο: 
Ποιες είναι οι γεύσεις που θα προσελκύσουν 
τον καταναλωτή; Πώς μπορεί να γίνει αντι-
κειμενική μέτρηση της γεύσης του προϊόντος 
όταν την αντιλαμβάνεται  διαφορετικά κάθε 
άτομο; Για να δοθούν οι καλύτερες δυνατές 
απαντήσεις στις παραπάνω ερωτήσεις δημι-
ουργούνται δύο διαφορετικές επιτροπές. Η 
μία αποτελείται από ανθρώπους που έχουν 
εκπαιδευτεί στη γευσιγνωσία και η άλλη από 
απλούς καταναλωτές.

1.1. Η ΕΠΙΤΡΟΠΗ ΤΩΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ
Οι καταναλωτές  μπορούν να χωριστούν σε 
«άπειρους» και «έμπειρους»: οι πρώτοι δεν 
έχουν καμία γνώση, ούτε εκπαιδεύονται στη 
δοκιμή, ενώ οι τελευταίοι έχουν ήδη κάποια 
εμπειρία στον τομέα. 
Τα κριτήρια με βάση τα οποία επιλέγονται οι 
καταναλωτές που προσλαμβάνονται για τις 
μελέτες είναι η ηλικία, το φύλο, το επάγγελ-
μα τους, η κοινωνική ομάδα που ανήκουν 
και η συχνότητα κατανάλωσης, προκειμένου 
να ληφθεί ένα αντιπροσωπευτικό δείγμα ενός 
πληθυσμού-στόχου. Για το λόγο αυτό η επι-
τροπή πρέπει να αποτελείται τουλάχιστον 
από 80 άτομα.
Ο κύριος στόχος σε μια δοκιμή καταναλωτών 
είναι να μετρηθεί η συνολική εκτίμηση του 
προϊόντος (π.χ. σε κλίμακα από 0 έως 10). Η 
συνολική αξιολόγηση που προκύπτει βοηθά 
στη σύγκριση της προτίμησης των κατανα-
λωτών για τα διάφορα προϊόντα.  Οι κατα-
ναλωτές μπορεί επίσης να ερωτηθούν για την 
πρόθεση αγοράς τους (σε σχέση με το προ-
βλεπόμενο προϊόν) ή για την πρόσθεση τους 
να το αγοράσουν ξανά μετά την κατανάλωση 

του, αφήνοντάς τους ελεύθερους να δηλώ-
σουν τι τους άρεσε ή δεν τους άρεσε.

1.2. ΟΙ ΕΜΠΕΙΡΟΙ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΕΣ
Η επιτροπή των ατόμων που έχουν εκπαιδευ-
τεί μπορεί να αποτελείται από άτομα που ερ-
γάζονται ήδη στην εταιρεία που θέλει να κάνει 
δοκιμές σε ένα προϊόν ή να είναι άτομα εκτός 
αυτής. Τα άτομα έχουν επιδείξει αισθητηριακή 
ευαισθησία και έχουν το όφελος της εκπαίδευ-
σης τους στην αισθητηριακή ανάλυση.
Για να θεωρηθεί κάποιος «ειδικός», πρέπει 
να επιτύχει ικανοποιητικά αποτελέσματα σε 
έλεγχο απόδοσης κατά τον οποίο απαιτείται 
οι συμμετέχοντες να κάνουν επαναλαμβανό-
μενες διακρίσεις μεταξύ δειγμάτων, δίνοντας 
τους χαρακτηριστικά παρόμοια με αυτά που 
έχει δώσει η υπόλοιπη ομάδα.

1.3. ΕΥΑΙΣΘΗΣΙΑ 
Κάθε άτομο έχει ένα όριο ανίχνευσης για γεύ-
σεις, μυρωδιές και αρώματα που αναφέρεται 
ως «περιοριστικό όριο». 
Ερεθίσματα κάτω από αυτό το όριο, μπο-
ρεί να μην γίνουν αντιληπτά από το άτο-
μο. Πάνω από το όριο, υπάρχει ψυχολογική 
αναγνώριση των χαρακτηριστικών και των 
ιδιοτήτων του ερεθίσματος, και μπορεί να γί-
νει αναγνώριση. Η εκπαίδευση βοηθά στο να 
βελτιώσει κάποιος την ευαισθησία του στα δι-
αφορετικά ερεθίσματα αλλά τα περιοριστικά 
όρια του καθενός είναι συγκεκριμένα. 
Οι εκπαιδευμένοι μπορούν να συγκριθούν 
με ειδικά εργαλεία μέτρησης, των οποίων η 
ευαισθησία διαφέρει ανάλογα με το ερέθισμα 
(αλμυρή γεύση, άρωμα φουντουκιού κ.λπ.). 
Όπως κάθε άλλη συσκευή μέτρησης, οι αξιο-
λογητές βαθμονομούνται (μετά από προπόνη-
ση 20 ωρών) και η ανάλυση ελέγχεται για αξι-
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οπιστία μέσω ελέγχου απόδοσης, σκοπός του 
οποίου είναι να επιβεβαιώσει την επανάληψη, 
τη συναίνεση και τις διακριτικές δυνάμεις.

2. ΕΠΙΣΗΜΑΝΣΕΙΣ ΣΤΗΝ ΟΡΓΑΝΟ-
ΛΗΠΤΙΚΗ ΕΞΕΤΑΣΗ ΤΟΥ ΨΩΜΙΟΥ

2.1. ΨΩΜΙ – ΕΝΑ �ΙΑΡΚΩΣ
 ΜΕΤΑΒΑΛΟΜΕΝΟ ΠΡΟΪΟΝ

Το ψωμί είναι ένα φρέσκο και πολύπλοκο 
προϊόν που εξελίσσεται συνεχώς. Η μυρωδιά, 
τα αρώματα και η υφή του αλλάζουν γρήγο-
ρα μετά το ψήσιμο. Είναι  επομένως πολύ 
σημαντικό να γίνει επιλογή της σωστής 
στιγμής της γευσιγνωσίας με σύνεση, καθώς 
αυτό θα επηρεάσει έντονα την αντίληψη 
του προϊόντος. Για παράδειγμα, εάν το καρ-
βέλι εκτιμηθεί αμέσως μετά το κρύωμα του, 
ο γευσιγνώστης θα είναι σε θέση να εκτιμή-
σει την κρούστα του φρέσκου προϊόντος, ενώ 
εάν το καρβέλι ξεκουραστεί για μεγαλύτερο 
χρονικό διάστημα, μπορεί να ελεγχθεί για 
τις ιδιότητες κοπής του και για τη μαλακό-
τητα του που βελτιώνεται κατά τη διάρκεια 
ζωής του (π.χ. εκτίμηση της απαλότητας στο 
brioche σε 7, 14 και 21 ημέρες).

2.2. Η ΠΕΡΙΠΛΟΚΗ ΑΝΤΙ�ΡΑΣΗ ΤΩΝ
 ΣΥΣΤΑΤΙΚΩΝ & ΤΗΣ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑΣ

Τα συστατικά και η εφαρμογή τους στη 
συνταγή επηρεάζουν σε μεγάλο βαθμό την 
οπτική εμφάνιση ενός ψωμιού, είτε στο χρώ-
μα του ψίχουλου ή της κόρας, είτε στην υφή. 
Επηρεάζουν επίσης τη μυρωδιά και το άρωμα 
του ψωμιού και των αρτοποιείων γενικότερα. 
Έτσι, η τροποποίηση ενός μεμονωμένου συ-
στατικού, ή ενός σταδίου της διαδικασίας, 
μπορεί να έχει πολλές επιπτώσεις. Για παρά-
δειγμα, το αλάτι όπου δρα ως λειτουργικός 

παράγοντας και βοηθά στη βελτίωση της γεύ-
σης. Η μείωση της περιεκτικότητας σε αλάτι, 
για λόγους υγείας, θα τροποποιήσει ολόκληρη 
την οργανοληπτική αντίληψη του προϊόντος, 
καθώς και την υφή του.
Η  διαδικασία, ιδιαίτερα τα κύρια στάδια 
που εμπλέκονται στην παρασκευή ψωμιού 
(ανάμιξη, ζύμωση και ψήσιμο), επηρεάζει 
επίσης τις οπτικές, οσφρητικές και αρωμα-
τικές ιδιότητες ενός ψωμιού και την υφή. 
Για παράδειγμα, η αργή αδιαβροχοποίηση θα 
δημιουργήσει νότες ώριμου σίτου, ενώ ένα 
καρβέλι που παράγεται από απευθείας ζύ-
μωση θα έχει έντονη γεύση ζύμης με νότες 
ολικής αλέσεως.

2.3. ΜΕΤΑΒΛΗΤΟΤΗΤΑ
 ΣΤΑ ΟΡΙΑ ΑΝΤΙΛΗΨΗΣ

Κάθε άτομο που συμμετέχει στη γευσιγνωσία 
έχει μια ξεχωριστή ευαισθησία στις διαφορε-
τικές γεύσεις και αρώματα. Υπάρχει επομένως 
ατομική μεταβλητότητα μεταξύ των πινά-
κων αισθητηριακής ανάλυσης . 
Εκτός από αυτές τις ξεχωριστές ευαισθησίες 
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μεταξύ των ατόμων, το πολιτιστικό περιβάλ-
λον μπορεί επίσης να επηρεάσει την αποτελε-
σματικότητα του μασήματος. 
Ένα άλλο παράδειγμα είναι η μαλακότητα. Η 
εκτίμηση της μαλακότητας είναι μια αισθη-
τηριακή εμπειρία που βασίζεται ταυτόχρονα 
στην αφή, στο μάσημα και στην εμφάνιση. 
Η εκτίμηση αυτού του παράγοντα εξαρτάται 
επίσης από τη διατηρισιμότητα. Εξ ου και οι 
ποικίλες προτιμήσεις όσον αφορά την απαλό-
τητα ανάλογα με το επίπεδο του ατόμου που 
δοκιμάζει (ειδικός ή μη ειδικός) ή το πολιτιστι-
κό υπόβαθρο. Για την αισθητηριακή ανάλυση 
απαιτούνται τουλάχιστον δώδεκα άτομα  για 
να αποκτήσουμε έναν αντιπροσωπευτικό μέσο 
όρο στην περίπτωση ενός κλασικού προφίλ.

3. ΟΙ ΠΙΟ ΚΟΙΝΕΣ ΜΕΘΟ�ΟΙ

Δύο προσεγγίσεις είναι εμφανείς κατά την 
ανάπτυξη ενός προϊόντος:
- μια ηδονική προσέγγιση, η οποία αποσκο-
πεί στην ανάπτυξη νέων λύσεων αρτοποιίας 
ή προϊόντων που ανταποκρίνονται στις ανά-
γκες των καταναλωτών ·
- μια αντικειμενική ή εξειδικευμένη προ-
σέγγιση, η οποία επιδιώκει να παρέχει μια 
εικόνα της αγοράς και να καθορίσει τις προ-
διαγραφές προκειμένου να κατευθύνει την 
ανάπτυξη ενός προϊόντος βάσει προηγούμε-
νης έρευνας αγοράς.
Έχουν αναπτυχθεί πολλές μέθοδοι αισθητη-

ριακής ανάλυσης για την εκτίμηση της αντί-
ληψης του καταναλωτή, για τις διαφορές 
μεταξύ δύο προϊόντων όπου περιλαμβάνουν 
την περιγραφή αυτών των προϊόντων αντι-
κειμενικά επισημαίνοντας τα κύρια χαρακτη-
ριστικά τους ή ακόμα και να τοποθετήσουν / 
κατηγοριοποιήσουν / συγκεντρώσουν διαφο-
ρετικά προϊόντα. Ανάλογα με την επιλεγμένη 
μέθοδο, η διαδικασία βασίζεται σε καταναλω-
τές, έμπειρους ή ειδικούς.

3.1. Η ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΗ ΤΩΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ

3.1.1. «Η�ΟΝΙΚΗ»
 Ή �ΟΚΙΜΗ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗΣ

Η δοκιμή καταναλωτή που προορίζεται για 
άτομα που δεν έχουν λάβει κάποια εκπαί-
δευση είναι η πιο συχνά χρησιμοποιούμενη 
μέθοδος. Βασίζεται σε παράγοντες που σχε-
τίζονται με την αξιολόγηση του προϊόντος 
μέσω βαθμονομημένης κλίμακας και γενικά 
στις προθέσεις να αγοράσει ξανά ο πελάτης 
το προϊόν αφού το δοκιμάσει.

3.1.2. ΤΕΣΤ �ΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΣΗΣ
Χρησιμοποιούνται πολλές μέθοδοι για να με-
τρηθεί εάν η διαφορά είναι αισθητή μεταξύ 
των προϊόντων. Κατά τη διάρκεια αυτών των 
δοκιμών, οι καταναλωτές πρέπει να προσδιο-
ρίσουν το προϊόν που είναι διαφορετικό
Διάφορα τεστ διαφοροποίησης:
- duo-trio: κάθε άτομο έχει τρία προϊόντα 



από δύο διαφορετικές παρτίδες, ένα 
από τα οποία επισημαίνεται ως προϊόν 
«οδηγός». Κάθε πανελίστας πρέπει να 
αναγνωρίσει αυτό που ταιριάζει με τον 
«οδηγό» από τα άλλα δύο προϊόντα
- 2 στα 5: καθένας έχει δύο ίδια προ-
ϊόντα και τρία διαφορετικά και του 
ζητείται να προσδιορίσει τα δύο που 
είναι πανομοιότυπα.
- τριγωνική δοκιμή (η πιο συχνά χρη-
σιμοποιούμενη μέθοδος): τρία προ-
ϊόντα, δύο από τα οποία είναι ίδια, 
παρουσιάζονται στον πανελίστα. Έξι 
συνδυασμοί παρουσίασης είναι δυνα-
τοί και κατανέμονται τυχαία μεταξύ 
των ατόμων (καθένας δοκιμάζει μόνο 
έναν ή δύο συνδυασμούς). Ο πανελί-
στας πρέπει να προσδιορίσει το προϊόν 
που είναι διαφορετικό. Οι σχετικές δι-
αφορές που παρατηρούνται μετρώνται 
με στατιστικές δοκιμές.

3.1.3. CATA (Check-All-That-Apply)
Η μέθοδος CATA, είναι τα ακρωνύμια 
για το Check-All-That-Apply, δηλα-
δή επιλέξτε όλα όσα ισχύουν, είναι 
ιδιαίτερα χρήσιμη για τη μελέτη νέων 
προϊόντων, και κυρίως καινοτόμων 
προϊόντων, ή ακόμα και για μια γρή-
γορη, αντικειμενική περιγραφή προϊ-
όντων.  Ήταν η πρώτη μέθοδος που 
χρησιμοποιήθηκε για να εξετάσει την 
προτίμηση των καταναλωτών για 
ίδια προϊόντα διαφορετικών εταιρει-
ών. Στον κόσμο της οργανοληπτικής 
ανάλυσης παρουσιάστηκε το 2007 
και έχει βοηθήσει αρκετά στην κα-
τανόηση της προτίμησης των κατα-
ναλωτών για τη βελτιστοποίηση των 

προϊόντων διατροφής.
Η μέθοδος είναι απλή: κάθε άτομο 
λαμβάνει ένα ερωτηματολόγιο που πε-
ριέχει περιγραφές. Ένα ερωτηματολό-
γιο CATA αποτελείται από μια λίστα 
χαρακτηριστικών από τα οποία οι αξι-
ολογητές πρέπει να επιλέξουν όλα τα 
χαρακτηριστικά που θεωρούν κατάλ-
ληλα για να περιγράψουν ένα προϊόν. 
Οι περιγραφές αφορούν τη συνολική 
εμπειρία που έχει ο καταναλωτής από 
το προϊόν καθώς καλείται να αξιολο-
γήσει την εμφάνιση του, την υφή του, 
το άρωμα του και το ήχο της κόρας 
του. Για κάθε προϊόν, ο γευσιγνώστης  
πρέπει να επιλέξει τις περιγραφές που 
θεωρεί ότι είναι οι πιο κατάλληλες.
 
2 βήματα είναι απαραίτητα:

Βήμα 1: Δημιουργήστε μια λίστα με 
ορολογίες (ως ομάδα ή από τον επικε-
φαλής της ομάδας)

Βήμα 2: ατομική αξιολόγηση ΄΄:΄΄ ο κα-
τάλογος με τους όρους που δημιουρ-
γήθηκαν στο 1ο βήμα παρουσιάζεται σε 
κάθε συμμετέχοντα.
Η συγκεκριμένη ανάλυση μπορεί να 
χρησιμοποιηθεί τόσο από ειδικούς στη 
γευσιγνωσία όσο και από απλούς κα-
ταναλωτές. Το πάνελ των δοκιμαστών 
μπορεί να αποτελείται από 15 έως 30 
άτομα και δεν υπάρχει περιορισμός 
στα δείγματα που θα αξιολογηθούν 
ούτε στη σειρά που θα εμφανιστούν.

Το δεύτερο στάδιο της CATA ανάλυσης 
στηρίζεται στη συλλογή και ανάλυση 

όλων των μεμονωμένων αποτελεσμά-
των. O στόχος είναι να δημιουργηθεί 
μια χαρτογράφηση των προϊόντων με 
τη σειρά και να μελετήσει τη θέση των 
προϊόντων σε σχέση μεταξύ τους .
Ο απαιτούμενος αριθμός ατόμων εξαρ-
τάται από το βαθμό διαφοράς μεταξύ 
των δειγμάτων, την πολυπλοκότητα 
του αισθητηρίου χώρου και τον τύπο 
των περιγραφών στο ερωτηματολόγιο. 

3.2. Η ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΗ ΤΩΝ ΕΙ�ΙΚΩΝ
Προκειμένου να καθοριστεί το αισθη-
τήριο προφίλ ενός προϊόντος, για να 
αποκτήσουμε μια αντικειμενική εικόνα 
του προϊόντος, απαιτείται αξιολόγηση 
από την ομάδα των ειδικών. Στην απο-
καλούμενη προσέγγιση ειδικών, χρησι-
μοποιούνται επίσης διάφορες μέθοδοι, 
καθεμία από τις οποίες έχει τα δικά 
της ειδικά χαρακτηριστικά.

3.2.1 ΠΟΣΟΤΙΚΗ ΠΕΡΙΓΡΑΦΙΚΗ
ΑΝΑΛΥΣΗ (QDA profile)

Η Ποσοτική Περιγραφική Ανάλυση 
αποτελεί τη μέθοδο αναφοράς στην 
αισθητηριακή ανάλυση. Τα άτομα που 
παίρνουν μέρος έχουν εκπαιδευτεί στη 
χρήση ακριβούς και αντικειμενικού 
λεξιλογίου έως ότου η ομάδα εμπει-
ρογνωμόνων φτάσει σε μια ομοιογενή 
βαθμολογία σε βαθμονομημένη κλίμα-
κα (π.χ. από το 0 έως το 10).
Τα αποτελέσματα συνήθως περιγρά-
φονται με γραφήματα σε μορφή αρά-
χνης. Οι στατιστικές δοκιμές συμβάλ-
λουν στην αντικειμενικότητα και τον 
προσδιορισμό των κύριων διαφορών 
μεταξύ των προϊόντων αρτοποιίας. 

3.2.2. SORTING/NAPPING/
PROJECTIVE MAPPING

Οι μέθοδοι SORTING/NAPPING/
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PROJECTIVE MAPPING είναι καινοτόμες 
μέθοδοι που χρησιμοποιούνται για την κατη-
γοριοποίηση μεγάλου αριθμού προϊόντων. Οι 
γευσιγνώστες πρέπει να οργανώσουν τα προϊό-
ντα που παρουσιάζονται μπροστά τους σε όσες 
ομάδες θέλουν, σύμφωνα με τις ομοιότητες 
και τις διαφορές μεταξύ τους.

3.2.3. �ΥΝΑΜΙΚΕΣ ΜΕΘΟ�ΟΙ
Οι λεγόμενες δυναμικές μέθοδοι TDS (Χρονι-
κή κυριαρχία των αισθήσεων), TI (Ένταση 
χρόνου) και προφίλ προόδου εμφανίστηκαν 
πιο πρόσφατα. Βασίζονται σε μια απλή πα-
ρατήρηση: ένα προϊόν γίνεται αντιληπτό δι-
αφορετικά όταν τοποθετείται στο στόμα από 
όταν μετά την κατάποση του. Για παράδειγ-
μα, εάν συγκρίνουμε δύο φραντζόλες ψωμί 
με βάση το προζύμι, μπορεί να παρουσιάζουν 
παρόμοια οξύτητα σε μια συγκεκριμένη στιγ-
μή, αλλά μπορεί να έχουν πολλές διαφορές 
κινητικής αντίληψης.

3.3. ΧΑΡΤΗΣ ΠΡΟΤΙΜΗΣΗΣ
Η παραπομπή μεταξύ των ηδονικών δεδομέ-
νων και των αντικειμενικών δεδομένων, με 
άλλα λόγια μεταξύ των προσεγγίσεων κατα-
ναλωτών και των εμπειρογνωμόνων, βοηθά 
στη δημιουργία  ενός χάρτη προτιμήσεων και, 
συνεπώς, στην καλύτερη κατανόηση και εκτί-
μηση των επιλογών του καταναλωτή. 
Στην πραγματικότητα, είναι ένας συνδυασμός 
των δύο προσεγγίσεων που μας δίνει μια ταυ-
τόχρονη κατανόηση των διαφορών μεταξύ των 
αξιολογήσεων που έγιναν από τους καταναλω-
τές μιας ομάδας προϊόντων και των αντικειμε-
νικών περιγραφών της επιτροπής ειδικών για 
τα ίδια προϊόντα. Η παραπομπή μεταξύ αυτών 
των δύο τύπων δεδομένων βοηθά στον προσ-
διορισμό των πιο συναινετικά συμφωνημένων 

-
-
-

-

-

χαρακτηριστικών ενός προϊόντος. Αυτό το σύ-
νολο μεθόδων χρησιμοποιείται για τον καθο-
ρισμό των οργανοληπτικών χαρακτηριστικών 
ενός προϊόντος προσαρμοσμένου σε έναν συ-
γκεκριμένο στόχο. Από αυτή την άποψη, η αι-
σθητηριακή ανάλυση πρέπει να θεωρείται ως 
εργαλείο ανάπτυξης από μόνη της, που περι-
λαμβάνει έναν ορισμένο αριθμό σταδίων.
Καταρχάς, ο απλός καταναλωτής διευκρινίζει 
την προσέγγιση του χρησιμοποιώντας δικούς 
του όρους ή με τη βοήθεια παραδειγμάτων 
που εκφράζουν καλύτερα τις ανάγκες τους. 
Η ομάδα εμπειρογνωμόνων συγκρίνει τα προ-
ϊόντα και τα αποτελέσματα παρουσιάζονται 
με τη μορφή χάρτη στον οποίο η ομοιότη-
τα των προϊόντων μεταξύ τους αντανακλά 
την αισθητηριακή τους ομοιότητα με βάση το 
πόσο ταιριάζουν οι περιγραφές.

ΕΠΙΛΟΓΟΣ
Η αισθητηριακή ανάλυση είναι μια εξε-

λισσόμενη, «ζωντανή» επιστήμη, που συ-
γκεντρώνει έναν αριθμό μεθόδων, οι οποί-
ες είναι διαθέσιμες σε εταιρείες τροφίμων. 
Ωστόσο, κάθε μέθοδος πρέπει να προσαρ-
μοστεί στο υπό αξιολόγηση προϊόν και στο 
πρόβλημα που αντιμετωπίζει. Επιπλέον, 
καμία μέθοδος από μόνη της δεν μπορεί να 
επιλύσει ένα πρόβλημα τοποθέτησης στην 
αγορά. Είναι η τεχνογνωσία της Αισθητη-
ριακής Ανάλυσης, η οποία, επιλέγοντας τις 
κατάλληλες δοκιμές για ένα δεδομένο πρό-
βλημα, και συνδυάζοντας τα αποτελέσματα 
πολλών μεθόδων, θα καλύψει τις ανάγκες 
κάθε κατάστασης. Οι δοκιμές καταναλωτών 
είναι βασικοί παράγοντες κατά την αξιολό-
γηση των προϊόντων. Ορισμένες αισθητη-
ριακές πτυχές μπορεί να συσχετιστούν με 
οργανικά δεδομένα με τέτοιο τρόπο ώστε να 
δημιουργηθούν προγνωστικά μοντέλα. Η 
γνώση όλων αυτών των μεθόδων επιτρέπει 
στη Lesaffre να απαντά σε όλες τις ερωτή-
σεις των πελατών της.
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ΠΡΟΪΟΝ A ΠΡΟΪΟΝ B ΠΡΟΪΟΝ Γ

ΧΡΩΜΑ ΨΙΧΑΣ

ΑΡΩΜΑ ΩΡΙΜΟΥ ΣΙΤΟΥ

ΑΡΩΜΑ 
ΔΗΜΗΤΡΙΑΚΟΥ

ΑΡΩΜΑ 
ΠΡΟΖΥΜΙΟΥ

ΦΡΟΥΤΩΔΕΣ ΑΡΩΜΑ

ΑΡΩΜΑ ΒΥΝΗΣ/
ΨΗΜΕΝΟ

ΓΕΥΣΗ ΣΙΤΟΥΓΕΥΣΗ ΔΗΜΗΤΡΙΑΚΟΥ

ΓΕΥΣΗ ΠΡΟΖΥΜΙΟΥ

ΦΡΟΥΤΩΔΗΣ ΓΕΥΣΗ

ΓΕΥΣΗ ΒΙΝΗΣ/
ΨΗΜΕΝΟ

ΓΕΥΣΗ ΒΥΝΗΣ

ΟΞΙΝΗ ΓΕΥΣΗ

ΥΠΟΔΟΧΕΑΣ
μάτια

ΥΠΟΔΟΧΕΑΣ
μύτη

ΥΠΟΔΟΧΕΑΣ
γλώσσα

ΥΠΟΔΟΧΕΑΣ
επιδερμίδα

ΕΓΚΕΦΑΛΟΣ
(κωδικοποίηση, αντίληψη)

ΑΙΣΘΗΤΗΡΙΑΚΗ 
ΑΝΤΑΠΟΚΡΙΣΗ

(ηδονισμός)

ΥΠΟΔΟΧΕΑΣ
αυτιά

ΝΕΥΡΙΚΕΣ 
ΑΠΟΛΗΞΕΙΣ

(αίσθηση)
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• Άρωμα κράκερς/παξιμαδιού 

• Άρωμα κράκερς/παξιμαδιού

• Καβουρδιστό / καφές

• Γεύση βύνης / κακάο

• Φρουτώδης γεύση

• Γεύση γάλακτος / βουτύρου

• Γεύση σιταριού

• Γεύση δημητριακών, Γεύση πίτουρο

• Κριθάρι

• Άρωμα σίκαλης

• Γεύση μαγιάς

• Γεύση προζυμιού

• Έντονα υπόξινη επίγευση

• Μεσογειακή ήπια γλυκιά οξύτητα

Αδύναμο

Αδύναμο

Αδύναμο

Αδύναμη

Αδύναμη

Αδύναμη

Αδύναμη

Αδύναμη

Αδύναμο

Αδύναμο

Αδύναμη

Αδύναμη

Αδύναμη

Αδύναμη

Έντονο

Έντονο

Έντονο

Έντονη

Έντονη

Έντονη

Έντονη

Έντονη

Έντονο

Έντονο

Έντονη

Έντονη

Έντονη

Έντονη

• Ψίχα αφράτη - Ελαστική

• Κυψέλωση και δομή ψίχας

• Υγρασία ψίχας

• Τραγανότητα κόρας

• Πάχος κόρας

• Αντοχή κόρας κατά την μάσηση

• Αίσθηση ψίχας κατά την μάσηση

• Συνολική εμφάνιση ψωμιού

• Χρώμα κόρας

• Χρώμα ψίχας

Τριφτή
Ανελαστική

Μικρή κυψέλωση
σφιχτή ψίχα

Στεγνή

Μαλακή

Λεπτή

Μεγάλη πίεση
και προσπάθεια

Τριφτή - «ξερή»
ψίχα

Καλοσχηματισμένο

Ανοιχτό

Ανοιχτό

Αφράτη
Ελαστική

Αφράτη
Ελαστική

Έφυγρη

Τραγανή

Χονδρή-Παχιά

Μικρή πίεση
και προσπάθεια

Μαστιχωτή
Κολλώδης

Ακανόνιστο σχήμα

Σκούρο

Σκούρο


