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Resumen
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WINE VALUATION

Student: Rodrigo de Fez Valencia; Academic tutor: Radl Compés Lépez;
Company Tutor: Mario Malafosse

Valencia, July 2017

Abstract. In the global wine business, awards and evaluations of wines made by critics,
experts and prescribers are increasingly important, these are vital in differentiating and
positioning themselves in an extremely atomized sector in which the commercial value of
a product Is more opted for extrinsic factors than the own ones of the wine. These ratings
are subjective because they are based on the tastes and preferences of the experts.
Additionally they are controversial, since they are subject to the inherent biases of the
tastings seen, technique that usually is used in this type of valuations. All these factors
explain why a line of research has emerged to try to measure the degree of rigor of expert
opinions and the importance of biases associated with tastings that are less impartial than
blind tastings. In this communication, the results of an experiment done in Valencia
(Spain) are presented. It's aim is double in this case: intends, in first instance, determining
the “expert effect” of the evaluator - is his evaluation better because he knows more? - and,
in second place, measure the “information effect” - how is the available information
affecting his opinion during the test? -. After the final analysis we can verify that the expert
effect exists and is positive, as well as the information effect. Therefore the figure of the
expert is obvious, but it is influenced by the biases derived from the perceived
information. The objective is to highlight the importance of these biases involved in the
valuation of a wine and not to criticize the figure of the expert, every day more necessary
in the global wine business.

Keywords: Wine; Expertise; Knowledge; Bias; Experiment; Information; Sight Tasting;
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INFLUENCIA DEL NIVEL DE CONOCIMIENTO Y DE LA
INFORMACION SOBRE LA VALORACION DEL VINO

Alumno: Rodrigo de Fez Valencia; Tutor Académico: Radl Compés Lépez;
Tutor de Empresa: Mario Malafosse

Valencia, Julio de 2017

Resumen. En el negocio vitivinicola global cada vez tienen mas importancia los premios y
las valoraciones de los vinos efectuadas por criticos y prescriptores. Estas son vitales a la
hora de diferenciarse y posicionarse en un sector extremadamente competitivo en el que
el valor comercial del producto estd cada vez mas influido por los factores intangibles
asociados al vino. Aunque se trate de expertos, estas valoraciones son subjetivas, ya que
dependen de sus gustos y preferencias. Adicionalmente, pueden existir sesgos derivados
del tipo de cata, en particular en las catas vistas, técnica muy usadas en este tipo de
valoraciones.

Todos estos factores explican que haya surgido una linea de investigacidon para intentar
medir el grado de consistencia de las opiniones de los expertos y la importancia de los
sesgos asociados a los distintos tipos de cata. En este marco, esta comunicacién se
presenta un experimento llevado a cabo en Valencia (Espafia) con dos objetivos: en primer
lugar, determinar el “efecto experto” y, en segundo lugar, medir el “efecto informacién”.
Los resultados permiten afirmar que el efecto experto existe y es positivo, al igual que el
efecto informacion. Esto significa que el critico o catador experto tiene una capacidad
especial para valorar un vino, pero también que esta sometido a sesgos derivados de la
informacién disponible sobre un vino. Estos resultados deberian servir para revisar los
criterios de seleccidn de expertos y los protocolos de guias y concursos de vinos.

Palabras clave: Vino; efecto experto; experimento; efecto informacion; cata vista; cata
ciega
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1.- Introduccion

1.1. El problema y las preguntas de investigacion

Hoy en dia, en el negocio vitivinicola global existe un alto grado de diferenciacién en el que
miles de vinos compiten por una demanda global que esta estancada. A modo de ejemplo,
s6lo en Espafia, en el afio 2015, estaban inscritas en el registro unas 4.120 bodegas
correspondientes exclusivamente a aquellas que producen vino al amparo de las
Denominaciones de Origen Protegidas. Teniendo en cuenta que una bodega media puede
elaborar en promedio 4 o 5 tipos de vino, esto supone que s6lo en Espafia salen cada afo
al mercado una cantidad préxima a veinte mil referencias?.

La globalizacién de los mercados internacionales del vino en las dos ultimas décadas ha
disparado la oferta disponible y ha intensificado la competencia entre las bodegas,
acentuando las necesidades de diferenciacién como principal estrategia competitiva. A
nivel internacional (Ilustracién 1), todos los paises productores estan en una situacion
similar, tanto los tres paises con mayor tradicién y peso vitivinicola -Italia, Francia y
Espafa- como el resto.
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Ilustracion 1 Volumen de vino producido a nivel mundial mhL. (OIV 2016)

Esto significa que la oferta mundial de vino asciende a miles y miles de referencias que se
diferencian en multiples atributos valorados por los consumidores. En realidad, pocas
industrias ofertan una cantidad y variedad tan apabullante para el consumidor. Uno de los
resultados no intencionados de este fendmeno es que ha aumentado la complejidad de la
decision de compra para los consumidores de vino (Lockshin, 2005).

En general, una buena parte de las estrategias de diferenciacién de la mayoria de las
bodegas se centran en los atributos de experiencia y confianza del vino (Compés et al,,

1 Adicionalmente, al tratarse de una actividad de base biolégica, muy dependiente de los factores
ambientales, cambiantes cada afio, la variabilidad interanual de las caracteristicas del vino puede
ser significativa.



2014), ante los cuales el consumidor se encuentra en una situacién de asimetria
informativa, careciendo de informaciéon relevante para tomar sus decisiones de compra
(Mishra et al, 1998). De no corregirse, este problema puede llegar a crear fallos de
mercado (Bator, 1958). El mas importante en esta caso es el denominado “efecto de
seleccién adversa” (Akerlof, 1970), que se refiere a que cuando la parte menos informada
no es capaz de distinguir la buena o mala calidad del producto acaban desapareciendo del
mercado los productos de mayor calidad en beneficio de los peores.

La estrategia de las bodegas es un reflejo de las preferencias de los consumidores, que dan
mucha importancia a caracteristicas como el origen, la variedad, la elaboracion, el terroir,
o la afiada tienen un elevado impacto sobre la eleccién del consumidor. Sin embargo, se
trata de atributos que no pueden ser observados y conocidos directamente por los
consumidores antes de la compra, generando la citada asimetria de informacién, que
afecta mas a los vinos de mayor precio.

Para evitar que esta asimetria provoque un fallo de mercado ha surgido en todo el mundo,
y en paralelo a la globalizacidn, una potente industria de sefializacién de vinos constituida
por concursos, criticos, expertos, prescriptores y comunidades de consumidores cuyos
premios, menciones y puntuaciones dan criterio de compra y confianza a los
consumidores. Todos estos actores sirven de “guia” para el consumidor a la hora de elegir
un vino. Algunos han adquirido una notable reputacién y un gran poder de influencia que
se manifiesta en las oportunidades de crecimiento de las bodegas.

El mundo de la sefializacién del vino es un campo de investigacién muy amplio. Abarca
sefiales como la reputacion de la marca (Lacoeuilhe, 2004), el precio (Horowitz y Locksin,
2002), la imagen de la zona de produccién o de origen del vino (Henchion y McIntyre,
2000), la reputacion del establecimiento distribuidor (Mitchel, 1998) y los premios de los
concursos internacionales (Orth y Krska, 2002).

A tal punto se ha llegado en este ultimo punto que la diferencia entre el éxito o el fracaso
de una bodega, o referencia, puede depender de una critica en una revista de cualquier
parte del mundo, de un premio en un concurso o de la puntuacién de un “gurt”. Esto da a
los creadores de sefiales un elevado poder econémico y comercial. Todos ellos son, en
mayor o menor grado, “expertos” que acaban influyendo en las conductas de los
consumidores y, a la postre, en caso de notoriedad, incluso en las practicas enologicas y la
oferta de vino (v.gr. los vinos “parkerizados”). Las nuevas formas de consumo -en las que
influye el esnobismo-, la amplitud de la oferta y la inseguridad de muchos consumidores
dan alas a todo este tipo de instrumentosz2.

Esto lleva a una pregunta clave: ;hasta qué punto son fiables los expertos? ;cuanto
influyen en ellos los elementos subjetivos en la valoraciéon de un vino? Sin duda, un
experto es una persona especializada o con grandes conocimientos en una materia, cuya
capacidad le deberia permitir poder comunicar valores sobre un vino de creible y honesta,
sin embargo, también es un ser humano con preferencias y sesgos cognitivos que pueden
hacer muy dificil la valoracién objetiva e imparcial.

z Ana Barrio, directora de Innovacién de Nielsen Espafia y Portugal afirma que “el envase es la
primera toma de contacto entre el producto y el consumidor, ademds se queda con nosotros en casa
hasta su consumo; y sin embargo, suele ser el hermano pobre en la familia del marketing. Esto es un
error porque el envase actiia para empezar en el momento critico de la compra, delante del lineal, y
sigue cada dia. El disefio engloba mejor que nadie la marca y su estrategia, a pesar de requerir una
inversion relativamente pequeiia”, todo esto, sumado a la falta de informaciéon que dispone el
consumidor, lleva a que las sefiales resulten determinantes.



Una de las formas de encarar esta cuestiéon consiste analizar el comportamiento del
experto en distintas situaciones. Hay bastante literatura que induce a pensar que vinos
reconocidos, en cata ciega, no reciben la misma puntuacién que en cata vista. No es
descabellado por tanto conjeturar, a este respecto, que la consistencia de las valoraciones
de los expertos puede ser débil. En la practica, cada medio creador de sefiales sigue su
propia metodologia a la hora de efectuar la valoracion del vino, pero es obvio que la gran
diferencia consiste en hacer la cata a ciegas o a etiqueta vista.

Todas estas consideraciones son muy importantes a la hora de contextualizar el valor y el
significado de una sefial. Lamentablemente, a la falta de informacién sobre las
caracteristicas de un vino se afiade la falta de informacién sobre las sefales de algunas de
esas caracteristicas, sobre todo de las de experiencia. Es por ello necesario investigar
sobre los sesgos existentes en los métodos de valoracién de un vino por parte de los
expertos.

Mar Galvan, endloga miembro de UEC (Unién Espafiola de Catadores) y de la FIJEV
(Federacién Internacional de Periodistas y Escritores del Vino y Espirituosos), afirma, al
preguntarle sobre las sefiales derivadas de guias de prestigio, como dichas guias, durante
afios, han creado una gran expectativa hacia el consumidor final con puntuaciones
sugestivas a los gustos y sin ser verdaderas catas a ciegas. En su opinidn, para puntuar un
vino, siempre deberia ser a ciegas y cumpliendo todas las normativas sobre cata. Bien es
cierto, que aunque en el mercado actual exista una demanda de estas puntuaciones, para
subir el consumo actual del vino, al final es un trabajo de marketing, venta y publicidad y
finaliza la comunicacién con un tajante “para mi las puntuaciones han de ser estrictamente
a ciegas”.

Por otra parte, cita dos factores u obstaculos que no suelen tenerse en consideraciéon en
una cata ciega. En primer lugar, se produce una “ceguera consentida”, por la que el catador
tiende a puntuar mas bajo con la intencion de errar lo menos posible. En segundo lugar, se
ha encontrado que el 20% de los vinos que se presentan en las catas tienen alguna
alteracion, no defecto. Esto se refiere a que el vino no es un producto industrial, y a que es
imposible presentar al mercado un producto estandar, por lo que la valoraciéon de una
marca de vino concreta por una sola botella seria muy complicado.

Simplificando, se podria afirmar que un individuo adquiere la condiciéon de “experto” tras
una larga dedicacion a un dmbito determinado y una alta especializacidn. Al disponer de
grandes conocimientos sobre una materia, estaria capacitado para realizar valoraciones
con una varianza minima sobre el mismo producto. Esta condicién o maestria, definida
como efecto experto, es un factor que en el mundo del vino se suele poner en tela de juicio
con cierta frecuencia.

Son muchos los trabajos, estudios y experimentos que tratan tanto el efecto experto como
el que se deriva de la influencia de la informacién disponible sobre el producto, y no solo
en torno al vino. En otros campos como el mercado de la bolsa o el arte han sido sometidos
a experimentos y, en la mayoria de los casos, el resultado ha sido negativo para dichos
“expertos”. Cierto es que en el caso del vino la evaluacién de los resultados es mas
compleja, ya que todo lo que se valora, en cuanto al producto en si, son cualidades
organolépticas, siempre cualitativas, poco tangibles y en las que tiene mucho que ver los
gustos de la persona que evaltia mientras que, en el mercado de la bolsa, se puede ver la
evolucion de los valores y comprobar de forma sencilla si un experto realmente lo es, ya
que nos basamos en factores cuantitativos. Estudios previos dan un apoyo limitado a la
posibilidad de que tal experiencia o expertise dependa de capacidades sensoriales
inherentemente superiores, mas bien la investigacion sugiere que se basa en gran medida
en el conocimiento explicito sobre el vino (Hughson, 2006).



En lo que se refiere al arte, un experto deberia ser capaz de valorar con criterio y con un
error minimo las obras clasicas, aunque tal vez nos encontradsemos alguna sorpresa con el
arte moderno. Asi pues, en lo que al mundo del vino se refiere, surgen tantas controversias
e intereses que el capital que estd en juego en funcién de las valoraciones de dichos
expertos hace aconsejable investigar sobre la capacidad de los “expertos”.

Caso del vino es especialmente complejo. Contiene atributos de experiencia que, incluso
para un mismo consumidor ante un determinado tipo vino, puede ocurrir que en catas
sucesivas en distintos momentos de tiempo de lugar a distintas valoraciones. Mas alla del
maridaje, temperatura, tiempo descorchado y otros factores, existe una componente
psicolégica, que puede hacer que te resulte mas o menos grato su consumo.

A este respecto, el quimico experto en vinos James Hutchinson afirma que “la forma en la
que se procesa la informacién quimica recibida se refleja muchas veces en una respuesta
emocional. Por mucho que se entrenen los receptores del sistema olfativo para detectar todos
los aromas existentes, la respuesta del cerebro no siempre estd a la altura”. Afina dicha
aseveracion comentando que la hora del dia, el cansancio, el estado de salud o, incluso, la
temperatura corporal, son solo algunos de los factores externos que determinaran estas
respuestas. Es por ello que cada vez toma mas cuerpo una nueva corriente que aboga por
relativizar las opiniones de los expertos sobre el vino. Asi, “sus juicios deberian ser
utilizados como un indicador y no como un sentencia absoluta, pues nuestros cerebros son
diferentes y, por tanto, su respuesta a unos caldos u otros se construye en parte con valores
subjetivos” concluye Hutchinson.

Todo componente o proceso inherente al vino sera el que determine la calidad del mismo
y un experto debe ser capaz de analizarlos en conjunto, dejando de lado todo lo demas, y
esto es toda la suma de factores que aplica el vendedor para incrementar el valor del
producto final. Estos factores son percibidos por el comprador potencial como
“informacién” que va a inferir directamente en la decisién final del mismo.

El conocimiento del producto es importante, porque se ha encontrado que afecta a todo el
proceso de toma de decisiones del consumidor (Scribner y Weun, 2000). Se trata de lo que
los analistas denominan “conocimiento objetivo, subjetivo y familiaridad” (Brucks, 1985).
La predisposicion que muestra un consumidor frente a un vino de unas caracteristicas
determinadas hace que, psicolégicamente, valore de forma mads positiva un vino que
podria ser de caracteristicas organolépticas inferiores a otro cuya predisposicién al
consumo fuese menor, bien sea por precio, marca, packaging.

La evidencia sugiere que los factores importantes que tienen un impacto en el valor o
disfrute derivados del consumo estan influenciados por asociaciones psicoldgicas y
conceptos cognitivos, de forma que los efectos de las imdgenes de marca, la calidad o la
eficacia de las creencias sobre los productos pueden ocurrir independientemente y, en casos
extremos, incluso anular la simple experiencia de consumo sensorial fisico (Ariely et al.,
2013). Estos conceptos cognitivos son aprendidos por los consumidores a través del
tiempo, y son moldeados por experiencias cotidianas con productos, servicios e
influencias sociales.

Entonces, ;nos estan dando gato por liebre? La calidad del vino no podemos valorarla,
todo lo mas, y segin los conocimientos de cada individuo, se puede decantar por una
variedad u otra, por un método de elaboracién/crianza u otro pero, si nos encontramos
ante dos vinos de caracteristicas similares, es bien cierto que hay una serie de premisas
que siempre se cumplen como: el caro sera mejor, corcho es calidad y rosca no, etc. y todo
esto va a decantar al consumidor final a seleccionar uno u otro vino.
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Como escribe la consultora de marketing vitivinicola Eva Bernabé “hoy en dia, la
experiencia estd por delante del producto, porque realmente no compramos productos sino
experiencias”. El consumidor recuerda mas las experiencias que los productos, por lo que
compra antes marcas que le ofrecen determinadas vivencias y experiencias de consumo
que productos que cubren necesidades primarias que ya tenemos solucionadas. Es cierto
lo que afirma Eva respecto a la informacion percibida del vino, si lo comparamos con otra
industria que aventaja por mucho a la del vino, la cervecera, esta trata de transmitir las
experiencias que viven los consumidores, vivencias, eventos... todo ello sin apenas
informacidn técnica.

Todas estas consideraciones explican el disefio de un trabajo de investigacion en el que se
busca, fundamentalmente, identificar y cuantificar los sesgos en la valoracion de un vino
dependiendo la informacién disponible de él en el momento de la cata. La hipétesis es que
esos sesgos existen a la hora de valorar un vino y que se pueden medir, separandolos en
dos componentes: el “efecto experto” y el “efecto informacién”. Para comprobar si estas
dos componentes inciden directamente sobre la valoracién, tanto cualitativa como
cuantitativa de un vino, es necesario desarrollar un experimento consistente en una serie
de catas “vista” y “ciega”.

Se denomina “efecto experto” a la condicién o capacitacion de la que dispone un individuo
para someter una muestra de vino a un andlisis organoléptico y presentar unos resultados
que difieran lo menos posible en caso de repetir dicho analisis. La propia denominacién de
experto deberia permitir reducir al minimo la influencia de lo externo para centrarse en la
esencia del vino. Por lo tanto, la repeticiéon de un analisis de un vino por parte de uno o
varios expertos deberia generar una variabilidad muy reducida.

En segundo lugar estd el “efecto informacién”, que intenta medir como influye toda la
informacidn directa e indirecta disponible por parte del evaluador, sobre todo aquella que
estd més alld de las caracteristicas organolépticas e inherentes del vino. Se trata de la
bodega, la marca, el precio, el disefio, los premios, las puntuaciones, la publicidad o
cualquier otro factor que puede influir en la opinién del evaluador.

Para contrastar estos efectos se ha disefiado un experimento capaz de abordar, a la vez, la
influencia del conocimiento de los catadores (efecto conocimiento o experto) y de la
informacién que tienen sobre el vino (efecto informacién).

1.2.- Objetivos

Teniendo en cuenta la revision de la literatura se ha decidido centrar el trabajo en torno a
los conceptos efecto informacién y efecto experto o conocimiento. Practicamente la
totalidad (de la infinidad) de factores que pueden afectar a la hora de realizar una
valoracion de un vino se pueden englobar en estos conceptos.

Por todo ello se ha disefiado un experimento para el estudio de estos dos factores. La idea
inicial es realizar una serie de catas (vista y ciega) para ver las diferencias entre ellas. La
finalidad del trabajo se basa en analizar cémo afectan el “efecto experto” y el “efecto
informacion” a la hora de valorar un vino determinado. A priori es plausible esperar que
estos dos efectos incidan directamente sobre la valoracién, tanto cualitativa como
cuantitativa, de un vino. Para ello, como se explicara en la metodologia, se analizan los
resultados de dos paneles de cata bien diferenciados en cuanto a sus conocimientos
vitivinicolas, tanto en cata ciega como vista.
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Por lo tanto, los objetivos principales del trabajo son los siguientes:

- Analizar el efecto del conocimiento de los consumidores sobre la valoracién que
hacen de un vino (Efecto Experto).

- Analizar el efecto de la informacién de los consumidores sobre la valoracién que
hacen de un vino (Efecto Informacién)

Para lograr estos objetivos es muy importante una correcta selecciéon de los paneles de
cata y los vinos a catar. Por un lado, se intenta disponer de un panel con personas con un
nivel vitivinicola elevado y, por otro lado, con un nivel muy bajo o casi nulo. En cuanto a lo
que los vinos se refiere, la “variabilidad” de los mismos debera ser alta, es decir, se
requeriran para el estudio vinos con altas y bajas puntuaciones, con buena imagen y otros
con no tanta, con el fin de dar mayor consistencia a la capacidad de valorar.

Las preguntas de investigacion derivadas de los objetivos anteriores son, en primer lugar,
y para medir el efecto experto en la cata ciega:

A.

(Hay diferencias significativas entre el grupo de expertos y no expertos a la hora
de puntuar los vinos?

(Dénde hay mas variabilidad (o consenso) a la hora de valorar un vino, en el seno
del grupo de “expertos” o en el del grupo de “no expertos”?

(Quién se aproxima mas a los “valores reales o de referencia” de los vinos catados,
los expertos o los no expertos? (Penin)

A continuacién, también dirigidas a medir el efecto experto, pero en este caso en cata

vista:

A.

(Hay diferencias significativas entre el grupo de expertos y no expertos a la hora
de puntuar los vinos?

;(Donde hay mas variabilidad (o consenso) a la hora de valorar un vino, en el seno
del grupo de “expertos” o en el del grupo de “no expertos”?

;Quién se aproxima mas a los “valores reales o de referencia” de los vinos catados,
los expertos o los no expertos? (Peinin)

El “Efecto Experto” resultara positivo si:

Las puntuaciones del grupo de los expertos muestran diferencias frente a las de
los no expertos.

Hay menos variabilidad en las puntuaciones dentro de los expertos que dentro de
los inexpertos.

Los expertos reconocen mejor que los no expertos el vino repetido.

En lo que se refiere a la determinacion del efecto informacidn, tanto en cata ciega como

vista:
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(Hay diferencias entre las valoraciones que hacen ambos grupos entre la cata ciega
y la cata abierta?

(En qué grupo es mayor el “efecto informacién” (mayores son las diferencias entre
la cata a ciegas y la cata a etiqueta vista), en el grupo “Expertos” o en el “No
expertos”.

El “Efecto Informacién” resultara positivo si:

Existen diferencias entre las puntuaciones de la cata a ciegas y la cata a la vista,
sobre todo en el grupo de expertos, ya que estos deben conocer mejor que los no
expertos los vinos catados.

La variabilidad en la cata a la vista es menor en el grupo de expertos.
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2.- El marco tedrico

En este apartado se muestran los resultados de una serie de trabajos experimentales que
se han llevado a cabo para determinar en qué medida afecta la experiencia, el
conocimiento y la informacién a la hora de evaluar un vino. Este conocimiento es de
utilidad para enmarecar y justificar el proyecto de investigacion del trabajo.

El profesor de psicologia e investigador Richard Wiseman, de la Universidad britanica de
Hertfordshire, pone de manifiesto el efecto psicologico de los precios, pues “cuanto mds
cueste un vino mds predispuestos estaremos mentalmente a valorarlo de forma positiva,
mientras que si es barato tenemos prejuicios negativos”. Wiseman realizé un experimento
en el Festival Internacional de Ciencia de Edimburgo con un total de 578 expertos que
participaron en una cata a ciegas tratando de distinguir vinos, blancos y tintos, con un
precio de mercado inferior a 6€ y otros superiores a 12€. Los resultados podian haber
sido los mismos que al lanzar una moneda al aire: 53% de acierto para blancos y 47% para
tintos.

Siguiendo con el efecto de la informacién, en este caso referido al factor precio, se ha
contrastado mas veces la hipotesis de que, en las mismas condiciones, el vino barato es
peor valorado que el caro, ya que estd extendida la idea de que la calidad de un vino
aumenta con el precio (Plassmann et al., 2015). Este efecto esta relacionado con la idea de
que, cuando los productos de similares caracteristicas difieren en precio, el que dispone de
un precio superior transmite al consumidor la sefial de que es de una mayor calidad, ya
que algunos trabajos ha demostrado una correlacién positiva entre el precio y la calidad
(Rao y Monroe, 1989).

De este modo, es previsible que el consumidor muestre una mayor satisfaccion
consumiendo un producto “caro” que uno “barato”. En esa linea, la probabilidad de que
critique un producto de elevado precio es mas baja que cuando se trata de un producto de
bajo precio. Es el resultado, por ejemplo, de un estudio en el que los individuos aprecian
de forma mas positiva el mismo vino cuando piensan que es mas caro (Brochet, 2001;
Plassmann et al., 2008). Por lo tanto, para evitar estos sesgos, las catas de los vinos
deberian desarrollarse siempre desconociendo el vino analizado, incluyendo por su puesto
su precio. Como afirman Plassmann et al. (2008) el precio alto hace anticipar a muchos
consumidores una experiencia de consumo gratificante, y su alta sensibilidad a estas
experiencias amplifica sus expectativas sobre cuan placentero sera el sabor del vino caro.

Estos resultados coinciden con muchos otros que han encontrado correlaciones positivas
entre precio y apreciacion subjetiva de un vino, incluso entre expertos en vino
(Oczkowski, 1994; Landon y Smith, 1997; Benjamin y Podolny, 1999; Schamel y Anderson,
2003; Lecocq y Visser, 2006). La consistencia de estos resultados ha dado lugar a la
definicion de la “la heuristica de la calidad de los precios” (P-C).

Uno de estos experimentos fue desarrollado por un grupo de investigacion de la
Universidad de California (Ayelet Gneezy et al., 2014) que se centra en la relacién calidad-
precio. Los autores proponen que los precios mas altos fijan expectativas mas altas y,
utilizando datos de tres experimentos realizados en bodega, concluyen que, cuando se
cumplen o superan las expectativas, la relaciéon P-C es directa. Sin embargo, cuando el
precio es alto y la calidad es relativamente baja, el producto no alcanza el punto de
referencia de los consumidores y la relaciéon P-C se invierte. Por lo tanto, la gente evalda
un producto de baja calidad con un precio alto de forma mas negativo que un producto de
baja calidad con un precio bajo.
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En otro estudio (Weil, 2005) se toman dos vinos y se distribuyen en cuatro botellas.
Sirviendo tres muestras se pide al catador que identifique cuales son las idénticas y cual
difiere, lo que daria una probabilidad de acierto de un tercio para cualquier individuo.
Pues bien, el resultado fue un porcentaje de aciertos del 41%, algo por encima de un
individual al azar.

Weil va mas all3, ya que sus resultados indican que el consumidor medio de vino no va a
beneficiarse de las calificaciones realizadas por los expertos, puesto que no le gustan los
mismos tipos de vinos de calidad que a los expertos. En los experimentos de Weil, el
subgrupo de aficionados que distinguian entre buenas y malas cosechas, reservas o vinos
del afio, eran mas propensos a preferir el “mejor” como el “peor”.

Por otro lado, el critico gastronémico y vinicola Robin Goldstein coincide con Wiseman en
cuanto al efecto psicolégico de los precios, y asi lo demuestra un experimento en el que
participaron 506 participantes (12% expertos) en un total de 17 catas a ciegas y 523 vinos
diferentes, lo que hace un total de 6.175 resefias. Sin entrar en los detalles del
experimento, si los individuos determinan que los vinos caros son mejores
organolépticamente, la correlacion entre la valoracién global y el precio seria positiva. Sin
embargo, los resultados muestran una correlacién negativa en cuanto a los vinos mas
caros por parte de los no expertos. Por otro lado, los expertos asignan calificaciones
positivas a los vinos mas caros. De ahi que los resultados del estudio den una correlacién
no negativa a la relacién precio/puntuacién para los expertos.

Goldstein concluye con que el placer que vamos a obtener al consumir el vino depende
tanto de sus cualidades intrinsecas, tales como el gusto y el olfato, como de sus atributos
externos tales como el precio y la presentacion.

Asi pues, nos encontramos con que, a menos que sean expertos, las personas que no son
conscientes del precio disfrutan de los vinos mas caros un poco menos. Pero, con respecto
a las puntuaciones de los diferentes prescriptores, qué relacion puede existir entre estas y
el precio del vino. Pues bien, se ha encontrado un efecto positivo entre las calificaciones
del critico de vinos Robert Parker y el precio del vino de Burdeos (Hadj Ali et al., 2007).

Un importante estudio desarrollado por el profesor Robert T. Hodgson con un panel de
sumilleres expertos, jueces de una competicion que determina los mejores vinos de
California, consiguié obtener todo el registro histérico de competiciones de vino (2005 a
2008), en la que también se incluian a los vinos que no ganaron premios. Pues bien,
cuando trabajé los datos de forma estadistica encontré que cualquier vino tenia
estadisticamente una probabilidad del 9% de ganar la medalla de oro en cualquier
competicion; ademas, un andlisis de la varianza sobre cada uno de los paneles de cata
encontré que sélo la mitad de los paneles presentaron premios basados inicamente en la
calidad del vino.

Como anécdota, cabe citar al viticultor italiano Francesco Grande, que el afio 1827 envié
tres botellas del mismo vino a una competicion, pero etiquetadas de forma distinta. Solo
una de ellas fue aceptada, e incluso una de las rechazadas fue calificada como “imbebible”,
y la que admitieron a concurso gano el oro.

Estos resultados nos plantean una interesante pregunta: ;es la diferencia entre las
puntuaciones de los expertos y no expertos debidas a un gusto adquirido o mas bien es
fruto de una habilidad innata que se correlaciona con la calidad intrinseca de un vino
concreto?
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Realizando un gran numero de catas a ciegas, la correlacion existente entre el precio y la
valoracion global es pequefia y negativa. A menos que sean expertos, la media de los
sujetos del experimento disfrutan de los vinos caros un poco menos.

De todo esto podemos concluir que las etiquetas de precios y recomendaciones de los
expertos en las guias pueden no resultar apropiadas para los consumidores de vino no
expertos que se preocupan por las cualidades intrinsecas del vino.

Otros estudios han utilizado técnicas de resonancia magnética en los que de disponer de
una botella de vino etiquetada con la marca favorita del individuo a estudio frente al
mismo vino sin etiquetar resulta que la satisfaccion del etiquetado es mayor como apunta
McClure (2004). También se comprobdé que, las acciones de marketing, tales como
cambios en el precio, pueden influir en la agradable experiencia de un producto como el
vino. A los individuos se les da diferentes vinos y se les comenta que el precio es diferente,
pero algunos de los vinos tienen el mismo precio. En realidad, algunos de los vinos son los
mismos, pues bien, resulta una correlacién positiva entre el precio y la satisfaccion, aun
tratandose del mismo vino afirma Plassmann (2008).

En un estudio llevado a cabo por Michael Siegrist, profesor de la Universidad ETH de
Zurich (Institute for Environmental Decisions), se observo cémo la informacién sobre un
producto puede dar forma a la experiencia del gusto de los consumidores. En un
experimento de cata de vinos, los participantes recibieron informaciéon (positiva o
negativa) sobre el vino antes o después de la cata. Cuando la informacién fue dada antes
de la degustacion, la informacidn negativa sobre el vino dio lugar a calificaciones mas
bajas en comparacién con el grupo que recibi6é informacién positiva. No se observo tal
efecto cuando los participantes recibieron la informaciéon después de la cata, pero antes de
evaluar el vino. Los resultados sugieren que la informaciéon sobre el vino afecté la
experiencia en si y no so6lo la evaluacién general de los participantes del vino después de la
degustacion.

De estos trabajos se extraen las siguientes conclusiones utiles para disefiar el experimento
e interpretar los datos:

e La calidad percibida de un vino aumenta con el precio, de esta manera, a igualdad
de condiciones, si un vino es mas barato que otro, el consumidor pensara que es
peor.

Plassmann, H. y Weber, B. (2015)

e (Cuanto mas cueste un vino, mas predispuestos estaremos mentalmente a valorarlo
de forma positiva, mientras que si el vino es barato tendremos prejuicios
negativos.

Richard Wiseman, Hertfordshire, Inglaterra

e Existe una correlacion positiva entre precio y puntuacion.
Robert Goldstein (JWE)

e Se ha demostrado que las personas esperan una correlacion positiva entre precio y
calidad
Rao y Monroe (1989)

Y por tanto, el efecto informaciéon va a condicionar de manera positiva o negativa la
valoracion final de un vino en concreto. Adicionalmente, considerando esta hipdtesis
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desde el punto de vista de las guias y puntuaciones, tales como Pefiin, podemos afiadir
que:

“Las puntuaciones dadas en distintas guias afectan las valoraciones de los catadores
expertos, haciendo que los vinos con altas puntuaciones incrementen su valor cuando se
realizan en catas abiertas. Los vinos con puntuaciones bajas en las guias obtienen
valoraciones mas elevadas cuando se realizan catas a ciega que en catas abiertas.”

“Existe un condicionante entre la puntuacién de una guia y la valoracién de un experto en
cuanto es conocedor de lo que esta puntuando.”

“La calidad de la fama de cada uno de los vinos va a influir de forma directa a la hora de
puntuarlos, vinos con buena fama seran puntuados mejor en catas abiertas que en cata
ciega y vinos con una fama menor seran puntuados mejor en cata ciega que abierta.”

Por lo tanto, y para resumir, tanto la incidencia de las guias como la fama de cada vino

(Intimamente ligadas) tiene su influencia en la valoracion de los vinos en catas abiertas
por parte de los expertos.
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3.- Metodologia del experimento

Existen numerosos estudios para analizar la capacidad de los expertos en multiples
campos. En este caso se trata de evaluar la influencia de factores como su experiencia o la
informacién de la que disponen. Como se desprende de la revisiéon de la literatura, la
hipotesis mas contrastada a estos efectos es la relacion entre la calidad percibida de un
vino y su precio. Asi, se espera que la calidad percibida de un vino aumente con el precio,
de manera que, a igualdad de condiciones, si un vino es mdas barato que otro, el
consumidor pensara que es de menor calidad; o que cuanto mas cueste un vino mas
predispuesto esta el consumidor a valorarlo de forma positiva, mientras que si el vino es
barato se genera un prejuicio negativo.

En general, un individuo, al catar un producto determinado, si es consciente de que el
precio es elevado le generard una mayor satisfacciéon y tendera a valorarlo de manera mas
positiva. No es extrafio que muchos estudios coincidan en que existe una correlacién
positiva entre precio y puntuacién y, de ahi, el mismo grado de correlacidn respecto a la
calidad.

En esta linea, la hipotesis es que el efecto informaciéon va a condicionar, de manera
positiva o negativa, la valoracion final de un vino. De existir, este efecto quedara patente
en los catadores expertos, ya que un catador inexperto no tiene capacidad de valorar la
informacién y ésta no generard ningun tipo de sesgo, de forma que el no experto no se
debera ver afectado por la misma.

Para comprobar la hipoétesis se ha diseflado un experimento consistente en someter a dos
poblaciones de individuos, con niveles de conocimiento vitivinicola completamente
distintos —expertos y no expertos-, a una serie de catas -vista y ciega- y comparar los
resultados obtenidos. La buena seleccién de los miembros de ambos grupos es un punto
critico para la obtencién de unos resultados significativos.

En el disefio de nuestro experimento, hemos determinado llevar a cabo un total de dos
sesiones y dos grupos de consumidores. La buena seleccion de los catadores va a resultar
vital para la obtencion de unos resultados significativos.

En primer lugar se ha constituido un grupo de “expertos” formado por sumilleres y
endlogos de larga trayectoria, profesionales de la vitivinicultura formados en cata y con un
conocimiento elevado. La seleccién se ha realizado por recomendaciones de profesionales
y por conocimiento de dicha trayectoria. El segundo grupo lo conforman los llamados “no
expertos”, como grupo de referencia, formado basicamente por estudiantes, personas
alejadas del mundo vitivinicola cuyo consumo de vino es, en el mejor de los casos,
ocasional. La seleccion fue no aleatoria, consultando con los integrantes sus habitos de
consumo, asi como su conocimiento sobre el mundo vitivinicola.

Inicialmente se pensé en un tercer grupo de conocedores sobre vino, que estuviesen al
corriente de las guias, vinos, precios... pero por las dimensiones del estudio se decidid
optar a estos dos grupos antes mencionados.

Para poner a prueba las hipdtesis se ha intentado que las diferencias entre ambas
poblaciones sean maximas, ya que cuanto mas sepa un experto y menos conocimientos
vitivinicolas tenga el no experto mas claros seran los resultados. La composicién de los
grupos, por motivos de economia de medios y representatividad del numero, se ha
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establecido entre 25 y 30 personas, seleccionadas con el compromiso de asistir a las dos
sesiones de cata.

Los componentes de cada uno de los dos grupos recibieron toda la informacién en el
momento inicial de la cata, quedando resueltas todas las dudas y dejando el tiempo
restante para la cata.

La primera de las catas es la ciega, y la segunda la cata a etiqueta vista, teniendo el catador
a su disposicion la informacion que muestra la etiqueta sobre el vino catado.

El espacio temporal entre ambas catas fue de un minimo de 48 horas, para reducir la
probabilidad de relacionar los vinos catados y sesgar los resultados. En cualquier caso, es
inevitable que el estado psicofisico y la predisposicion a la cata de un mismo vino en dos
momentos diferentes pueda alterar la valoracién, lo que acaba redundando en el “efecto
conocimiento”.

En cada una de las catas se ha pedido a los integrantes de la misma que puntien cada una
de las tres fases de la cata, la fase visual, las sensaciones en nariz y las sensaciones en boca,
no teniendo porque ser la valoracién final del vino el promedio de ellas. La puntuacién de
los vinos se hace con una escala del 1 al 10, siendo 10 la mejor calificacién posible,
considerando que es una escala mas sencilla que la de 1 a 100, sobre todo para los no
expertos, haciendo después la conversidn al criterio de algunas guias.

Ademas, se solicitara que se seleccione de una lista de descriptores los que mejor definan
al vino. En este punto tendremos que ser conscientes de que los integrantes del grupo “no
experto” presentaran ciertas limitaciones en cuanto al vocabulario, por lo que los
descriptores deberan estar bien adaptados.

Adicionalmente, las catas se disenan de forma que:

e Enla cata ciega se duplica un vino con el fin de analizar el efecto conocimiento y medir
el grado de precision de los miembros del panel.

e En la cata abierta se aflade, previamente, un breve cuestionario con los distintos vinos
que van a ser catados, y que fueron catados en la cata ciega, para determinar el grado
de conocimiento.

Uno de los puntos que teniamos absolutamente claros antes de realizar el experimento era
que, como afirma inequivocamente un libro bien conocido sobre metodologia
experimental de hace dos décadas (Friedman y Sunder, 1994, p.17): "Do not deceive the
subjects and do not lie to them”, es decir, "No engane a los sujetos ni les mienta". En nuestro
estudio trabajamos minimizando sesgos, por lo que no seria correcto enganar a los
catadores. En ningun caso el experimentador (nosotros), ha llevado directamente al sujeto
(los catadores) a creer algo que es falso.

Las catas se han celebrado en la sala de catas de la Universidad Politécnica de Valencia
siguiendo el estandar de este tipo de pruebas -individuales, en silencio total y con el mayor
rigor y honestidad posible-. La hora establecida para llevar a cabo las sesiones de cata se
fij6 a las 18:00 horas por razones de agenda de la mayor parte de los integrantes.
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Las fechas seleccionadas para las catas fueron las siguientes:

Fecha Hora Grupo Tipologia
25/07/2016 18:00 No expertos Cata Ciega
26/07/2016 18:00 Expertos Cata Ciega
27/07/2016 18:00 No expertos Cata Vista
28/07/2016 18:00 Expertos Cata Vista

Tabla 1 Fechas de cata

El proceso de selecciéon de vinos fue complejo y delicado, no existiendo ningun tipo de
soporte econdmico para la adquisicién de los vinos. Para la seleccién se utilizé como
referencia la Guia Pefiin de los vinos de Espafia 2016, por su amplitud y por ser una de las
referencias a la hora de consultas de vino en Espafia. Inicialmente se pensé en incluir vinos
blancos ademas de los tintos en el estudio, pero dadas las dimensiones tanto econdémicas
como logisticas del estudio se prefirié centrarse en vinos tintos.

Para la seleccion de los vinos se buscé maximizar el rango de valores de algunas variables
que pueden influir en la valoracién del vino: vinos con puntuaciones inferiores a 90 puntos
y vinos con puntuaciones altas, vinos con precios altos y vinos con precios bajos, de
bodegas mas famosas y de bodegas mas desconocidas; vinos de origen cooperativista y de
grandes y pequefias bodegas. En definitiva, buscando amplificar el “efecto informacion”
sobre las valoraciones en los grupos. El resultado de la seleccién fueron siete vinos tintos
de la Comunidad Valenciana. Se eligi6 una sola localizacién para minimizar el sesgo
generado por la procedencia del vino.
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4.- Resultados

Tras la distintas sesiones de cata realizadas por nuestros paneles de “expertos” y “no
expertos”, podemos mostrar los resultados que hemos obtenido. Hemos preferido
procesar minimamente los valores obtenidos dadas sus dimensiones para que la
comprension por parte del lector resulte mucho mas sencilla.

Hemos de afiadir que, tanto en esta tabla como en todas aquellas referentes a los vinos, se
omitira toda informacién que permita identificarlos, de esta manera permaneceran en
anonimato. Por este motivo, sus nombres se sustituirdn por valores numéricos y las
puntuaciones de la guia Pefiin que puedan ayudar a reconocerlos se mantendran también
como una incognita. Todo esto no influye en la realizacién del trabajo.

Cata Ciega Cata Vista
Vino Expertos | No Expertos | Expertos | No Expertos

6,71 6,02 6,56 6,45
2 6,50 6,42 6,23 6,21
3 6,28 5,86 6,44 6,53
4 6,33 6,30 6,69 6,43
5 6,80 6,93 7,30 6,78
6 6,35 5,66 6,82 6,78
7 6,44 6,24 7,18 7,47

Tabla 2 Resultados cata vista y ciega

En la tabla 2 podemos observar cada uno de los vinos que fueron seleccionados para
realizar las sesiones de cata, en ella se muestran los resultados de las valoraciones medias
de cada uno de los paneles en ambas sesiones de cata. Estos son los valores con los que
mas adelante trabajaremos y utilizaremos para el analisis estadistico.

Disponemos de un gran volumen de informacién derivada de la metodologia que hemos
disefiado, lo que daria a desarrollar un amplio trabajo enfocado desde varias perspectivas,
pero hemos decidido centrarnos en la verificacion de los dos efectos bien definidos en los
apartados pertinentes.
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5.- Analisis de los resultados

Para llevar a cabo el andlisis de resultados, hemos disefiamos una matriz (tabla 3) que nos
facilitase observar de manera intuitiva las distintas interacciones que iban a darse en el
desarrollo de nuestra investigacion, todo enfocado a comprobar la pertinencia de los
efectos “experto” e “informacién” o, por otro lado, a desecharlos.

La matriz la mostramos a continuacion:

Cata Ciega Cata Vista Vino
Experto Pexc Pexv i
No Experto Pnec Pnev i
Vino i i

Tabla 3 Matriz de interacciones

Donde:

Pexc: Puntuacion experto cata ciega
Pexv: Puntuacion experto cata vista
Pnec: Puntuacién no experto cata ciega
Pnev: Puntuacion no experto cata vista
i: Puntuacion vino i segin Peiiin

Llegados a este punto pasaremos a analizar qué ha ocurrido con los dos efectos
planteados.

Para ello hemos planteado unas hipdtesis y desarrollado un anadlisis estadistico para
verificarlas o desecharlas. Empezaremos con el efecto experto.

5.1.- Efecto experto, conocimiento

Como bien hemos explicado en la metodologia, el efecto experto nos lleva a que, tras
repetir el analisis organoléptico de un vino, los resultados difieran minimamente. Por lo
tanto, en la cata ciega, en la que nos vamos a centrar para medir este efecto, proponiamos
una pregunta inicial, ;hay diferencias significativas entre el grupo de expertos y no
expertos a la hora de puntuar los vinos?

En este punto hemos planteado una serie de hipotesis que nos relacionan directamente las
valoraciones llevadas a cabo por el panel de expertos frente al de no expertos, obviamente
en cata ciega, donde no aparecen sefiales capaces de sesgar o alterar las valoraciones, asi
pues:
Ho: p expertos = p No expertos (Efecto experto no existe)
Hi: pexpertos # p No expertos (Efecto experto existe)
Se ha considerado que la muestra son los siete vinos estudiados. Por tanto, el valor de la

puntuacioén para cada vino es el promedio de las puntuaciones otorgadas por todos los
catadores expertos o no expertos en cata ciega o vista.
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Dado que los valores muestrales son promedio de alrededor de 25 valores (de los distintos
catadores), se puede considerar que siguen una distribucién normal y, por tanto, se ha
aplicado un test de la t-student, en este caso, para datos apareados. Tomando un nivel de
significacion del 5%, estos fueron los resultados obtenidos. La siguiente tabla muestra
tanto el p-valor como el intervalo de confianza para la diferencia experto-no experto:

Parametro Ciega (Exp - No exp) | Vista (Exp - No exp)
p-valor 0.0607 0.4349
Intervalo de confianza al 95% [-0.017,0.583] [-0.157,0.320]

Tabla 4 Resultados efecto experto t-student. P-valor del contraste e intervalo de confianza al 95% para
la diferencia entre expertos y no expertos.

Como podemos observar en la Tabla 4, no hay diferencias estadisticamente significativas
entre las puntuaciones medias otorgadas por expertos y no expertos para un nivel de
significacion del 5%, ya que el p-valor obtenido es superior. No obstante, el p-valor para la
cata ciega esta muy cercano al nivel de significacion fijado y probablemente con un tamafo
muestral mayor habria resultado significativo. Por ello, y a la vista del intervalo de
confianza, si que podriamos concluir que los expertos tienden a valorar mejor los vinos en
cata ciega que los no expertos. En cambio, en cata vista, el resultado indica claramente que
no hay efecto experto.

Finalmente, en la sesién de cata ciega, y como hemos explicado en la metodologia, se
incluy6 un vino duplicado con la intencién de medir el grado de “expertise” de los
catadores. Los resultados obtenidos son los siguientes.

Expertos No Expertos
Promedio 0,96 1,22

Tabla 5 Resultado vino duplicado. Promedio de las diferencias entre las dos catas del mismo vino.

Como podemos observar en la Tabla 5, los expertos son capaces de diferenciar en mayor
medida este vino en cuestién, no superando el punto de media, por otra parte los no
expertos les cuesta mas y se sitiian en 1,22, resultado que para no tener conocimientos
vitivinicolas no esta pero que nada mal.

Estos resultados no hacen mas que verificar la contrastaciéon de hipoétesis que hace
positivo el efecto experto en cata ciega.

Para cerrar el apartado del efecto experto, nos planteamos una ultima condicion, si
disponemos de un valor de referencia, en nuestro caso el de la Guia Peiiin, lo légico es que
nuestro panel de expertos se aproxime en mayor medida a dicho valor de referencia, pues
bien, vamos a ver que ha ocurrido:
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Vino | Peiiin | Pexc | Pnec | (i-Pexc)< (i- Pnec)

i 6,71 | 6,02 -0,69
2 i 6,50 | 6,42 -0,08
3 i 6,28 | 586 -0,42
4 i 6,33 | 6,30 -0,02
5 i 6,80 | 6,93 0,13
6 i 6,35 | 5,66 -0,69
7 i 644 | 6,24 -0,21

Tabla 6 Aproximacion a Peiiin

Como podemos observar en la tabla 6, la condicién propuesta cumple, practicamente en la
totalidad de los vinos se aproximan en mayor medida al valor de referencia, es otra forma
de confirmar que dicho expertise existe.

5.2.- Efecto informacion

Como bien hemos comentado anteriormente, el segundo efecto a tener en cuenta es el que
atafie a la informacioén percibida por el catador o consumidor cuando esta delante de un
vino, cémo y de que manera van a inferir todas aquellas sefiales en la valoracion final de
un vino.

Por todo esto, la correcta selecciéon de los vinos resulta critica en este experimento, es
fundamental ampliar al maximo el rango para que, dentro de los vinos se recojan desde
vinos considerados “top” como vinos con una fama menor, altas puntuaciones dadas por
Pefiin y también bajas, y, finalmente, el precio.

Una segunda cuestion que se abordé en este estudio fue la influencia del tipo de cata en la
puntuacion otorgada tanto por expertos como por no expertos. Las hipodtesis a contrastar
serian, pues, las siguientes:

Ho: p Ciega = p Vista (Efecto informacion no existe)
Hi: p Ciega # p Vista (Efecto informacion existe)

De nuevo, se aplico un test de la t-Student para datos apareados y los resultados obtenidos
se muestran en la Tabla 7. En ambos casos (expertos y no expertos), el p-valor es superior
al 5% pero, nuevamente, esta cerca del limite. Los intervalos de confianza obtenidos
muestran que tanto los expertos como los no expertos tienden a valorar mejor los vinos en
cata vista.

Parametro Expertos (Ciega - Vista) | No expertos (Ciega - Vista)
p-valor 0.1103 0.0798
Intervalo de confianza al 95% [-0.597,0.079] [-0.994, 0.074]

Tabla 7 Resultados efecto informacion t-student. P-valor del contraste e intervalo de confianza al 95%
entre cata ciega y vista

Una buena forma de analizar en qué medida se ha producido un cambio a la hora de
valorar los vinos en cata vista es el consenso de los catadores, para ello determinamos la
varianza de los catadores entre ambas sesiones y estos fueron los resultados:
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oZ Expertos Ciega o2 Expertos Vista
14,81 10,68

Tabla 8 Varianza de la puntuacion de los expertos entre catas

Claramente podemos observar en la Tabla 8 como ese consenso es muchisimo mayor en
cuanto la cata es vista, la diferencia, 4 puntos, es muy significativa. En cierta medida, los
catadores expertos al percibir una informacién sobre lo catado responden unificando en
mayor medida su criterio de puntuacion, “saben lo que estan catando”, por lo que surge un
sesgo de informacion.

Por otro lado, los resultados de la Tabla 9, nos muestran cémo los catadores expertos
estdn menos condicionados o influenciados por la informacidén, puesto que sus diferencias
entre cata ciega y vista son menores que nuestra poblacidn testigo, los no expertos.

Vino Pexv - Pexc Pnev - Pnec
1 -0,15 0,43
2 -0,28 -0,21
3 0,16 0,66
4 0,37 0,12
5 0,50 -0,16
6 0,46 1,12
7 0,73 1,24
> 2,65 3,93
MEDIA 0,38 0,56

Tabla 9 Diferencias de puntuacion Vista-Ciega

Tenemos que afadir que los catadores no expertos, en el mayor de los casos, punttan de
manera mas positiva los vinos en cata vista que en ciega. No pensamos que este efecto
derive del efecto informacién, sino mas bien que pueda provenir de una desconfianza o
temor de un catador sin practicamente conocimientos vitivinicolas que, al ver la botella, se
sienta mas seguro a la hora de valorar.

Debido a este sesgo que no teniamos previsto nos resulté mas dificil evaluar si realmente
existe un efecto informacién positivo.

Para finalizar con este apartado, decidimos calcular qué es lo que habia ocurrido con la
desviacién estandar de la media (SEM) al pasar, en el caso del panel de expertos, de la cata
ciega a la cata vista. Para verificarse el efecto experto, esta deberia reducirse en la sesién
vista (la informacién aumenta el consenso).
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Grafico 1 SEM Expertos entre cata ciega y vista

Pues bien, al observar el grafico 1, como hemos comentado en el parrafo anterior, el efecto
informacién aparece, puesto que, exceptuando el vino 7, y por un resultado no
significativo, el consenso aumenta en todos los vinos al pasar a cata vista. Al aplicar esta
misma tabla a los no expertos, los resultados son erraticos y no muestran ningn patrén

Esto quiere decir que, mientras estamos valorando los vinos en la cata ciega, el efecto
experto existe, se da una expertise que nos lleva a poder confiar en los catadores expertos
a la hora de seleccionar uno u otro vino, pero, por otro lado, cuando pasamos a la cata
vista, se produce un sesgo derivado de la informacién que no hace “confiables” los
resultados obtenidos, por lo que estamos en disposicion de afirmar que, el efecto experto
existe, pero el efecto informaciéon también, ahondaremos mas en las conclusiones.

Antes de realizar la cata vista, se entregd a cada uno de los catadores una ficha para que
dijesen si conocian los vinos y, en el caso de que la respuesta fuese positiva, que los
valorasen con unos parametros cualitativos.

Clasificacion Valor
Correcto -2
Aceptable -1
Muy bueno 1
Excelente 2

Tabla 10 Parametros para valorar los vinos

De esta manera podiamos comprobar si realmente, dentro de nuestra seleccién, y como
nosotros pretendiamos, podriamos encontrar vinos de diferentes reputaciones o fama,
como podemos observar en la tabla 10. Tras analizar los resultados nos encontramos con
esta grafica:
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Grafico 2 Calidad de la fama resultante para los paneles de cata

Como podemos observar en el grafico 2, los criterios que perseguimos para tener una
mayor amplitud en nuestra gama de vinos han surtido efecto. Rdpidamente distinguimos
dos grupos, uno con una fama reconocida y otro con una fama bastante menor.

Pero, ;como va a influir la fama en la valoracién de los vinos?. Obviamente, para que el
efecto informacion resulte positivo, los vinos que tienen una fama inferior deben verse
perjudicados en cata vista, mientras que los vinos con una fama reconocida deberian ser
puntuados de manera mas alta en cata vista.

Para que resulte més intuitivo afiadiremos un grafico para ver que ha ocurrido:

Valoracion Expertos en cata Ciega - Vista

7.40
7.20 A\
5 7.00 / N\ e
.g 6.80 / X \/
= \ / \
6.40 ?—L
A
6.20
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1 2 3 4 5 6 7
==e=(Cata Ciega 6.71 6.50 6.28 6.32 6.80 6.35 6.44
e=g== (Cata Vista 6.56 6.23 6.44 6.69 7.30 6.82 7.18

Grafico 3 Valoracion Expertos en cata Ciega - Vista

Esta grafica resulta definitoria y definitiva a la hora de extraer conclusiones sobre el efecto
informacién. Si analizamos conjuntamente los graficos 2 y 3 podemos observar en un
primer momento que los vinos que disponian de una calidad de fama menor, en cata vista
han resultado, de alguna manera, penalizados, mientras que, aquellos vinos que disponian
de una calidad de fama mayor han sido puntuados de manera mucho mas positiva.

Pero esto no es todo, llama la atencién que tanto el vino 1 como el 2, con un PVP inferior a
7€ en ambos casos, y con unas puntuaciones Pefiin 2016 de 89 puntos puedan obtener
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mejores valoraciones que los vinos 6 y 7, con puntuaciones superiores a 90 puntos y con
precios nunca inferiores a 15€.

Todo esto pone en tela de juicio a cualquier concurso o guia realizado a cata vista, ya que
estos sesgos, estas sefiales, no solo llegan a sobrevalorar algunos vinos que tal vez no lo
merezcan, si no que generan una barrera para vinos que dispongan de una calidad de fama
menor, bien sea por su geolocalizacidn o cualquier otro factor determinante.

Si revisamos lo que comentaba Pefiin en la introduccién sobre la ceguera consentida: “el
catador tiende a puntuar mas bajo con la intencién de errar lo menos posible”, podemos
afirmar tras revisar el grafico 3, que es totalmente erréneo, o al menos en cuanto a los
vinos que disponen de una calidad o fama baja, por lo que dicha ceguera se da, tan solo, en
los vinos con fama, curioso.

Por lo tanto, podriamos determinar que, tanto la incidencia de las guias como la fama de
cada vino (intimamente ligadas) tiene su influencia en la valoracién de los vinos en catas
abiertas por parte de los expertos.

De esta manera podemos verificar la hipétesis planteada de que: “Existe un condicionante
entre la fama-puntuacién de una guia y la valoracién de un experto en cuanto es
conocedor de lo que esta puntuando.”

Este argumento nos lleva a verificar que el efecto informacién existe y el catador experto

se ve condicionado tanto por las puntuaciones de los vinos como por la fama o reputacién
de los mismos.
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6.- Conclusiones

Tras realizar nuestro trabajo de investigaciéon y procesar la gran cantidad de datos
obtenidos en el mismo estamos en disposiciéon de mostrar una serie de conclusiones, todas
ellas sin perder de vista el eje en el cudl ha girado nuestro proyecto, analizar tanto el efecto
experto como el efecto informacién en el mundo vitivinicola como bien definiamos en
nuestros objetivos.

Al principio del experimento nos haciamos una serie de preguntas, ;existe el efecto
experto?, jexiste esta expertise, que lleva a un individuo a valorar de manera confiable un
vino en concreto?, jestan mejor preparados que el consumidor estandar a la hora de
evaluar un vino? y, para finalizar, ;estos expertos son menos influenciables que los demas
consumidores?

Pues bien, tras analizar los resultados obtenidos en las sesiones de cata de nuestros dos
paneles de cata, estamos en condiciones de afirmar que:

1. El efecto experto existe, siempre y cuando la cata que estemos realizando se lleve a
cabo a ciegas. Los catadores expertos, en esta modalidad de cata, son capaces de
analizar con mayor precision los vinos catados, existe una mayor precisiéon
estadistica entre sus medias y muestran una menor desviacién a la hora de valorar
el vino duplicado, asi como una mayor aproximaciéon al valor referencia, en
nuestro caso, Pefiin. Por lo tanto, existe dicha expertise que dota a un individuo de
una serie de capacidades que le hace formular valoraciones confiables de los vinos
que esta catando.

2. En el momento que la cata pasa a ser vista, con informacién, aparecen una serie de
sesgos que llevan, como hemos mostrado en el grafico 3, a penalizar los vinos que
disponen de una calidad preconcebida como inferior y a premiar los vinos que
disponen de una buena reputaciéon, por lo que, a la vista de los resultados
obtenidos, la informacién afecta directamente a la hora de valorar un vino por
parte de un experto. La significativa reduccién de la varianza y del error estandar
de la media al cambiar de cata ciega a vista no hace mas que sostener esta
conclusién.

3. Por lo tanto, de estos dos puntos podemos extraer que, siempre y cuando se estén
valorando los vinos a ciegas, las valoraciones seran confiables, puesto que dicho
efecto experto es positivo, pero cuando se revela informacion sobre el mismo,
aparece un sesgo que genera que las propiedades no inherentes a un vino alteren
la valoracioén final del mismo.

4. Laseleccion de los expertos en el panel de cata resulta un punto critico a la hora de
desarrollar una evaluaciéon de una serie de vinos, por ello y teniendo en cuenta
todo lo que esta en juego, se deberia tener muy presente el criterio por el cual se
rigen los concursos o guias a la hora de seleccionar sus catadores. Existe toda una
normativa de la OIV en cuanto al disefio de un experimento para realizar el analisis
sensorial de un vino (Marzo,2016), pero no ha sido sometido a la etapa de
Procedimiento de Examen de Resolucién y no puede de ninguna manera ser
tratado como una resolucion de la OIV. Dicho documento representa el consenso
alcanzado por los miembros de la Sub Comisién de métodos de analisis de la OIV,
esta redactado y desarrollado por la iniciativa de la OIV, es un informe colectivo de
expertos pero en ningun caso es algo exigible a la hora de realizar los concursos o
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guias, puesto que estd enfocado mas a aspectos técnicos que “de concurso”. Desde
luego esta “certificacion” como expertos en cata haria mucho mas consistentes las
valoraciones finales de todas estas sefiales emitidas por los “expertos”.

5. Debemos tener en cuenta las limitaciones derivadas de nuestro trabajo
experimental. La selecciéon muestral la teniamos limitada a 25 individuos por el
tamafo de la sala de catas y también por la complejidad de una correcta seleccion
de la misma, ya que la seleccién del panel de expertos reporta cierta dificultad, mas
aun tratandose de dos sesiones. Las limitaciones econémicas jugaron también un
papel importante, tuvimos que centrarnos Unicamente en tintos, aunque los vinos
seleccionados desde un principio pudieron ser incluidos en el estudio gracias a la
colaboracién de las bodegas. La extrapolacién de nuestro experimento al mundo
real impacta directamente con ciertos intereses fuertemente arraigados en la
vitivinicultura contemporanea, por lo que puede no ser bien acogida por quienes
controlan o dirigen esta nueva industria.

Por todo esto, en lo que refiere al efecto experto, y respondiendo a las preguntas de
investigacién formuladas al inicio del disefio experimental, podemos afirmar que, en cata
ciega, aparece una diferencia significativa entre ambos paneles, demostrando que los
expertos tienden a valorar mejor los vinos que los no expertos, existe un mayor consenso
entre los primeros.

Por otro lado, cuando la cata es vista y los catadores reciben informaciéon sobre lo que
estan catando, esta expertise desaparece, no hay diferencias significativas entre paneles, lo
que hace poco confiable la opinién de los expertos en cuanto a la valoracién de un vino en
cata vista.

Siguiendo la revision de las hipotesis de partida podemos verificar que existe una
correlacién positiva entre la percepcion de calidad, el precio, las puntuaciones en guias y
la valoracion final del catador como podemos observar en la grafica 3. Por lo que estamos
en disposicion de afirmar que existe un condicionante entre la puntuacién de una guiay la
valoraciéon de un experto en cuanto es conocedor de lo que esta puntuando.

Por todo esto podemos confirmar que, tanto el efecto experto como el efecto informacion
existen y son positivos.

Una vez conocidas estas aseveraciones, podemos concluir que las valoraciones que dan los
expertos, aun actuando con honradez, honestidad e independencia individual, cuando
disponen de informacién sobre un vino en concreto se van a generar un sesgo que actua
penalizando o premiando dicho vino. No es de extrafiar que un sector de la industria
vitivinicola ponga en tela de juicio todas estas sefiales cuando por ejemplo, un total de 19
Masters of Wine hayan sido expulsados o invitados a dimitir o cuando las guias de
renombre vienen publicitadas por marcas de vino, o incluyen “cupones” para comprar
determinados vinos, resulta dificil pensar como podrian valorar negativamente a sus
propios clientes... Ademas de la honestidad del catador tenemos que tener en cuenta la de
la propia bodega que, practicamente en la totalidad de los casos son ellas mismas quienes
envian las muestras a los concursos o a las guias, ;qué garantias tiene el consumidor de
que el vino que ha adquirido es el mismo, dentro de las variaciones derivadas de ser un
producto cambiante en el tiempo, que el que ha sido catado por el experto?

Por todo lo expuesto consideramos que la OIV deberia tomar cartas en el asunto y
desarrollar una serie de mecanismos y estrategias que permitiese un control, unas reglas
para proteger desde el productor hasta el consumidor final certificando a todos aquellos
emisores de sefiales que quisiesen supeditarse a ellas como garantia de calidad, es un
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asunto muy delicado puesto que estamos hablando de muchos intereses, sobretodo de las
grandes industrias vitivinicolas, pero no olvidemos que, detras de todas estas sefiales se
estd incurriendo de una manera sutil en un posible fraude.
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