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Investigaciones de mercado
Sensores humanos para

evaluar productos
alimentarios y bebidas

MARIMAR JIMENEZ
MADRID

Conseguir dar conlaférmula
magica que haga triunfarun
yougur, unagalleta, unas pa-
tatasfritasounacervezano
es facil. Aunque las empre-
sas del sector de alimenta-
ciénybebidaslosabeny tra-
tandemedir con cuidadolos
ingredientes que ponen en
sus productos, el grado de
fracaso sigue siendo alto.
Muchos articulosnologran,
pesealesfuerzoenI+Dyde
marketing de sus fabrican-
tes, generar el entusiasmo
deseado entrelos consumi-
doresunavezque alcanzan
las estanterias de los su-
permercados.

Para ayudar a desarro-
llar productos mas apeteci-
bles y que gusten, la con-
sultora espanola Sensory
Value, creada por dos ex di-
rectivos de Bestfoods (grupo
adquirido por Unilever en
2000), ofrece alasempresas
de estaindustria un analisis
detallado para que conoz-
cany trabajenlos atributos
sensoriales de sus produc-
tos.Pues como explicaJoan
Abante, CEO y cofundador
de la compainiia, el reto es
grande, puesaquientranen
juegoelaroma,latextura,la
aparienciay otras muchas
caracteristicas dificiles de
describir por alguien que no
esté especificamente en-
trenado para ello.

Laempresa,consedeen
Sant Cugat, tiene su propia
metodologia. Combina un
test de mercado elaborado
entre consumidores aleato-
rios y otro hecho en su la-
boratorio formado por dos
paneles con 20 catadores en-
trenados y formados enla
metodologia SensorySpec-
trum “de gran prestigio en
lasmultinacionales de gran
consumo”. Abantelasllama
“expertas sensoriales” (la
mayoriasonmujeres)y ase-
guraque son capacesde ela-
borar, gracias a un duro en-
trenamiento, unaradiogra-
fia de cualquier producto,
identificandono solo todos
losingredientes que lleva
sino el porcentaje de cada
uno de ellos. Después, unos
algoritmos creados por sus
estadisticos cruzan todos
los datos obtenidos y el re-
sultadoles permiten enten-

.
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der qué es lo que realmen-
te conduce al consumidor
a preferir un producto.

Este cruce de datos re-
sulta clave, segun Abante,
para saber bien qué palan-
casdebentocar susclientes
de textura, apariencia y
sabor “para lograr el pro-
ductoideal”. Eldirectivode-
fiende que “gestionando de
forma correcta estosactivos
sensoriales, las companias
pueden lograr que sus pro-
ductos sean superioresalos
de la competencia”.

Latareano es sencilla,
pues lasrecetas alimenta-
riasllegan a contener entre
20y 30ingredientes. “Cuan-
do preguntamos a los con-
sumidores, estos pueden
identificar algunos, pero es
dificil que afinen hasta cons-
truir el puzzle deingredien-
tes,ymuchomenoslascan-
tidadesutilizadas. Y aquino
setratasolodeidentificar el
sabor a limén en un pro-
ducto, sino afinar enlosma-
ticesy saber sienese sabor
haypieldelfrutoysiestees
un fruto maduro”.

Abante habla desde la
experiencia, pues su em-
presalleva 17 anos testando
productos (mas de 8.000),
de nueva creaciény ya co-
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Trabajadores de Sensor
Value.
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“Gestionando de
forma correcta
estos activos
sensoriales, una
compania puede
lograr que sus
productos sean
superiores alosde
la competencia”

JOAN ABANTE, CEO Y FUNDADOR DE
SENSORY VALUE
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mercializados paraidentifi-
car elgrado de mejora, y pre-
sume que algunos de ellos
han llegado a ser producto
del aio. Entre sus clientes,
hay primeras marcas como
Unilever, GallinaBlanca, Te-
lepizza, Lavazza (café ita-
liano) o el grupo cervecero
portugués Unicer.

Laprueba del nueve es
cuandoelclienteles dice que
desde que han modificado
un producto con su ayuda
han elevado las ventas.
Abante dice que les ha pa-
sadonumerosasveces,yda
ejemplos, preservando la
confidencialidad delasmar-
cas. “Hicimos un trabajo
paraun pan de molde y en
medio ano sus ventas su-
bieron un 10%, y con un
zumo de naranja, que tam-
bién creci6 en tres puntos su
cuotademercado,yesoque
hablamos de dos mercados
muy maduros”.

Abante defiende que la
industriadelaalimentacién
y bebidas sabe del dinero
que cuesta poner un pro-
ducto enunlineal y el ries-
go que corre sino sale bien,
por ello “nohay que verlain-
vestigacion de mercado
como un coste sino como
una inversion”.
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Sensory Value, con una
plantilla cercana a las 50
personas, facturé el pasado
ano 4 millones y este ano
prevé superar los 5. Para
2020 se ha propuesto du-
plicar sus ingresos, gracias
aunfuerteplandeinterna-
cionalizacién.La compania
yaobtiene el 50% de su fac-
turaciéon desde fuerade Es-
pana, sobre todo de Italia
(donde tiene una delegacién
desde 2012) y Portugal. Pero
para 2018 esperan tener
operativa una oficina en
Parisyenparaleloempezar
atrabajar en EE UU y Asia,
mediante sendas alianzas
estratégicas con empresas
nativas.

“Nuestravocacién siem-
pre ha sido ser global, y con
estos movimientos lograre-
mos estar presentes en los
tresprincipales continentes
y transmitir a las grandes
corporaciones que conta-
mos conunaestructuraglo-
bal con la que abordar pro-
yectosde cualquier parte del
mundo”. Segin Abante,
cuando cred con su socio
Jordi Pongiluppi su compa-
niano existianadaparecido
enEspana,y “hoynohaymas
de20 empresas enelmundo
como lanuestra”.

Sensory Value
ayudaalas
empresas ahacer
productos que
gusten alagente

Lafirma espanola
quiere expandirse
aFrancia, EEUU

y Asia

Larealidad
virtual, una
aliada

P Sensory Value tiene un
proyecto abierto de reali-
dad virtual desde finales
de 2016. La firma est&
convencida de que esta
tecnologia llevara a dise-
fnar nuevas metodologias
de investigacién de mer-
cado. “Nos va a permitir
meter una variable, la
contextual, que hasta
ahora no podiamos”, dice
Abante. Asi, en lugar de
testar sensorialmente
una muestra de cerveza,
por ejemplo, en una sala
con mamparas blancas,
lo podremos hacer en
una cafeteria, en una
terraza o en un chiringui-
to de la playa virtual”.

» Eldirectivo apunta que
la realidad virtual per-
mite recrear todos los
escenarios que el cliente
quiera. “Se trata de
meter al consumidor de
lleno en la situacién,
porque el contexto influ-
ye mucho”. No es lo
mismo lanzar una cerve-
za para el verano ligera
que otra con més cuerpo
para tomar en un pub”.

P Investigadores de la Ohio
State University ya han
hecho un estudio para
ver siun entorno de rea-
lidad virtual mejora los
resultados de los estu-
dios de percepcién de
los consumidores. E1
equipo habilit6é dos salas
para testar un café. En
una solo habia un orde-
nador y varias muestras
de café en vasos de
poliestireno y una luz
roja. En otra, nueve pan-
tallas de gran formato
mostraban una cafeteria
real y un barista traba-
jando, altavoces con
sonido ambiente, un
olfatémetro que despe-
dia olor a dulces recién
horneados y las mues-
tras de café en tazas de
ceramica. La investiga-
cién concluyé que los
consumidores se involu-
cran mas en los test de
producto si se usan tec-
nologias inmersivas.




