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RESUME

Depuis quelques années la consommation de vinglatit a décroitre rendant la production
mondiale de vins excédentaire. Par conseéquengnliesprises viticoles souhaitent diversifier
leur production vers des vins plus qualitatifs ebha plus onéreux. Ainsi, il est important de
comprendre comment est percue la qualité du vingsaconsommateurs. Ce travail propose
un questionnaire de mesure de la perception derfglexité du vin et démontre I'existence
d'un lien fort entre la perception de cette comipdest la qualité du vin. Ainsi les vins percus
comme les plus qualitatifs sont, d'un point de geesoriel, des vins concentrés avec de
nombreux aromes persistants en bouche.

Cette perception sensorielle de la qualité estlds qorrélée avec la qualité affichée par le
marché. Toutefois, il existe des disparités de guion de cette qualité selon l'origine des
consommateurs. Dans ces travaux, les consommditencsis ont su associer des différences
sensorielles entre les vins aux différentes catégaie prix du marché, alors que ce ne fut pas
le cas des consommateurs anglais. De plus, il adé&téontré, grace a l'adaptation de la
méthode de la Dominance Temporelle des Sensatisn@sommateurs de vin, que les
profils temporels des vins les plus qualitatifs pomaient plusieurs sensations percues
guasiment simultanément, plutét que des séqueneesedsations. Ainsi, la complexité
sensorielle d'un vin serait l'intégration de plussesensations dans une méme unité de temps,
plutét qu'une suite de signaux sensoriels simples.

Finalement, un effet lié a une exposition répétémurt et long terme a été confirmé: les
préférences des consommateurs exposés a des vinglite supérieure évoluent bien vers
les vins les plus qualitatifs.

ABSTRACT

In the recent years the wine consumption tendsstdiree, causing a world wine production
surplus. Therefore, the wineries want to diversifgir production to wines more qualitative
and therefore more expensive. Thus, it is importantunderstand how the consumers
perceived the wine quality. This work proposes @&sgjonnaire measuring the perceived
complexity of the wine. It demonstrated a strongk libetween the perception of the
complexity and quality of a wine. The wines whiale @erceived like qualitative are wines
concentrated in aromas persistent for the sensmny pf view.

Moreover, the sensory perception of quality is moyerelated with the quality displayed by
the market. However, there are differences in thaity perception according to the original
consumer. In this study, French consumers weretaldssociate sensory differences between
wines to different categories of market prices, rehe the British consumers cannot do this
association. Moreover, it has been shown, by adgptie method of Temporal Dominance of
Sensations consumers of wine, that the tempordilggoof the wines had several more
gualitative sensations perceived almost simultasigouather than sequences of sensations.
Thus, the complexity of a wine would be a sensatggration of multiple sensations in the
same unit of time, rather than a series of simplesary signals.

Finally, an effect associated with repeated exposushort and long term was confirmed: the
preferences of consumers exposed to high qualibesvare progressing well towards the
wines most qualitative.



RESUME

1. Introduction

1. 1. Contexte du projet

La consommation mondiale de vin a augmenté ent®® £9 2006, en raison de l'arrivée de
nouveaux consommateurs asiatiques sur ce marcipfid)éa consommation s’est tassée et
tend méme a décroitre, rendant la production mémndie vin excédentaire. Une des
conséguences est que les entreprises viticolesageahdiversifier leur production vers des
vins plus qualitatifs et donc plus chers. Ainsipdrait important de comprendre comment la
qualité du vin est percue par les consommatews, lobjectif de cette these.

La qualité du vin est une construction abstraitenattidimensionnelle (Verdet al, 2004;
Charterset al, 2007; Meiselmaet al, 2003). Le marketing distingue la qualité objeetou
gualité marchande affichée par le marché la deuidité percue qui est celle évaluée par le
consommateur (Santesmases, 2004; Vextdal, 2004). A ce jour, on considére que les
consommateurs percoivent la qualité en fonctiome'série de sous-dimensions (H. Lawless,
1995; Verduet al, 2004): il y a d'une part les facteurs intringég liés aux attributs
organoleptiques, percus a la dégustation (Olson2;1Qude Ophuigt al, 1995; Charters et
al., 2007),et d’autre part, les facteurs extrinsequiss aux attributs externes au vin,
évaluables sans dégustation, comme par exempladkaging, I'information ou le prix
(Olson,1972; Trijp, 1995; Chartees$ al, 2007). Dans cette étude, nous abordons la diorens
sensorielle, en nous centrant sur la complexit@aenhque facteur d’'intérét dans la perception
de la qualité du vin par le consommateur.

Le terme complexeest souvent employé pour décrire les propriétésaeelles du vin
(Cooper, 2008), en particulier d'un vin jugé dergla qualité (Charterst al, 2007). La
complexité est considérée comme un attribut trésitipodu vin, aussi bien par les
professionnels que par les consommateurs (Peyd@80, Parret al, 2011). Une étude sur
I'effet de la réduction partielle d’alcool dansparception de la complexité montre que les
vins les plus alcoolisés sont percus comme lesquuogplexes (Meilloret al, 2010).

1. 2 Objectifs

L’objectif principal de cette thése est d’étudi@mpact de la qualité marchande sur la
perception sensorielle et sur les préférences desocnmateurs et de répondre aux objectifs
spécifiques suivants :

» Mesurer la complexité percue d’un vin ;



* Vérifier si les vins complexes sont considérés Ipa consommateurs comme des vins de
qualité ;

« Vérifier si les vins de haute qualité sur le n&rsont préférés par les consommateurs ;

* Rechercher, si elle existe, une différence deqpion de la qualité du vin en fonction du
niveau d’expertise des sujets;

» Reconnaitre les caractéristiques sensoriellesidesle haute qualité marchande ;

» S’assurer que I'appréciation des vins évolue big@s une exposition répétée aux vins.

1.3 Entités impliquées

Cette recherche a été menée dans le cadre du fPegjeteption of wine quality financé par
Pernod Ricard, entreprise qui a fourni les vind’éeide et qui a contribué aux discussions
d'une partie de la méthodologie de I'étude. Cehies¢ a été réalisée en cotutelle entre
I'Université de Bourgogne et I'Université de Chies’est déroulée au CESG a Dijon.

1.4 Les trois études réalisées

Cette recherche se compose de trois études : taigre consiste dans la réalisation d’'un
qguestionnaire de mesure de la complexité percueirdainsi que dans I'application de cet

outil a des vins blancs.

La deuxieme étude met en relation la complexité& &emporalité avec la qualité marchande.

Cette étude se subdivise en trois parties :
« 2A: Profil temporel des vins par des sujets ayant @iffs niveaux d’expertise.
» 2B: Profil temporel des vins par des consommateursgiiws différentes.

» 2C: Lien entre la perception de la complexité et dejlalité marchande par des

consommateurs d’origines différentes.

Dans cette synthése, seuls sont inclus les résulatla recherche 2C ainsi que certains

résultats de la recherche 2B.

Quant a la troisieme étude, elle consistait a neesieffet de I'exposition répétée sur les
préférences des consommateurs, en fonction duunideaomplexité du vin. Cette étude se
présente sous forme d’articles scientifiques grorsepubliés dans la revue Food Quality and
Preferences, le premier (étude 3A) étant actuehénem révision, alors que le second



(recherche 3B) sera soumis prochainement. Dane sgtithése, nous n'exposerons que les
résultats de I'étude 3B.

2. Méthodologie et résultats

2. 1 Etude n°1 :Développement d’un outil de mesure de la complexitgercue du vin.

Le concept de complexité est un terme largemeliséitians la dégustation des vins, a la fois
par des experts et des amateurs de vin. Ceperaldhgure actuelle, dans le domaine de
I'évaluation sensorielle des vins, il est difficdbtenir une définition claire et précise du
concept de la complexité du vin. Par conséqueim, @hider a clarifier cette définition,
I'élaboration d’un outil d’évaluation de la compixdu vin a été entreprise.

L’élaboration d’un tel outil nécessite de comprentlr termecomplexitétel qu’il est utilisé
dans le domaine du vin, d’ou plusieurs questiongjaelles cette étude doit répondre. La
complexité est-elle un concept utilisé pour décurevin de haute qualité ? Existe-t-il des
différences dans la perception de la complexit@idiselon le niveau d’expertise des sujets ?
Il résulte de cette étude I'élaboration d’'un quastiaire visant a mesurer la perception de la
complexité du vin et I'application de cet outil eois groupes présentant des niveaux
d'expérience différents en matiere de vin.

Ce questionnaire a été construit a partir de déms fournies par 1denologues (6 francais et

8 chiliens) et d’'une analyse du forumtp://www.lapassionduvin.com/phorgrd’'un groupe

d’amateurs de vin (composé de 8 francais). Noussavéalisé une synthese comprenant les
idées les plus importantes issues de la discussioia question : «Que comprenez-vous par
complexité du vin ?». L’analyse des opinions dgseets et des amateurs de vin nous a permis
d’affirmer que la perception de la complexité dn est un concept multidimensionnel. Nous
avons choisi 8 dimensions, les plus importantesddesx groupes, y compris la complexité
directe. Pour chaque dimension, nous avons utilis® echelle non structurée allant de 0
(intensité minimale de I'attribut) a 10 (intensitéximale de I'attribut), et pour les extrémités
de I'échelle, nous avons créé des images représestades intensités minimales et
maximales de chacune de ces dimensions, en utillsaprogrammelllustrator CS2 La
complexité directe, derniere item du questionnairété illustrée par une série de six images
allant de moins complexe a plus complexe. La déimides 7 dimensions du questionnaire
est la suivante :

» Familier : un vin présentant des arémes ordinaires, rappeflavin déja dégusté.

* Nombre d’arbmes: un mélange varié d’arébmes.



» Facilité d’'identification : facilité a identifier les différents arébmes d'vin.

* Harmonie : les différents arémes du vin sont percus comiauet éres proches.

* Equilibre : il n'y a pas de sensation dominante en bouche.

» Persistance: le temps pendant lequel les arbmes et les sensaestent en bouche.
» Puissance le degré de concentration d’un vin.

Dans la phase d'application du questionnaire, nawusns utilisé 13 vins de la variété
Sauvignon blanc, tous originaires de Nouvelle Zééanquatre vins commerciaux et neuf vins
expérimentaux sélectionnés par les cenologues keef@ise qui les a fournis. 92 évaluateurs
de la région de Bourgogne ont participé a cettdeétul2 consommateurs, 33 amateurs de vin
et 17 professionnels du vin. Quel que soit le nivdaxpertise des sujets, la qualité n’entraine
pas de difféerence de complexité percue. Plusiexpbcations peuvent étre avancées, comme
une forte hétérogénéité des notions individuellesamplexité, le fait que les vins de cette
étude n'étaient pas trés différents entre eux damint de vue sensoriel et que les
consommateurs bourguignons sont peu familiarisés B Sauvignon blanc, surtout celui de

Nouvelle Zélande.

En corrélant l'item de la complexité directe aves I autres items du questionnaire de
complexité, nous avons établi que pour les consdeurs un vin complexe est un vin
concentré avec de nombreux arébmes qui persistagtdmps dans la bouche; cela est en
accord avec la littérature (Meillon, 2010). De plpsur les amateurs et professionnels, il est
harmonieux et équilibré. Les items d’harmonie égdilibre présentent une forte corrélation
entre eux.

2. 2. Etude n° 2 : Mise en relation de la complexgtet de la temporalité avec la qualité
percue.

L’outil de mesure de la complexité percue dévelepdéns I'étude 1 a été appliqué dans
I'étude 2 a des vins supposés plus complexes (@mges versus vins blancs). Alors que les
consommateurs francais de l'étude 1 étaient exp@sé$es vins nouveaux pour eux
(Sauvignon néo-zélandais), la seconde étude congesreonsommateurs francais et anglais
en utilisant des vins francais d’'une part et alistta et chiliens d'autre part, afin de
contraster le niveau de familiarité du consommatssa-vis du vin avec sa perception de la

complexite.



En plus de la complexité percue, nous avons medarés |'étude 2 la reconnaissance
sensorielle de la « qualité marchande » des vingd&dtudier dans quelle mesure le niveau de
complexité percue est en liaison avec la qualitéchende et avec sa reconnaissance par le
consommateur. La préférence vis-a-vis de ces @hégalement mesurée afin de la relier a la
perception de la complexité et a I'évaluation dqualité marchande.

De plus, cette étude a aussi mis en place des ewsler la Dominance Temporelle des
Sensations (DTS) avec ces mémes consommateurssemémes vins. L'objectif était
d’évaluer la faisabilité d’'une telle mesure aves d@ensommateurs et, dans le cas d'une
réponse positive, sa mise en relation avgelaeptiorde la complexité du vin

Pour cette étude, 9 vins de trois origines ontuétisés : 3 vins bourguignons (cépage Pinot
Noir), 3 vins chiliens (cépage Cabernet Sauvigredrg vins australiens (cépage Syrah). Pour
chaque origine, les 3 vins ont la méme provenalecejéme cépage et sont extraits de la
méme gamme de qualité marchande d’'un méme producieois catégories de qualité
composent ces gammes : standard (8-12 $), prenii6f24 $) et ultra premium (34-38 3).

115 consommateurs, 68 anglais et 47 francais, aét lracceptabilité de ces vins et remplis
le questionnaire de la complexité lors de la preeng&ance. lls ont ensuite utilisé la méthode
de la reconnaissance sensorielle de la qualitéhaade lors de la deuxieme séance.

Parmi I'ensemble des résultats obtenus, les plubamts sont présentés ci-apres et
correspondent aux vins australiens. Ces résultais décrits en fonction de chaque test
effectué.

* L'item de la complexité directe a permis de dmaner les vins de I'étude pour les deux
groupes de consommateurs qui ont également déttét complexité de maniére similaire. Le
vin ultra premium a été percu comme le plus complgar les deux groupes de
consommateurs; de plus, il a aussi été préféréepaanglais, mais pas significativement par
les francais.

Les coefficients de corrélation entre les notesittgss de questionnaire de la complexité et
les notes d’acceptabilité montrent que, pour lessecmmateurs francgais, I'acceptabilité est
fortement liée aux items nombre d’arébmes, harmoemjilibre et complexité directe ;
pourtant tous ces items seront liée a la qualigevites, en accord avec Chartetsal. (2007)

et Jover (2004)La méme situation a été trouvée pour les vins hognpns et chiliens. Cela
signifie que les consommateurs francais reconnaises marqueurs intrinseques de qualité

dans le vin au contraire des consommateurs anglais.



Dans la seconde séandes consommateurs avaient l'information de I'exisge des trois
catégories de qualité de vin et leur prix. lls dégusté ces trois vins d'une méme origine et ils
devaient apparier les 3 vins aux 3 niveaux de gualarchande.

Les consommateurs anglais n'ont pas été capablexrdaver le classement des vins, alors
gue les consommateurs francais l'ont été. En degusta I'aveugle, les consommateurs
francais sont capables de classer les vins selonglgalité, ils reconnaissent les marqueurs
sensoriels de qualité dans le vin . Cette recoraat®e semble dépendre fortement du type de
vin et étre d’autant meilleure que les consommateant familiers avec le type de vin.

La complexité étant bien un concept multidimensennous avons ensuite étudié son lien
avec la temporalité des sensations au moyen detloae de la Dominance Temporelle des
Sensations (DTS), qui permet de déterminer, sodsriae des courbes DTS, la succession
des sensations dominantes au fil de la dégustation.

Le vin australien standard, aprés une attaque euprésente des successions de sensations
(chaleur, acidité et astringence), alors que cells®nt intégrées sous la dominance des fruits
rouges pour le vin ultra-premium. Une relation irseeentre la qualité et la « séquentialité »
des sensations a été démontrée : dans le cas diustandard, il y a une succession des
sensations tandis qu’un vin ultra premium présantprofil temporel complexe.

Puisque I'exposition répétée modifie les préférenee parce que celles-ci sont liées a la
perception de la complexité (Etude 2), il est iéuit de s’interroger sur I'évolution de la
perception de la complexité au fil des expositiods. distinguera les expositions a court
terme, c’est-a-dire au sein de la méme séancegxjessitions a long terme, c’est-a-dire sur
deux semaines de consommation a domicile. La mnéférsera mesurée conjointement a la
perception de la complexité. L'évolution des préféres et de la perception de la complexité
sera mise en relation avec le genre du sujet ehiseau d’expérience en matiere de vin, ainsi
gue le facteur de contexte de la consommation l¢seéul ou avec son conjoint).

2. 3 Etude n° 3B :Effet d'une exposition répétée sur les préférencatu consommateur

en fonction du niveau de complexité du vin.

Les objectifs de I'étude sont d’analyser I'évolatide I'acceptabilité et de la perception de la
complexité par les consommateurs, avant et apresexposition répétée en conditions
naturelles de consommation, d’ou plusieurs questeuxquelles cette étude doit répondre.
L’exposition répétée en conditions réelles de comeation a-t-elle un impact sur les
préférences des consommateurs ? Les différentdiségude vins ont-elles un impact sur les

préférences des consommateurs, apres une expasiiéiee aux vins ?



Les vins choisis pour cette étude sont du cépauat Roir, de catégorie de qualité standard (-
) et ultra premium (+), et provenant de deux orginla Nouvelle Zélande (NZ(-); NZ(+)) et
la Bourgogne (F(-) ;F(+)). Cette étude est réaliagec 63 consommateurs bourguignons
exposes a leur domicile & un seul des quatre 2irim(teilles par semaine de NZ(-) ou NZ
(+) pendant deux périodes d'une semaine chacusgatticipent de plus a trois séances de
dégustation au laboratoire chacune espacée d'umaise, en commencant juste avant la
premiére semaine d'exposition, ou ils évaluentcBatabilité et le questionnaire de la
complexité pour les 4 vins de I'étude. lls compiéfgar ailleurs un questionnaire spécifique
sur leur consommation de vin & domicile.

Les résultats de cette étude montrent que les ndmszélandais sont en moyenne mieux
acceptés que les vins bourguignons pour le groMpesé aux vins NZ(-). Dans le cas du
groupe exposé aux vins NZ(+), une plus forte augatiem de I'acceptabilité des deux vins
complexes en séance 2 est observée, puis unaitissijalement plus forte pour ces vins en
séance 3 est notée. Cette augmentation suivie ddhmge de l'acceptabilité est due a
I'exposition au vin de qualité ultra premium.

La segmentation des consommateurs a partir des 4 tes d’acceptabilité de la premiéere
séance a donné trois groupes. Un premier groupg d&1novices’, qui préférent les deux
vins de Nouvelle Zélande, car ils aiment la nout&auwn deuxiéme groupe (G2), ‘les
simples’, qui aiment les vins de qualité standardes vins simples et le troisieme groupe
(G3), ‘les experts’, qui aiment les vins de qualitéba premium, surtout celui de Nouvelle
Zélande.

Un test significatif de Khi2 entre la segmentateirie nombre des bouteilles en cave suggere
gue les consommateurs avec le moins d’expériemsendiles vins de qualité standard (vins
simples), tandis que les consommateurs avec plegpéiience aiment les vins plus
qualitatifs.

Lien entre la complexité percue et la segmentatiotune analyse de corrélation montre que
le G1 présente une forte relation entre la commledirecte et les items familiers, nombre
d’arébmes, harmonie, équilibre, persistance et poiss. Les G2 et G3 ont une forte
corrélation entre la complexité directe et le noenbhiarémes, la persistance et la puissance.
L’harmonie et I'équilibre du vin sont davantageslgla perception de sa complexité chez les
consommateurs les moins experts en matiere de vin.

Les conclusions pour I'étude 3 sont en accord &théories psychologiques de Dember et
Earl (1957) et Berlyne (1970) : un effet d’expamitiest observé pour le groupe exposé a un

vin ultra premium (complexe) mais pas pour le geoapposé a un vin standard (simple). Une



évolution de l'acceptabilité en U inversé et uneggraantation du niveau optimal de la
complexité est observée au fil de I'exposition pleuwin NZ (+), mais pas pour le vin NZ (-).
Nous pouvons en conclure que le niveau d’expérigileseconsommateurs en matiére de vin
influe sur leurs préférences pour des vins de mdiffte qualité marchande.

3. Conclusions

3.1 Synthese et analyse des résultats

La synthése des résultats des trois études estedénrfonction des axes de recherche de ce
travail, le premier axe correspondant a la desoripsensorielle des gammes de qualité
marchande et a I'identification des attributs selet® que le consommateur percoit dans un
vin de qualité. Pour cette partie, les conclusgnm# les suivantes :

» La complexité est un concept clé pour comprendre lperception de la qualité dans le
vin. Un nouvel outil de mesure de la complexité peuein, un questionnaire comprenant
7 items liés au concept de la complexité et un ithract de complexité, a été élaboré.
L’application du questionnaire a mis en évidences g@erceptions différentes des items
composant la complexité, selon les niveaux d’exgert

* Lien entre qualité et temporalité sensorielleLe DTS a relativement bien fonctionné avec
les consommateurs. Il a montré une relation invemsge séquentialité et qualité : les
différentes sensations se succédent au fil du tedaps les vins d’entrée de gamme, alors
gu’elles sont plut6t liees entre elles en un méacgmplexe dans les vins haut de gamme.

Il existe une relation positive entre la qualitépercue et la qualité affichée par le
marché. Les consommateurs francais ont percu les difféeenmensorielles entre les
différentes catégories de prix des vins.

* Il existe un impact culturel dans la perception @ la qualité marchande du vin.Les
critéres de discrimination des consommateurs gui Bofréquence de consommation ainsi
gue le nombre de bouteilles en cave, reflete iotBraent I'expérience du client et surtout la
familiarité (fréquence) a deoncepts qui seraient liés a la fréquence d’achatinl. Selon
Meillon (2010) les consommateurs avec de nombreoseteilles dans la cave peuvent avoir
une préférence pour les vins au vieillissement mg@s synonymes de vins de qualité
(Charters et al 2007). Pour cette étude la plupart des consosurgfrancais possédaient
plus de 50 bouteilles en cave. Il est envisagegbte ce type de consommateurs puisse se
comporter comme un expert en matiere de consommat® vin, mais il n‘aura pas
nécessairement le méme niveau de connaissancededains Ceci alors que la plupart des

consommateurs anglais ne possédait pas de cavmieildcet n'ontdoncpas une culture de
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garde du vin. Cette différence entre ces deux geyermettrait d’étudier la possibilité d’'un
effet sur la reconnaissance de la qualité des vins.

Pour le deuxieme axe de cette recherche, I'impada gherception de la qualité du vin et des
préférences du consommateur, en situation d’exposiépétée au vin, les conclusions sont
les suivantes :

» La complexité percue est un concept multidimensimel qui change en fonction du type
de vin (cépage) et du contexte de consommatiob’'exposition répétée a un impact sur
I'utilisation des items du questionnaire de la ctenpé (niveau d’expérience). L'item de la
complexité directe n’est pas un outil autonome mhsecriminer les vins.

» L’appréciation des vins par les consommateurs clmge au cours d’'une exposition
répétée.L’effet est plus prononcé pour les sujets exposés gin complexeen accord avec
Dember et Earl (1957) et Berlyne (1970). En sitwrati’exposition répétée, I'appréciation des
vins par les consommateurs est un processus langsetynamiqueSur le court terme, nous
avons démontré que les consommateurs ont besdigyaaent d’'une séance compléte pour
apprécier le vin et discriminer deux vins de geéatiifférente.Sur le long terme, il existe
plusieurs facteurs, comme le niveau de complexité dexpérience, qui affectent les
préférences.

3.2 Limites de cette recherche

Les limites de cette recherche sont, d’'une parfailde nombre de consommateurs dans la
troisieme étude, et, d’autre part, le fait que desclusions que nous avons obtenues sont
valables uniqguement pour les vins de I'étude. Noeipouvons pas généraliser a I'ensemble
des vins.

3.3 Perspectives

Bien que la qualité des vins australiens ait étémeue par les consommateurs a I'aveugle, il
serait nécessaire d’évaluer I'impact désinformatiexternes sur cette reconnaissance. De
plus, il serait intéressant d’appliqguer des métsodiéconomie expérimentale pour intégrer
les perceptions sensorielles dans un contextaligehat.
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Introduccidn

La industria vitivinicola mundial ha presentado edentes estructurales en la ultimas 3
décadasA nivel mundial la produccion continda siendo sigreal consumo, situdndose en
promedio, en torno a los 26 millones de hectolittogante el periodo 2001 — 2008. En este
contexto, paises como Francia, Espafa e Italialamue producen en gran medida este
excedente estructural de produccién, aun cuandpaises de gran consumo. Por ejemplo en
Francia se tiene el consumo per capita mas altondedo 58 litros, seguido por Italia 51
litros por afio y Espafia con 33 litros (Labruyeteal, 2007). En el contexto descrito, los
excedentes mundiales han disminuido en los ultBna8os, debido al mayor consumo que se
ha generado enAsia, América y Oceania (OIV, 2011), derivado denleorporacion de
nuevos enfoques comerciales vinculados a una weacesie ampliar el mercado teniendo
presente los requerimientos del consumidor.

La situacion descrita, es probable que se vinculen amayor desarrollo de la industria
vitivinicola, de cara a aumentar su nivel de coitigielad generando mejores y mas
innovadores vinos. Ademas de una diversifiaacde sus productos, hacia productos
innovadores para promover el consumo. Por otro éhdmmbio de los hébitos de consumo
debido a los cambios de estilos de vida, hacieopesr de alimentacion mas sana y a la
competencia con otras bebidas alcohdlicas constitugs fundamentos de la caida del
consumo de vino. Lo anterior a generado nuevatudes de los consumidores (Corbeau y
Demossier, 2006). Tradicionalmente el vino se iciema una bebida festiva, de convivencia,
y actualmente se le relaciona positivamente caipelde alimentadin y la salud en aquellos
segmentos de consumidores que valoran este proguotconsumen con moderacion. Una
fraccion importante de los consumidores tienderelaeb en forma mas ocasional, buscan
mejores vinos, y productos novedosos, lo cual ¢odleva a degustar vinos de mejor calidad
(Lacoeuilhe, 2002).

Segun Charterst al, (2007) la complejidad percibida seria un atobrglacionado con la
calidad de un vino, entonces los vinos percibidmaa complejos serian de alta calidad. El
vino es un producto complejo, que consta de unadaicantidad de compuestos volatiles, y
una amplia gama de compuestos quimicos derivadestaio indirectamente de la uva
original (Thorngate, 1997). En otras palabras, iabvse puede considerar que tiene una
complejidad objetiva debido a su composicion fisjcguimica. Desde el punto de vista
sensorial, el vino también tiene una complejidactipela, de la misma manera que el vino
tiene una calidad percibida (Jowdral, 2004). La percepan de la complejidad implica una
interaccion entre el consumidor y los atributosvdeb. Por otro lado la apreciaai del vino

por los consumidoress un proceso complejo, que se desarrolla lentan&demas existe un
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conjunto amplio de factores variables, como pomgje el nivel de experiencia de los
evaluadores en el vino, el cual varia considerabteeny es un factor muy importante en la
evaluacion de la calidad (Chocagial, 2009).

La investigacién que aqui se presenta, se desaewnlel contexto del proyect@érception of
wine quality financiado por Pernod Ricard, empresa que propodéclos vinos del estudio y
contribuyd en las discusiones de una parte de tadulgia de esta investigani Esta tesis

se realiz6 en Cotutela entre la Universidad de gagme y la Universidad de Chile.

El objetivo principal de esta tesis fue estudiaingbacto de la calidad de mercado en la
percepcion sensorial y las preferencias de loswnitores. Para este objetivo se tratara de
dar respuesta a cuatro preguntas:
* ¢ El consumidor percibe el aumento de la calidadidel?
* Si es asi, ¢Cuales son los atributos sensorialeslgoonsumidor percibe en un vino de
calidad?
« ¢ Prefiere el consumidor vinos de mayor calidad?
* Independientemente de la componente sensoriagleEson los factores que van a influir
en la percepcién de la calidad del vino por losscomdores?
La presentacion de esta tesis se basa en cinctuloapiEl primer capitulo presenta una
revision de la literatura relacionada con los objst de la tesis, y se abordara de acuerdo a
tres temas: la percepciéon sensorial y el consumarde la calidad del vino, y los aspectos
psicoldgicos de la percepcidon sensorial del vimoeEcapitulo dos se presentan las lineas vy el
procedimiento cientifico de la investigacion. Ercapitulo tres se desarrolla un cuestionario
de medida de la complejidad percibida del vinaa yplicacion de esta herramienta en vinos
blancos. En el capitulo cuatro se relaciona la ¢ejdad y la temporalidad con la calidad de
mercado. En el capitulo quinto se mide el efectoladeexposicion repetida sobre las
preferencias de los consumidores, en funcién dell mie complejidad del vino. Este estudio
se presenta en forma de articulos cientificosiiglgro en proceso de aceptacion y el segundo
articulo en proceso de sumisién, ambos en la eevigiod Quality and Preferences.
Finalmente, la Gltima parte se sintetizan y distlibs resultados expuestos, y se entregan las
perspectivas y las conclusiones de esta investigaci
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1 De la percepcion sensorial al consumo de vino

1.1 Mecanismo de percepcién sensorial

El ser humano estad dotado de sensores para darestsp los estimulos externos que lo
rodean. Estos sensores proporcionan una interface el sujeto y el mundo exterior y sea
cual sea la estimulacién externa, los mecanismososales son los mismos. Cuando los
sensores entran en contacto con los estimulos r&dasp la informacion generada se
amplifica y se transmite al sistema nervioso cémrinaforma de sefiales eléctricas (MacLeod
y Sauvageot, 1986). Estos datos eléctricos seteawn, en parte, por la intensidad y la
distribucion espacial, que corresponde a la calaadh transmision (MacLeod, 1998). A su
llegada al nivel del sistema nervioso central, ggtamacion forma una imagen sensorial que
se enfrenta al mismo tiempo a la memoria, que @eatificar el estimulo; al centro del
placer, y la conciencia (Narcon, 2001). La integnacle toda la informacion de los diferentes
receptores sensoriales, de la memoria, la coneignel centro del placer es percibida por el
individuo como un mensaje global. El individuo sealienta de las sensaciones que percibe
por tres componentes: la naturaleza de la sensé&iddnponente cualitativa), la intensidad
(componente cuantitativa) y el placer que prodwoenponente hedonista) (Narcon, 2001).
Luego actia en consecuencia, mediante una respoestxiente o de comportamiento
inconsciente como comer 0 no un producto, reduairmentar el volumen de la musica, etc...
Segun MacLeod (1998), es dificil para el individigparar los componentes hedonistas, de la
calidad sensorial y la cantidad, porque estos sgbic@an para formar un todo. Asi, lo que
percibe el ser humano es un reflejo de la realifhde una representacion de las cosas, no
las cosas mismas.

La evaluacion sensorial de los alimentos y esmeaffente del vino, una bebida rica en
compuestos de origen diverso, depende tanto delngeerde cada individuo, como de la
aceptabilidad de las moléculas. Cada individuo etiema percepcion diferente de los
productos, en funcién de su patrimonio genético,estado fisioldgico, psicolégico, su

experiencia y el entorno que lo rodea.

1.2 Percepcién sensorial del vino

El vino esta compuesto principalmente de etanategll, azlUcares, acidos organicos,
compuestos fenodlicos, compuestos aromaticos y alewei(Ribéreau-Gayoat al, 1998b).

Todos estos compuestos interactlan para ser psjbcomo el color, aroma, sabor, y
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textura del vino. En este manuscrito, se detalldmafase olfativa, fase gustativa y la fase

trigéminal de la percepcion sensorial del vino.

1.2.1 Percepcion olfativa del vino

1.2.1.1Mecanismo de la percepcién olfativa

El olfato es la funcidn sensorial que corresponddaapercepcion de los aromas.
Esta funcion esta dada por las neuronas olfativeseptes en la mucosa nasal. Estas
neuronas especializadas, con cilios en las pumtdasddendritas, un cuerpo celular ubicado
en el primer tercio y un axon en contacto con #dolfatorio y la parte externa, que termina
en el epitelio olfativo (Morrison y Moran, 1995)as moléculas aromaticas entran en contacto
con las neuronas, ya sea directamente por la difusn el mucus (moléculas solubles en
agua) o indirectamente con el apoyo de transpasadurotéicos en el caso de las moléculas
olorosas hidrofébicas (Flower, 1996). Las molécoldsrantes junto a los receptores olfativos
generan sefales nerviosas que son transmitidaggaas, e integradas en el bulbo olfatorio,
gue se encuentran en el area prefrontal del ce(®vatskin, 1995). Cada tipo de receptor
olfativo tiene una sensibilidad especial, una madkactiva un conjunto Unico de receptores.
Los axones de las neuronas olfativas convergerlomismo receptor a una misma estructura
sinaptica, denominada glomérulo, ubicado en el dullfatorio. Luego se traduce en un
patrén espacio-temporal nervioso, en el bulbo aifaty se interpreta como un aroma en el
cerebro. Cuando el aroma sigue la via directaggserdinan compuestos olorosos orthonasal,
y si utiliza la via indirecta, parte posterior debloca, se denominan olorosos retronasal. Estas
dos vias de percepcion de olores se aplican ewndmaxion sensorial de los vinos, a la

percepcion de aromas de forma directa y por viarrasal.

1.2.1.2Aromas del vino

En este manuscrito, se detallan los compuestosaticoa presentes en la uva y en el vino.
Dichos compuestos de la uva tienen un rol impagtantla calidad y la tipicidad de los vinos.
Los aromas varietales de los vinos pueden diferitod sabores existentes en el estado libre
en la uva. Por ejemplo, en el caso de las variedagdematicas como la Moscaltel de
Alejandria, las caracteristicas aromaticas de éasevasemejan a la nariz de sus vinos. Por el
contrario, muchas variedades de uva son practidenmemdoras. Estos compuestos inodoros,
presentes en la mayoria de las variedades de enmyeslen liberar de las moléculas de bajo
aroma, a través de la influencia de diversos fastdmologicos, biotecnoldgicos vy fisico-
guimicas (Flanzy, 1998; Ribéreau-Gawiral, 1998b).
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La cantidad de moléculas odorantes identificadasl @mo sigue siendo considerable, segun
Ribéreau-Gayoret al (1998b), hay entre 600 y 800 compuestos aronsficesentes en el
vino. Estos compuestos se clasifican segun suroegetres familias: los aromas primarios,
secundarios y terciarios.

Aromas primarios o varietales provienen directamelat |la uva, segun Ribéreau-Gagobral
(1998b), los compuestos volatiles varietales enwison las pirazinas (o methoxipyrazines),
los compuestos terpénicos, los derivados de Cli8apyenoides y los compuestos azufrados
como los tiolesLas pirazinago methoxypyrazinas) estan relacionadas con elaigroma

de Cabernet Sauvignon, Sauvignon blanc, Merlot, agmbién en la Pinot Noir,
Gewdurztraminer, Chardonnay y Riesling, a las quecede una nota intensa de verdor. Tres
son las pirazinas que se encuentran en la variédbdrnet Sauvignon. La mas abundante es
el 2-metoxi-3-isobutylpyrazine que huele a pimient@rde. Esta molécula tiene un umbral
de percepcion bajo de 2 ng por litro en el agu&, €giligeramente mayor en los vinos de
acuerdo a su naturaleza (8.2 ng por litro en lagssiblancos, de 2 a 16 ng por litro en los
vinos tintos).

Los terpenoson una gran familia de compuestos (aproximadam&M0), muy extendida en
el reino vegetal. Dentro de esta familia, los coegpos tienden a ser monoterpenos
aromaticos (compuestos con 10 4tomos de carbost)s Eon los mas arométicos, como el
linalol, nerol, geraniol, y el citronelol, aromderales que recuerdan la esencia de rasa.
umbrales de percepcion de estos compuestos sonbajog, de decenas a cientos de
microgramos por litro. Estos compuestos son imptetaen el aroma de las uvas y los vinos
de la familia de Moscateles, porque su concentnapidede ser mayor que su umbral de
percepcion. Estos compuestos también tienen ummbrtante en el aroma de uvas de las
variedades de Alsacia y Alemania como: GewurztramimRiesling, y Pinot Gris. Las
concentraciones de Monoterpenoles, en los vinastads como Sauvignon, Syrah, Cabernet
y Merlot son generalmente inferiores a los umbrdiepercepciéon (Flanzy, 1998).

Los C13 derivados norisoprenoidegstos compuestos presentan propiedades aromaticas
interesantes (Ribéreau-Gayenal.,, 2004). El contenido de carotenoides en las bagda de

15 a 2000 mg por kg, dependiendo del compuestaydael suelo y el afio. Los principales
carotenoides identificados son, la luteina ypalaroteno. Este ultimo el mas abundante
(Flanzy, 1998). Desde el punto de vista quimicajistnguen dos grandes grupos, cada uno
con un gran numero de sustancias volatiles: lamdermegastigmanes como la serie de
damascenona (frutas exoticas) y la serie de io(Mmoketa); y las formas no mégastigmanes
(Ribéreau-Gayoset al, 1998b).
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Finalmente la familia de losoles compuestos de azufre (0 mercaptanos) son gererm
considerados responsables de los defectos aromakitosino. Sin embargo, su importancia
en el aroma de algunas frutas o hierbas estd litablecida. Dos mercaptanos, el 3-
mercaptopropionate y 2-etil, han sido identificadoso componentes del aroma de las uvas
Vitis labrusca. Recientemente, varios tioles mwragas han sido identificados en los vinos
de Sauvignon. Se caracterizan por diferentes nsati@kes como el sabor a fruta, boj, enebro,
pomelo, fruta de la pasion y humo. Una de las nutdécmas importante en el aroma del vino
Sauvignon, es la 4-mercapto-4-metilpentan-2-oneh{ple gato). Este componente es muy
aromatico, tiene un fuerte olor a madera de baj) ymbral de percepcion es de 0.8 ng por
litro. Su rol es muy importante en las caracterdstisensoriales de los vinos de Sauvignon, un
vino de gran tipicidad pueden llegar a 40 ng poo (Flanzy, 1998).

Los aromas secundarios estan relacionados cortiVédad de los microorganismos durante
las fermentaciones alcohdlica y malolactica. Erfelanentacion alcohdlica, las levaduras
producen principalmente alcoholes aromaticos ddatailia de los tryptopholes que se
caracterizan por un olor a rosa o el octenol, aldrongo. También producen ésteres tales
como acetato de isoamilo, olor caracteristico détapo, ademas de &acidos, aldehidos,
lactonas, etc. (Ribéreau- Gayehal, 1998b). Los sabores producidos por bacteriaaadb
lactico durante la fermentacion maloléctica aursan bien conocidos. Soélo el diacetil, olor
caracteristico de la mantequilla, ha sido claraméntificado y estudiado (Pozo-Bayén

al., 2005).

Los aromas terciarios se desarrollan durante éza de vinos en cubas o barricas de roble, y
también en las botellas. El nacimiento de estomasoesta fuertemente relacionado con las
reacciones de oxido-reduccion a la que el vinooesetido. En el caso de la produccion en
barricas de roble, la difusion de las moléculasna@tecas de la madera de roble al vino, como
la lactona, vainillina, eugenol y furfural (RodreziBencomaet al, 2008). Estos compuestos
tienen un olor tipico de tostado, vainilla, cocdywno.

Dada la gran cantidad de compuestos aromaticosriessen el vino, la falta de uniformidad
en la percepcion aromatica entre los individuosdifecultad de expresion, la variabilidad

semantica, hacen de la descripcidon aromatica delwna tarea compleja.

1.2.2 Percepcion gustativa del vino

1.2.2.1Mecanismo de la percepcién gustativa

La percepcion de los estimulos gustativos en elbdnense reagrupan en estructuras esféricas

llamadas botones gustativos o papilas gustativatasEcélulas no-neuronales se situan
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principalmente en la lengua, pero también encordsaem menor numero en el epitelio del
paladar, de la faringe, la laringe y la epiglote.hBmbre tiene alrededor de 8000 botones
gustativos en la cavidad bucal, pero estas cifoas v&ariables dependiendo del individuo
(Delorme y Fluckiger, 2003)

Los estimulos fisicos del sistema gustativo hdo sbastante estudiados pero no se conoce
con presicion las propiedades moleculares y estales de las sustancias que dan origen a
las sensaciones gustativas. Sin embargo, se sadegydiferentes sabores son percibidos por
todos los botones gustativos (Thorngate, 1997)diik@almente, los gustos basicos son
cinco: dulce, acido, salado, amargo y umami, percealidad el sistema es mas complejo y
estas cinco clases no son suficientes para expiciversidad de sensaciones gustativas que
se perciben en la boca.

a) Los gustos basicos en el vino

Los principales gustos basicos que se percibehwnceson el dulzor, la acidez y el amargor.
La pulpa de la baya contiene esencialmente dosshex@lucosa y fructosa. Estos dos
azucares reductores, dan el gusto dulce al Yia@lucosa es fermentada por las levaduras, y
en los vinos secos (o si la fermentacion no fualitada) se encuentran pequefias cantidades
principalmente de fructosa (Flanzy,1998; Ribéreayda et al, 2004). De acuerdo con la
legislacion en Francia los vinos secos tienen urtecndo de azucar inferior a 2 g por litro,
vinos semi-secos hasta 20 g por litro, los vindsetuhasta 40 g por litro y los vinos licorosos
tienen un contenido de mas de 40 g de azucartpmr $iegln Thorngate (1997), el glicerol y
el etanol pueden participar en la percepciéon dedaden el vino.

Los acidos organicos provienen de las uvas y estlucrados en la estabilidad y las
caracteristicas organolépticas, especialmente nvitms blancos (Ribereau-Gayen al
1998b, Jackson 2002). Se sabe que una disminanitamacidez puede provocar una falta de
brillo, aromas y un sabor plano (Ribéreau-Gagoml, 1998b).La pulpa contiene el acido
tartarico y acido malico los cuales aportan el 988cla acidez del mosto. Otros acidos
provienen de reacciones de fermentacion como eloddctico, acido succinico y acido
acético. En el caso del vino la acidez percibidded®e principalmente al acido tartarico, que
es el mayoritario (Thorngate, 1997).

Los principales compuestos responsables del amagoel vino son los compuestos
fendlicos, en particular, los flavan-3-oles y sudimperos, como la (+)-catequina, (-)-
epicatequina (Thorngate, 1997; Kielhorn y Thornga899) que se encuentran en las semillas

de la baya, y que con la madurez de la uva dismemwsy amargor. Los compuestos no-
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flavanoides (acidos fendlicos), como el Tirosolrivdelo de la tirosina, también pueden
participar en la percepciéon del amargor (Thorngd®97). Sarni-Manchado y Cheynier
(2006), determinaron que el umbral de detecciétosienondmeros flavan-3-oles en el agua
seria de 20 a 300 mg /I.

1.2.3 La percepcion del trigémino de vino

1.2.3.1Mecanismo de la percepcion del trigémino

El sistema trigeminal se ubica tanto en el arealbpnasal, las cuales explican la sensibilidad
y la informacion somatosensorial, como las perceps térmicas, tactiles, kinestésicas y
algésicas (de dolor). Por lo tanto, las sensacideesientol, frescura, astringencia, textura,
ardor, escozor e irritacion (Delorme y FlickigedQ3). Esta informacion se transmite a través
del nervio trigémino, que consta de tres rama<imates. La ramificacion del nervio lingual,

gue inerva la cavidad bucal y parte de la leng@mmjfte la transmision de sensaciones
térmicas, tactiles y algeésicas. El nervio etmoidakrva la cavidad nasal, y transmite
sensaciones de frescura (mentol) e irritacion @fafkinalmente, la rama del nervio ciliar

inerva los ojos.

1.2.3.2.as sensaciones del vino somatosensoriales

Las principales sensaciones somatosensorialesegperciben en el vino son la astringencia
y el calor dado por el etanol. La astringenciams sensacion tactil (Breslat al, 1993) que

se describe como seco y aspero en la cavidad dost.sensacion no se limita a un solo
lugar especialmente de la boca y lengua, sino gueeicibe como un estimulo difuso en toda
la cavidad bucal, y toma tiempo en desarrollarsagrhente. Desde el punto de vista quimico,
la astringencia es la precipitacion de los tanifpadifenoles) del vino con las proteinas y
glicoproteinas de la saliva (Kielhorn y Thorngai®99). EI mecanismo posterior a la
percepcion de la astringencia no se entiende ctargamy varias hipotesis han sido
propuestas. Al respecto, la interaccion entredombs y proteinas en la saliva podria formar
una fina capa que actia como una barrera hidraGpieria ésta la causante de la sequedad
de la boca (Vidakt al, 2002). Otra hipotesis considera que la asoaiatadino-proteina
alteraria las propiedades lubricantes de la salwague limitaria la cantidad de saliva
producida y se producirian cambios en la compasid& proteinas (Kallithraket al., 1998).

La astringencia del vino es inducida por los tasigio particularmente por los polimeros de
flavan-3-oles (proantocianidinas o taninos condeéosp(Thorngate, 1997). A diferencia de la
percepcion de la astringencia de los vinos blaficasi inexistente), en los tintos (alto) esta

directamente relacionada con la concentracion tes edmpuestos. De hecho, en los vinos
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blancos tienen niveles de proantocianidinas poajdette 100 mg/l, mientras que los vinos
tintos tienen niveles mas altos, los que se sigrael rango de 1500 a 2000 mg/l (Flanzy,
1998). Segun Brossaudt al. (2001), la intensidad de la sensacion de astringese
correlaciona con el grado de polimerizacion detiognos. Esto podria explicarse por el
hecho de que la afinidad entre las proteinas ynaotis de flavan-3-oles con mayor grado de
polimerizacién (Marcheiet al., 2005). La percepcion del cuerpo de un vino estribudo
comunmente utilizado en la degustacion de un \lh@uerpo parece expresar una sensacion
de textura. Gawetdt al. (2007) la define mediante un panel entrenado cdlaampresion de
pesadez general y la consistencia del vino enda’b&l glicerol también participaria en esta
percepcion de cuerpo, sin embargo, Gastell. (2007) demuestra que no hay una correlacion
significativa entre el contenido del glicerol yaelerpo del vino. Ademas, en este estudio, se
consigna una correlacion positiva y significatigatre la percepcion del contenido de alcohol

y el cuerpo del vino.

1.3 Factores que influyen en la percepcion sensorial deno

1.3.1 Interacciones sensoriales en el contexto del vino.
Aparte de algunas excepciones, los estudios sabranieracciones sensoriales se limitan a
soluciones binarias o ternarias y con estimuloss@@les bimodales. Estos modelos
simples son utiles para comprender los mecanismbgasentes a las interacciones, pero
no permiten comprender, ni predecir las propiedasessoriales de los alimentos y
de bebidas como el vino, debibo a que no es uruptodimple.
La astringencia es una sensacion tactil (Bate-Setitii, 1954), comiunmente descrita como
sequedad de la boca y falta de lubricacion. Selgemomo un estimulo difuso que necesita
tiempo para desarrollarse plenamente (Guiear ., 1996). Quimicamente, la percepcion de
la astringencia resulta de la unién y precipitaciénios taninos con las proteinas de la saliva
(Kielhorn et al, 1999), siendo una de las sensaciones de maypaortamcia en la percepcion
sensorial de vinos tintos. Varios son los estudjos han encontrado influencias del pH
(Fisher y Noble, 1994; Lawlext al, 1995), del etanol (Fisher y Noble, 1994) y ladazien la
percepcion de la astringencia. Los resultados t#eessudio concluyen que la percepciéon de
la astringencia decrece cuando el pH y el contetddalcohol aumentan.
Las diversas sensaciones de astringencia percibiabferentes vinos podrian deberse no
solo al tipo especifico de interaccion entre tamigdas proteinas, o a la estabilidad de los
respectivos complejos, sino también a la naturadezia proteina (Mateiet al, 2004).Tanto
los compuestos fendlicos de alto peso moleculasstleaeve y Noble, 2005), como fenoles
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mas pequeios, monomeros, dimeros o trimeros (KHa@h1993; Peleg et al.,1998), han sido
definidos como astringentes. Por otro lado se hserwhdo que la percepcion de la
astringencia disminuye con la crianza del vino amita y la maduracion de las uvas (Llaudy,
2006; Ozawa et al., 1987).

La percepcion general de los sabores se ve ligatemeeducida por polisacaridos y
positivamente influenciada por la presencia deegbic(Gawelet al, 1997). En la literatura
hay estudios que han identificado el aspecto [igi@D en la percepcion del vino, siendo el
mas conocido el de Morret al. (2001) quienes, relacionan la ilusion perceptuéiecel olor

y el color del vino. Especificamente en ese esfutifo estudiantes de Enologia han sido
probados para describir un vino blanco y un vimboti que era en realidad el mismo vino
blanco tefido de rojo con tintes naturales quelieam el sabor del vino. El analisis de los
términos utilizados en la descripcion de los dasosidemostraron que el vino de color
blanco, tefiido de rojo, ha sido descrito como umo\de color rojo, mientras que el mismo
vino blanco se describe como un vino blanco. Ldsras concluyen que el color del vino
proporciona informacion engafiosa. En consecuelosatemas sensoriales, y los procesos

cognitivos influyen en la capacidad para evaludeatificar los aromas del vino.

1.3.2 Patrimonio genético y estado psicoldgico
Existe dentro de la poblacion una importante vdital interindividual en la
la percepcién de los olores y sabores. Esta védatj de origen fisiolégico o genético,
podria contribuir a explicar ciertas preferenciasoynportamientos en el consumo del vino.
En cuanto al estado fisiologico, es sabido quaflamacion de la mucosa nasal (frio) causa
un déficit en la percepcion de los olores y sabdEepH de la cavidad bucal y la saliva, que
es un fluido no-homogéneo viscoelastico acuoso franciones que difieren en sus
propiedades reoldgicas (Mullat al, 2010), influirian en la percepcion sensorial ldg
alimentos y del vino.
De acuerdo con Peynaud y Blouin (1996), hay vaas significativas en la poblacion,
a bajo pH oral, estas variaciones son la causaadediferencias en la percepcion y
preferencias del vino en la boca. Fisckeml. (1994) menciona que el flujo salival se ve
aumentado por la presencia de alimentos, sustangiastes en la boca y por la estimulacion
del sentido de la vista y del olfato (Christensddayazesh, 1984). Obreque (2010) demostré
gue la composicion de proteinas y el flujo salt@hen un impacto en la percepcion de la

astringencia.
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La genética también juega un papel importantegretcepcion de los gustos y olores, asi se
constata en varios estudios, los cuales han revelad gran variabilidad en la percepcion de
algunos compuestos aromaticos (Lawletsal. 1995; Walkeret al, 2003.). Esta variabilidad
podria provenir de moléculas especificas, a modejelaplo la anosmia (no percepcion de
aromas) a moleculas especificas esta relacionadatainente con los genes, algunas
personas no perciben el olor de androsterona (Bxeetral, 2003) otros no perciben el olor
de I-Carvone (Pelosi y Viti, 1978) y otros el otle isobutyraldehyde (Amoost al, 1976).

Fox (1931) demostré que las variaciones de ADN arpdrcepcion del amargor, estan
vinculadas a la molécula 6-n-propiltiouracilo (PROEI umbral de deteccion de este
compuesto varia entre las personas y conduce distndoucion tri-modal de la poblacion:
"no-catadores”, "catadores" y "super-catadores"guSeBartoshuket al. (1996), los
"catadores" son mas sensibles a los sabores daltesgos y sensacion de calor, inducidos
por la capsaicina (Capsicum) y el alcohol. Presgdtampbell Swain (2000) también han
informado que el etanol es mas irritante para legpér-catadores” que para los "no-
catadores". Pickeringt al (2004) demostré que la percepcion de la acidelzamhargor y la
astringencia de los vinos tintos fue influenciado lp sensibilidad a la PROP. Esta diferencia
de percepcion entre los "catadores" y "no-catalguedria venir de una diferencia en la
anatomia de la lengua de las personas. De hedpanaoal estudios han demostrado una
correlacion positiva entre la intensidad de la @ectdn del gusto amargo de PROP y el

numero de papilas fungiformes (Bartostaila.,1994).

1.4 Vinos y preferencias: dimension sensorial

En general, la industria vitivinicola actual tiendeorientar y dirigir la produccion de sus
vinos hacia una calidad comercial y sensorial dateada por los expertos, sin tener en
cuenta los gustos del consumidor. En este serdldujmero cada vez mayor de referencias
sugeridas por los supermercados y comerciantesngeavlos consumidores ha generado
problemas en la eleccion de un vino (Schiefer, POB8 esta misma direccion, Mora (2004)
concluye una valoracion positiva hacia un atritdganarca asociativa que permite facilitar la
localizacion de los vinos en gondola acogidos a Damominaciones de Origen de la
Comunidad Valenciana en Espafia.

En virtud de lo expuesto, es solo en los ultimassajue la opinion del consumidor comenzé
a ser considerada y pocos estudios se han realmadentender las dimensiones sensoriales
de las preferencias de los bebedores de vino. Akgy@studios suelen utilizar técnicas de

mapeo de preferencias (Schlich y Evan Mc, 1992)aattilizacién de los descriptores por
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los paneles entrenados, o la valoraciéon hedoniterrdmado por los consumidores. Para
destacar posibles dimensiones sensoriales parpli@axion de las preferencias, Lesschaeve
(2008) analiz6 los resultados de seis estudioxada la cartografia de preferencias hacia
vinos en el mercado de los E.E.U.U y concluyé cae Gnicas dimensiones sensoriales
comunes en los estudios fueron vainilla y roble.d®@ parte, Frost y Noble (2002), reportan
gue los vinos tintos con perfiles aromaticos inbsn@wainilla, roble, frutos rojos, o vegetales)
son significativamente preferidos destacando smarpacidez en boca. Esta preferencia para
los vinos con aromas concentrados probablementensede las causas de la tendencia actual
de producciéon y comercializacion de vinos mas coimados, especialmente en los paises del
nuevo mundo. En el caso del vino blanco (Chardonrsgyhan identificado tres dimensiones
relacionadas: frutas, especias, vainilla y roblEb&sefnalar que los atributos vainilla y roble
(como descriptores de la madera) se han identdicaano impulsores de las preferencias
para vinos tintos (Lesschaeve, 2008) y blancosl{dmeet al, 2010). Uno de los seis estudios
examinados se realizo con vinos Riesling en coodés de cata a ciega, y con la informacion
(afo, nombre, tamafo de la etiqueta, etc...). Savaoon diferentes resultados en las
evaluaciones. Cuando los vinos fueron evaluadogegags dos segmentos de consumidores
fueron identificados. Estos segmentos fueron ggiagia sea por notas aromaticas de uva,
miel, melén, cereza, o de las notas de uva, durgzfiméon. Cuando los vinos fueron
evaluados con la informacion, un tercer segmentoidentificado, el cual fue guiado por
notas de manzana al horno y el caracter de jeste.rEsultado muestra que la percepcion de
atributos sensoriales del producto también depdadactores extrinsecos y que la dimension

cognitiva es importante en la formacién de lasgyeefcias de los consumidores.

1.5 Los consumidores de vinos.

1.5.1 Apreciacion y consumo de vino.

La evaluacion de las bebidas alcohdlicas no estanrsgun Rozin y Vollmecke (1986),
estas bebidas no son aceptadas y la apreciaciatels® a un proceso de aprendizaje
gue aun se desconoce. La encuesta Vinifhlor-Creglizada en 2005, que se aplicé a 4.036
personas demostro que el 55% de franceses decdkarodes gusta el sabor del vino, en tanto
en la misma encuesta un 40% sefiala que no sondrebeatk vino. De lo anterior se podria
inferir que un 15% de los encuestados consumersfyutin del vino sin apreciarlo. Segun
Couderc (2008), gran parte de los bebedores delwiomnsumen, ya sea por costumbre o por
recuerdo, pero no necesariamente por eleccion madrdeor otra parte, Olsest al. (2007) se

refiere a la socializacién del vino, un procesaylardinal a través del cual los consumidores
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desarrollan habilidades y actitudes que les pempigaticipar en el consumo del vino. En este
sentido, la mayor parte de los nifios desarrollarocioniento y comportamiento de consumo
a través de sus padres, pero una vez que son eelttless aprenden a través de sus pares y
medios de comunicacién como la television y lasstas (Olseret al., 2007). En el sentido
descrito, se puede sefalar que con la edad, esidalbguele ser mas apreciada. En efecto,
segun la encuesta Vinifhlor Crego-2005, aproximastamel 79% de 15 a 24 afios de edad,
declaré gue no le gustaba el sabor del vino, e tams del 57% de las personas con edades
comprendidas entre los 25 y 34 afos sefiald quesnguista el sabor del vino. Por otra parte,
el vino, es una bebida que tiene propiedades sales(amargor) que normalmente alteran a
los nifios (Drewnowski, 1997; Birch, 1999). Tambiéay una diferencia significativa en
términos de la apreciacion del sabor del vino gaorego. Segun Couderc (2008) alrededor del
55% de los hombres les gusta el sabor del vinecagmion que sdlo es compartida por un
35% entre las mujeres. En cuanto al estudio dergorension del proceso de aprendizaje en
la apreciacion del vino es escasa la evidenciar@apiAl respecto, Couderc (2008), sefiala
gue en Francia la iniciacion en el consumo de em@ la edad de 13 afos, la cual se realiza
dentro de la familia siendo el padre, la figurat@nque sirve el primer vaso de vino. Se
reconoce que los bebedores de vino novatos tieadamferir al inicio los vinos dulces y
frutosos (Lesschaeve, 2008). La evolucién de lasepencias a otros estilos de vinos se ve
influenciada por la moda social y cultural, y taérbpor las imagenes generadas en torno al
vino. Olsenet al. (2007) ha estudiado el fenbmeno de la socialiadé vino en 5.939
consumidores americanos estableciendo diferenigagicativas en términos de aprendizaje
entre diferentes generaciones. Especificamentegdagsraciones 1900-1945 y 1977-1999
comienzan con el consumo de vino tinto, mientras ¢p generacion 1965-1977 han
comenzado con los vinos y bebidas refrescantesrea la generacion 1946-1964 se iniciod
con vinos dulces y espumosos 0 con sabor a frimae®bargo, las cuatro generaciones
tienden a consumir mas vino tinto después de sendimje. Segun los autores, este
fendmeno se atribuye a la creencia popular de @pigihos blancos y las rosados son menos

sofisticados que los tintos.

1.5.2 Evolucion del consumo de vino
Segun la Organizacién Internacional de la VifidVieo (OIV), el consumo mundial de vino
se habia reducido desde los afios 80. En este gentidha pasado de alrededor de 280

millones a 215 millones de hectolitros a mediado$od afios 90. Después de mediados de los
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90 el consumo ha crecido levemente, justificado glocrecimiento de Asia, América y

Oceania. El consumo aumento a 238 millones de litextcen el afio 2010 (figura 1).
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Figura 1. El consumo mundial de vino desde 1998210 en millones de hectolitros. Fuente: notede
0O.L.V., novena asamblea general 2011. (Publ.) patb, (Forecast) prediccion.

Detras de la disminucidn neta en las tendenciadsumo mundial se esconden diferencias
entre los paises en términos de tendencias demongtl consumo del vino en los paises de
mayor produccién como Espafa, Francia e ltaliahaseeducido considerablemente entre
1975 y 2006, pero fue compensado por un aumentoahsumo en los paises europeos no
productores como Reino Unido, Paises Bajos y Dineanaomo se aprecia en la figura 2. Un
aumento de Consumo en el Nuevo Mundo, en partidgatos paises productores como

Australia y Estados Unidos.
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1975 2006 Evolution
S 104 53 49%
] EEE 108 4 -57%
Portugal 90 Lk -51 %
ﬁ Espagne T4 31 - 58 %
o Argentine 8t 29 -65%
Danemark 12 34 +183 %
Pays-Bas 10 20 +100%
I] Belgique b 29 +71 %
=2 R i 9 280 %
Zis oyaume-Uni 5 1 +
Bl chine 03 (e 2003 A +B%

Figura 2. Evolucion del consumo de vino (I/afio) gégpita, de los principales paises consumidoresnteu
Inteligencia Competitiva VINHIFLOR 2007, datos @e0.1.V.

Al igual que en todos los paises tradicionales o,vFrancia se ve afectado por la
disminucién significativa en el consumo de vinon ema disminucion de 49% entre 1975 y
2006. Una encuesta sobre el consumo de vino erciBr@iNRA-ONIVINS-Crego 2005),
realizada con 4.026 personas, muestra que la midpade los no bebedores de vino tuvo un
crecimiento significativo, aumentd de 19% en 1988% en 2005. Couderc (2008) explica la
disminucién del consumo por el aumento de la oféethebidas alcohdlicas, tanto en término
de contextos y como de diversidad de productoDggarrollos de las industrias de cerveza,
aguas, entre otros ), lo cual ha generado una n@yopetencia. La rutina de las comidas
generalmente limitada a vino tinto y agua, ha dpdso a un consumo mas variado que
considera agua embotellada, gaseosas, refresdoslati o jugos de todo tipo. La encuesta
ONIVINS-INRA-Crego también pone de relieve un camén habitos de consumo franceses.
De hecho, el uso regular (diario o casi), dio pasan consumo mas ocasional 1-2
veces/semana) mas orientada hacia el placer ylidadapara las ocasiones especiales y
celebraciones. La proporcion de consumidores halbgilha disminuido de 63% a 33% entre
1980 y 2005. Dicho de otro modo, el consumidor estdiendo menos vino, pero de mejor
calidad.
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2 Calidad del vino

El término calidad es bastante ambiguo, cuandsadaupor diferentes personas, o bien, por
la misma persona en diferentes ocasiones. La dadieaefine de muchas maneras diferentes;
como una construccién abstracta, un concepto queenauede representar a traveés de un
modelo unidimensional (Verdét al, 2004). En esta misma linea, otros autores plargaa
debe ser descrito a través de muchas dimensiorestéGet al, 2007; Meiselmaret al,
2003). Wright (2001) sugiere que la ausencia deatle$ es un determinante crucial de la
calidad. En tanto, Oude Ophues al, (1995) plantea que la calidad se considera como
concepto global. Segun Chartetsal, (2007) implica un conjunto de partes que forraan
todo, relativo a la evaluacion de un vino. Del mosmodo, Santesmases (2004) la define
desde la perspectiva del marketing como una formaifiérenciar el producto y ademas
distinguir entre la calidad objetiva que puedersedible y verificable, y la calidad subjetiva
gue es una evaluacion por parte de los consumidbnealmente es el consumidor que en

base a sus preferencias, eligira los atributosatidaci para un vino.

2.1 Calidad percibida

La medicion de la calidad percibida es sin dudatarea dificil, sobre todo si se aborda desde
un punto de vista sensorial (Lawless, 199%) calidad percibida se basa en los juicios de los
consumidores, estos difieren en su capacidad aepaodn, las preferencias personales, y el
nivel de experiencia, en consecuencia la calidadilpda variard. Un consumidor inexperto
puede juzgar la calidad de un vino de manera migratite a los expertos, que tienen un
marco mayor de referencia y un mayor nivel de coniento (Oude Ophuist al, 1995). En
marketing, la calidad subjetiva es denominada adlidercibida (Verdiet al, 2004). Sulé
(1998) sefiala que la calidad percibida es una awin global o multidimensional de un
producto, realizada por el consumidor, el cual espegnado de expectativas, condicionado
en la base de los atributos de su eleccion, que diéerente de la evaluacion de otro
consumidor, dado el tiempo, el tipo de productd peefil demografico de los consumidores.
Los consumidores analizan la calidad en base aenmade sub-dimensiones, que se dividen
en factores intrinsecos y extrinsecos (Lawless51%@rduet al, 2004). En Moreet al
(2011) se plantea un modelo de la calidad percit@dgendiendo ésta como un conjunto de
atributos intrinsecos y extrinsecos. Los factoraefinsecos se relacionan con las

caracteristicas organolépticas que se experimentando un producto se consume (Olson,
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1972; Oude Ophuigt al, 1995). Los factores extrinsecos, relacionadaos lose atributos
externos evaluables sin degustacion. A pesar @ edtcionados con el producto, no son
parte de los atributos fisicos del vino (caldo)oyson especificos para cada producto, pero
pueden ser utilizados como indicadores de la ahlitd producto (Olson,1972; Trijp, 1995).
Desde el punto de vista de la percepcion sensigigds consumidores Charteatsal (2007)
demuestra que la calidad intrinseca parece much® im@ortante que la contraparte
extrinseca.

La identificacion de los atributos de calidad devino realizada por Charteet al (2007)
sefiala que la dimension intrinseca del vino egfadd a los atributos organolépticos,
percibidos en la degustacion y con la idea de adlide un vino que el endlogo tiene. Un
analisis mas detallado, se muestra en la figurae, este estudio abordaremos
mayoritariamente la dimension intrinseca de ladealj y en particular se ha elegido la

complejidad como el factor de interés en la peréepade la calidad del vino por el

consumidor.
Dimensiones de la calidaddelvino
extrinsecas intrinsecas
|
[ | |
uva produccién marketing
drinkability sin defecto regularidad
placer apariencia gustativo paradigmatico potencial
origen variedad tipicidad
[ [ [ [ [ [ [ |
gusto suavidad cuerpo drinkability equilibrio concentracion complejidad interés

Figura 3. Dimensiones de la calidad del vino (Ghagt al, 2007)

2.1.1 Como los consumidores juzgan la calidad de un vino
La eleccion de los consumidores ha aumentado cenagitemente a medida que el vino se ha
vuelto mas globalizado. Actualmente, el nuevo muafiece vinos de todos los estilos y
niveles de calidad, acompafiados del uso de esastate marketing cada vez mas

sofisticadas, por su parte, el viejo mundo resporwie una mayor diferenciacion de los
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productos, por lo que es cada vez mas dificil mr@onsumidores decidir qué vino comprar.
Muchos consumidores expresan altos niveles de igdition o de confusién a la hora de
comprar vino. Los consumidores a menudo dudam dagacidad de elegir el vino adecuado
para una situacion particular, por el temor al agohsocial (Bernabéet al, 2001). El
consejo predominante de los vendedores sobre céthir los riesgos asociados con las
compras de vino es proporcionar a los consumidarggormacion y, a través de educacion,
mejorar el conocimiento del consumidor sobre eb\(ifayloret al, 2008). También en este
mismo contexto, Mora (2004) reportan para vinodad€omunidad Valenciana en Espafa
una relacion que establece que un precio altofgigralta calidad. Aunque investigaciones
previas han mostrado que el conocimiento y la @p#cion con el vino puede reducir el
estrés asociado con las compras de vino, muchaugodores encuentran la seleccién del
vino como una actividad dificil e incomoda. Poroodido, algunos consumidores pueden no
saber mucho sobre el vino, pero no estan partioglare preocupados por las consecuencias
negativas de realizar una mala seleccion (Spawt6flb). El uso de sellos de premios
obtenidos, podria ser una manera de ayudar a lsigodores en este proceso de eleccion.
Es dificil evaluar de forma totalmente objetivazna por la cual los compradores pueden
distinguir los vinos de alta calidad de los no peslos, ya que existe la posibilidad de buscar
estas sefales de calidad en las etiquetas (SgHéfé). Sin embargo, dado el hecho de que
los expertos del vino y los consumidores inexpepwsden percibir la calidad del vino de
forma diferente, la pregunta sigue siendo ¢quélilales deben tener los expertos para
facilitar la toma de decisiones del consumidor?n Grecuencia los vinos premiados
adquieren un mayor precio, no obstante, el apola decision de compra tiene un costo,
razon por la cual sélo si los consumidores estgures de que la clasificacion de vinos
desarrollada por los expertos cumple con sus exipears, l10s precios de los vinos premium
estaran justificados. En esta misma direccion, sbitket al (2006) demostré que los vinos
premiados (medallas de oro) pueden influir en l@Esittn de compra del vino, en particular,
para los consumidores de menor experiencia.

En un estudio realizado por Meilloat al (2010) que contemplé la evaluacion de
consumidores en casa y en el laboratorio, se ariiz vinos de las variedades Chardonnay y
Syrah , los cuales fueron parcialmente desalccdmbdbiz desde 13,5% a 9,5% vol. Los vinos
con un menor contenido de alcohol, se presentaminéormacién real sobre el contenido de
alcohol (9,5% vol.) y con informacion falsa sobitecentenido de alcohol (13,5% vol.).
Asimismo, uno de los vinos se presento con infordmaceal sobre el contenido de alcohol

(13,5% vol.). Los consumidores evaluaron la acejdald en casa de los tres vinos antes y
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después de degustarlos, otro grupo de 90 consuesidervino francés evaluaron los vinos en
el laboratorio. El orden de preferencia para lo®sifue, primero el vino con informacién real
y 13,5% de grado, seguido del vino con informaci@sa, y finalmente el vino
desalcoholizado. Este orden se obtuvo en condisiale laboratorio y en casa, pero
generalmente se alcanzaron puntuaciones hedomjreaficativamente mas altas en el test en
casa. Los resultados de este estudio destacamptartancia de las sefiales sensoriales y la
informacion de la etiqueta en el desarrollo deckpgabilidad por los consumidores.

2.1.2 Preferencias
Los consumidores representan la poblacion objetetfaonsumo de un producto. De acuerdo

con Cardello (1995) y Moskowitz (2000), la caliddé los alimentos de consumo se
construye a partir de la percepcion valorativa esi@specifica para cada persona. Un indice
adecuado de calidad de los alimentos es la acégéabide los consumidores. Al respecto,
Steenkamp’s (1989) sefala que el concepto de idadapercibida intenta mediar entre las
caracteristicas objetivas de los productos y lafepgncias de los consumidores. Sin
embargo, los aspectos sociales, culturales, fgicdé y contextuales, también deben ser
considerados como una influencia en la eleccioackptacion y el consumo (Meiselmein
al., 2003).

Los factores culturales, como el entorno socialjitda, la frecuencia de exposicidn, juegan
un papel importante en la formacion de las prefgasnalimentarias (Eertmaes al., 2001),

las cuales pueden ser adquiridas a través de wegwale aprendizaje. Sin embargo, esto
estara condicionado segun la disponibilidad deealims y la accesibilidad individual (Birch,
1999).

En Europa, se observa que el consumo de vino hialewia gran transformacion. El Vino
como un producto de consumo diario para las pessmagores, también se ha convertido en
la actualidad como una bebida festiva por persorasjovenes. En Francia, por ejemplo, las
encuestas nacionales (ONIVINS-INRA, 2005) muestcare el consumo de vino esta
fuertemente relacionado con las situaciones festyveon la convivencia en las comidas. En
la alimentacion diaria, el vino sdélo esta preseameel 47% de los encuestados, mientras que
cuando se trata de comidas festivas esta cifrbesa al 72% y para las comidas con invitados
se eleva al 94% . Ademas, se consigna que el 90sdmcuestados consumen vino en las
comidas fuera del hogar con amigos o familiaresIf@NS-INRA, 2005).

Para muchos consumidores, el sabor del vino esadugto de motivaciones hedonistas. La

encuesta de consumo de vino en Francia (INRA-ONS/IR005) demuestra que el 75% de
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los usuarios ocasionales y el 94% de los usuadgslares, les gusta el sabor del vino,
mientras que el 80% de los no consumidores ngust. En concreto, se ha demostrado que
el hecho de que el vino sea una bebida amarga, cansiderado desagradable para algunos
consumidores (Pickeringt al, 2004).

Asimismo, beber vino con la comida es una motivatiédonista (Peynaud y Blouin, 1996).
Muchas guias de vinos incluyen recomendaciones dedaje entre vinos con platos
especificos (Chavanne, 2005). El maridaje o consoamjunto de comida y vino, es una
tendencia actual en algunas culturas occidentategl caso francés (Nahoum-Grappe, 1995)
y australiano (Charters y Pettigrew, 2005) se @tado sefalado. Francia por ejemplo, es un
pais productor tradicional de vino, por lo tantaapdos consumidores representa una
identidad cultural (Demossier, 2001), el cual secwia a un patrimonio gastronémico.
Nahoum-Grappe (1995) sugiere cuatro habitos trawnides de consumo de vino en Francia:
consumo social de alcohol, consumido fuera del haglaconsumo festivo y consumo en
maridaje con comida. En virtud de lo sefialado, aisamo de vino con la comida trae
placeres hedonistas a los consumidores (Heath Fa8&iaud 1980), lo cual se refuerza con
la influencia cultural, por ejemplo en Francia,cehsumo conjunto de vino y queso forma

para de la ultima fase de una comida antes delgost

La idea de la estética en la mezcla de vino y carfu@ discutida en comparacion con una
expresion de arte (Douglas y Wildavsky, 1982). édpecto, Charters y Pettigrew (2005) han
identificado entre los consumidores australiangssiailitudes en el proceso cognitivo al
evaluar un vino. En este sentido beber vino pustimelar, entre algunos consumidores, el
deseo de una vida mas sofisticada, mas relajadéinada (Aune, 2002). En un contexto de
consumo de masas y la globalizacidén, algunos coxewes buscan la novedad en los
alimentos exoticos o auténticos (Huotilairetral., 2006). En el caso del vino, esta busqueda
de la novedad esta en el sabor y la curiosidadadbusqueda de una buena botella
(Lacoeuilhe, 2002).

2.2 Percepcion de la calidad del vino y el nivel de egpgencia.

El control de calidad de los vinos apunta a reahbavinos contaminados con sabores no
deseables o defectuosos. En cuanto a la presemdaféctos en el vino, hay que reconocer
gue lo que es inaceptable para un experto en vouzs/ia puede ser aceptable para algunos
consumidoresUn ejemplo de que la calidad del vino es percilidananera diferente segun

el nivel de experiencia del sujeto, se muestralemabajo de Prescott y Campbell Swain
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(2000), quienes aplicaron un método para detectaumbrales del aroma a corcho (2,4,6-
tricloroanisol (TCA)), y el aroma a Brettanomycéss consumidores rechazaron los vinos
con un nivel de contaminacion mas alto que el umbeadeteccion estipulado por la

literatura. Demostraron que el consumidor promedionenos sensible a la contaminacion de

los vinos que los expertos.

2.2.1 Influencia del nivel de conocimiento en la percepén del vino por los
consumidores

Si analizamos la respuesta de los consumidoresiresiéh del conocimiento, un concepto
global que no involucra la habilidad del consumidam el vino, sino mas bien un conjunto de
informacion teorica almacenada mediante la expelely el aprendizaje. El nivel de
conocimiento sobre el vino fue el primer impactmayal en la percepcion de imagenes
transmitidas por el vino. Un experto es mas vublera la controversia en el debate social
sobre este producto (Lo Monaco y Guimelli, 2008gluso entre los no consumidores, el
nivel de conocimiento tiene un impacto en la pectep de las imagenes del vino. Se ha
demostrado que los no usuarios que han tenido &éman los productos vitivinicolas han
asociado mas atributos al vino, que el grupo qubeanseguido una formacién (Lo Monaco y
Guimelli, 2008). Segun Taylor et al (2008) quienes compararon la preferencias y el
conocimiento de los consumidores por el vino, comgroducto estético, antes y después de
haber sido expuestos a un curso de 3 semanas cacenucontinua de apreciacion del vino,
han obtenido los siguientes resultados: las pned&s por el vino blanco y rosé, cambiaron
significativamente, y existieron diferencias ertoenbres y mujeres; los hombres aumentaron
su preferencia por los vinos tintos, y el cursootuvm mayor beneficio cognitivo para las
mujeres Asimismo, se constata que la percepcion de imageaesmitidas en el consumo de
vino, y el nivel de conocimiento tiene un impactobre las motivaciones de los
consumidores. En efecto, el consumidor que estaimi@snado y motivado, entonces pasa
mas tiempo buscando informacion sobre el vino dgeresumidor que no tiene conocimiento
en vino (D'Hauteville, 2003). En esta misma dirénciMora (2004) concluye, para
consumidores de vino de Denominacion de Origeradédmunidad Valenciana en Espafia
gue, existe una relacién directa entre actitud yocomiento del vino y su intencién de
compra positiva. En algunas culturas de hablaszglel nivel de conocimiento sobre el vino
parece estar relacionada con la frecuencia de oamgDoddet al 1996; Goldsmith y
D’Hauteville, 1998). Sin embargo, esta correlaamnes idéntica en todas las culturas. En
Grecia, por ejemplo, hay una clase de usuariostdses que consume por costumbre y
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tienen un bajo nivel de conocimiento sobre el v{Bwmtonaki y Tsakiridou, 2004). El
concepto de participacion en relaciéon con el virm | ido desarrollando en las
investigaciones a nivel de consumidor de vino @NytLee, 1989). Esto se entiende como la
intensidad de la relacion de un individuo con repa la importancia, el interés, el aspecto
emocional (el entusiamo) por los vinos (Celsi yanl|s1988). La participacion o grado de
involucramiento con el producto en el caso del vew evidente en el discurso de los
consumidores: la expresion de la pasién por el,velodeseo de aprender mas sobre el
producto (Charterst al., 2007). Los consumidores altamente involucradosie/teenen una
alta frecuencia de consumo de vino tienden a edtresados en leer sobre el vino (Lockshin
et al, 2001) o realizar degustaciones formales (Faitatb94).

La influencia de la participaciércon respecto a las motivaciones para beber el astaria
relacionada con el grado de conocimiento y la f#acia de consumo. En paises de habla
Inglesa, la participacion esta relacionada comdauencia de consumo (Doddal. 1996), al
igual que en paises del nuevo mundo del vino cohile © Nueva Zelanda. Si embargo, esta
relacion podria variar en los paises europeos dinttadicion del consumo de vino es mas
antigua (Charterst al, 2007). En Francia hay una clase de usuarios asggicon un bajo
nivel de conocimiento y de participacion. En D'Haite (2003) se plantea que los
consumidores beben regularmente por costumbre dicitta. Lockshin et al (1997)
recomienda que para identificar el nivel de conoamo de los consumidores o el nivel de
participacion, es posible proponer preguntas sebraivel de interés y la naturaleza de las

practicas en torno al vino.

2.2.2 Influencia del nivel de experiencia en la percepciode la calidad.

El nivel de experiencia se refiere a la habilideddéscriminar, reconocer y describir vinos
diferentes. Al respecto, Hughset al (2002) sefialan que la experiencia no tendria como
soporte la habilidad sensorial, sin embargo, estagado al conocimiento explicito sobre el
vino. Por otra parte Lawlesg al (1995) sugiere que un componente de la expedetali
vino es el conocimiento sobre varios estilos deowig sus atributos sensoriales. Bende y
Nordin (1997) sefiala que muchos estudios han tratkd aclarar diversos aspectos del
conocimiento y las percepciones. En este sentidogPal (2004) han investigado sobre los

umbrales de deteccion y reconocimiento de aromas)dss (1984) sobre sabor y Hughson

L El nivel de participacion de un consumidor cormesfe al tiempo que invierte para la compra de mo vi
(Hollebeeket al, 2007; Kotler et Armstrong, 2007).
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(2002) sobre memoria olfativa. En Solomon (1990)egmrta que mientras que la base del
conocimiento del vino es desconocida, algunas ahifdas en el desempeio de expertos e
inexpertos estan relativamente claras. Al respegtdest triangular ilustra que expertos son
mas exitosos que los inexpertos en cuanto al esiatiento de diferencias entre los vinos.
Adicionalmente los expertos, pueden identificaoincidir en descriptores que ellos mismos
u otros expertos han utilizado (Gavetlal, 1997). Segin Dubourdieu (2001) la estructura
del lenguaje de la descripcion de vinos de los mapesugiere que éste es en gran parte
basado en prototipos, por ejemplo en la degustai@duna copa de vino, los expertos van
hacer un andlisis de acuerdo a un modelo formadoaaterioridad. Los expertos del vino
tienden a ser mas estables, que los inexpertos| wocabulario que usan para describir el
vino, probablemente a causa de una mejor memdaaval (Parret al, 2004). Sin embargo,
las habilidades superiores de los expertos en yacen estar relacionadas con su
conocimiento del vino, en lugar de relacionarse swragudeza sensorial superior (Hughson
et al,2002; Paret al, 2004).Asimismo, Gawekt al (1997) sugiere que los expertos utilizan
el conocimiento para la deteccién y descripcidnliferentes componentes en el vino.

En Lesschaeve (2008) se reporta antecedentes gea pa relieve las discrepancias entre los
consumidores, los conocedores del vino, y los [saelsensoriales. Para ello, describieron
las percepciones sensoriales bajo los mismos aisbgensoriales y se encontraron
diferencias entre los diferentes grupos.

Ballesteet al (2008) estudiaron las diferencias en la clasifimade vinos entre los expertos
y los consumidores (inexpertos) con 10 vinos Metn Bourgogne (MB) y 10 vinos
Chardonnay (CH). En este estudio se realizd un destlasificacion libre sorting task
basado en la semejanza de aromas, seguido deasifecation de tipicidad para CH y MB,;

y una prueba de aceptabilidad. Se observo unadif@r@nciacion entre el CH y MB para las
puntuaciones de tipicidad de los expertos, no feaso de los consumidores que encontraron
completamente similares los dos cepajes. Estosltades sugieren que los expertos
desarrollaron, a través de sucesivas catas sdesagpar separado, los conceptos de consenso
para los vinos de CH y MB. Segun este estudio fsee&ncia del vino puede ser mas una
experiencia cognitiva, en lugar de una percepogisarial. En esta misma direccion, Petrr
al. (2004) investigaron la influencia de la experianen la organizacion jerarquica del
conocimiento sobre las propiedades sensorialesSdaVignon blanc, para lo cual utilizé
expertos y consumidores de vino en Nueva ZelandadaCparticipante organizé las
propiedades sensoriales del Sauvignon blanc bag aomdicion semantica (basado en

memoria) y una condicién perceptiva (la experiencias resultados mostraron que los
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expertos y los consumidores de vino, en generggrizaron las propiedades sensoriales del
vino de forma similar, pero los consumidores deovineron menos homogéneos en sus
clasificacion, lo que demuestra que carecian dedastrucciones cognitivas relacionadas con
los conocimientos sobre vino Sauvignon blanc deradstpor los expertos.

El estudio realizado por Paet al (2011) traté sobre el concepto de complejidadiefno en
funcién del nivel de experiencia, en el cual pgtoon profesionales y consumidores de
vino. Los resultados mostraron que los profesianalel vino tienden a representar la
complejidad del vino en términos de factores es&tos, tales como las practicas enoldgicas,
por ejemplo, el uso del roble, las variables dedlsula viticultura, etc., en cambio los
consumidores representaron la complejidad del wnotérminos intrinsecos. Segun este
trabajo los niveles de experiencia de los evaliegjdendrian una influencia en la forma de
interpretacion del concepto de la complejidad.

Aln cuando se conoce poco acerca de la confornddbéxperto y las valoraciones de los
consumidores, se sabe que su comportamiento eredasthcion y su enfoque de la
evaluacion sensorial tienen diferente calificacibos expertos dependen en gran medida de
la cuestion de si un vino es libre de defectopigaide la variedad, el origen y de la vendimia
(Schiefer, 2008), en cambio los consumidores llegama evaluacion hedénfcaor esta
razon, la evaluacion de la calidad sensorial dectossumidores y los expertos conduce a
resultados diferentes, debido a que se basa emsistde clasificacion diferente.

2.2.3 Evidencia empirica sobre segmentacion en el mercade@! vino

La segmentacion del mercado del vino tiene su oregeque el mercado no es homogéneo,
por tanto es fraccionable en grupos de consumidguesal interior del segmento tienen
similitudes, pero entre los segmentos son difeserié conocimiento que se pueda tener de
cada segmento es fundamental para el desarrodsttEegias comerciales mas eficientes. La
segmentacion de los consumidores es una herramighispensable para la comprension de
los diferentes patrones y preferencias de cons@numntinuacién se presentan antecedentes
de segmentos de mercados que han sido descritoggr@ntes autores.

En el estudio de la segmentacion de mercados serneaesario remitirse en primer lugar al
trabajo realizado por Gluckman (1990), en que seod&0 que el estudio de las actitudes del

consumidor de vinos siguiendo una estrategia globabroporcionaba buenos resultados y

2 evaluacion hedoénica, los evaluadores expresapision sobre el caracter agradable del productm fisede
ser medido en una escala de intervalo no estratauextremo izquierdmuy desagradablg extremo derecho
muy agradabléKdster, 2009).
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gue para mejorarlos habia que orientar las estastegpmerciales en forma especifica de
acuerdo a los requerimientos de grupos de consuesidGon ello se ponia de manifiesto o se
dejaba entrever la idea de segmentar el mercado, @e grupos de individuos mas
especificos.

Existen algunos estudios que han demostrado léearia de un segmento de mercado que
describe a los consumidores de vino como persamastdos de vida saludables y un mayor
nivel socio-econdmico que los consumidores de earve licores (Gronbae&t al, 1995;
Rimm y Stampfer, 2002; Becket al.,2002). Sin embargo, el ejemplo sefialado es sa@o un
de muchos, ya que la caracterizacion general deolesumidores de vino sigue siendo dificil
porque hay muchos factores que interactian y qadgoudar origen a nuevos segmentos de
mercado como por ejemplo segmentaciones por vasamciodemograficas (edad, genero,
nivel socio-cultural, entre otros) u otras comopagograficas (estilos de vida), geograficas,
conductuales (motivaciones y actitudes) y multatios (Malhotra, 1997). Una de las
primeras segmentaciones aplicada al vino es lamelsala por Spawton (1991) en la cual se
fracciona el mercado australiano en 4 segmentssdpiracionales, los nuevos bebedores, los
conocedores y los de consumo de vino corriente.

Una de las ultimas segmentaciones tiene relacionetarado de involucramiento con el
producto, concepto que Kotler y Armstrong (2007)irde como la cantidad de tiempo y
esfuerzo que un consumidor invierte en los procesbusqueda, evaluacion y desicién de
compra de un producto, Hollebeekt al (2007) estudiaron el impacto del grado de
involucramiento en la intencién de compra de lowsidel nuevo mundo, y mostro que los
consumidores con mayor participacion son los mé&pte/os a la informacion sobre el origen
del vino. También demostraron que los consumideresos involucrados, estan mas
consciente de los precios del vino y de los degosekste resultado confirma la conclusion
de Lockshinet al (2006) que los consumidores con poca experiaritiaan la informacion

del precio como caracteristica del vino en unasitin de eleccion de vinos.

Otra aproximacion al descubrimiento de segmentosndecado tiene relacion con que la
gente se identifica con determinados grupos deemde, por tres razones: para adquirir
conocimientos utiles, para obtener recompensaaralp adquisicion de significados para la
construccion, modificacion o mantenimiento del apio de si mismo (Olsegt al, 2007).
Los grupos de referencia pueden influir positivaegativamente en la toma de decisiones de
los consumidores. Algunos estudios de mercado faéadb de segmentar los consumidores
de vino en funcion de sus "estilo de vida". Ellestie vida es un concepto relativamente

nuevo, utilizado en estudios de consumidores yesmel como el modelo en el que cada
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persona vive y pasa su tiempo e invierte su dingedleja las actividades, los intereses y
opiniones de un individuo en funcion de su demadgrgionkaneret al.,2004). Bruweret al
(2002) han adaptado este enfoque, con el fin deaegr a los consumidores de acuerdo a
su estilo de vida asociados con el vino. Con esteapto, Bruwer y Li (2007) identifico en el
mercado australiano cinco segmentos de consursidésgerto en vinos y conservador;
Bebedores de vino como vehiculo social y de ocamsdmidor basico; Consumidor maduro
y Consumidor joven ejecutivo. Bajo este mismo cptwdloraet al (2010) en consumidores
chilenos de vino, segmentd e indentificd tres segosede mercado con relacion al vino
organico, denominados: “Sociables e indiferentesahel vino organico”, “Actitud positiva

hacia el vino organico” y “Consumidores de prodscigyanicos” .

2.3 Calidad de mercado

En el mercado vitivinicola existe una gran diveaslidle vinos, por lo que la eleccion de un
vino es una tarea complicada, que se realiza ap ta informacion recibida por parte de las
empresas (bodegas y endlogos) y comercializadoredentro de éstos utimos los

supermercados, agente comercial que ha avanzadenfigmte en la distribucién de los vinos

a nivel detallista y al conocimiento y evaluacid@h producto por parte de los consumidores.

Las sefiales de calidad mas analizadas en los medmdonsumo de vino han sido: la
reputacion de la marca (Lacoeuilhe, 2002), el prel vino (Jonhsort al. 1991; Gil y
Sanchez, 1997; Bernabéual.,2001; Horowitz y Lockshin, 2002; Martinez Carra2692;
Mora, 2004) y la imagen de la denominacién de arigeegion de procedencia (Henchion y
Mcintyre, 2000).

El precio tiene varios roles: ante un desconocitieel producto por parte del consumidor, a
mayor nivel de precios se asocia una mayor caltdoroducto (Doodet al., 1991). La
marca le sirve al consumidor para deducir las tarasticas de los productos y de esta forma
reducir su incertidumbre respecto al producto. d&aegstudios han confirmado la existencia
de una relacion positiva entre la marca y la cdligarcibida ademas de reducir la falta de
informacion y el riesgo percibido de los consumédofCaves y Greene, 1996; Fournier,
1998). Segun Bello y Cervantes (2002), en el mere@dinicola europeo la notoriedad de la
marca es muy baja, por lo que la denominacion dgemrasume en muchas casos las
funciones especificas de la marca, sobretodo culano@rca individual es desconocida por

los consumidores. Aun cuando lo anterior se prasemt general, en el mercado europeo,
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cuando éste segmenta se pueden encontrar grupmnsiemidores que privilegian la marca
comercial por encima de una Denominacion de Oritgrcomo lo ha identificado por Mora
(2004) en vinos de Denominacion de Origen de la @odad Valenciana en Espafa.

2.3.1 Estrategias comerciales: El Viejo Mundo versus el evo Mundo
En el contexto de la globalizacion del mercado epfeenta el vino, los productores del viejo

mundo (Italia, Espafia y especificamente Franctdizan una estrategia basada en la oferta y
en el concepto de “terroir”, espacio geograficoumddio con caracteristicas agroclimaticas y
geologicas que le confieren condiciones especyatkstintivas al vino producido en esta area
(Smit, 2010). Ellos compiten con los productores deevo mundo (Australia, Nueva
Zelanda, Chile, USA, Sudafrica y Argentina) quemmdron una estrategia basada en la
demanda, en la marca, las variedades de uva y emamejo agronémico del vifiedo e
innovadoras tecnologias en bodeglamercado del nuevo mundo tiene un mayor intemésl e
consumidor que el mercado del viejo mundo. Lasdgarempresas instaladas en el nuevo
mundo basan su estrategia comercial en un enfogjueadketing, o que es escaso en el viejo
mundo. Sin embargo, esto esta cambiando y algunapeos en los dltimos 5 afios estan
adoptando las estrategias del Nuevo Mundo, lo taa&rd4 aparejado un mayor nivel de
competitividad en esta industria.

Los niveles de calidad estan representados pansst diferentes segun el pais y la regién
que se trate. En Francia el sistema de calidad/idel se basa en la apelacion de origen
controlado (A.O.C.), concepto que designa un praduoriginario de ese pais.
Especificamente en la region de la Bourgogne &k posee un vifiedo de 25.000 ha, es una
de las zonas vitivinicolas mas reconocidas poal@ad de sus vinos, se basa en un sistema
mixto de marcas privadas, las cuales vinculan edyacion a las denominaciones de origen.
Para construir esta condicion, los viticultores agoyaron en referencias culturales,
incluyendo nociones muy precisas del espacio ddugmion y basado en un modelo de
organizacion sindical de la Bourgogne, que fuedwean 1908 se dio origen a las normas de
calidad validadas por L'INAO y reguladas actualneepbr esta misma institucion (Jacquet,
2005). Actualmente la regién de la Bourgogne, prizs84 AOC: 9 apelaciones regionales,
41 apelaciones comunales o ‘“villages” (con 562 apehes “premiers crus” en las

apelaciones “villages”) y 34 apelaciones “grandsdfigura 4).
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CLASIFICACION DE LOS
VINOS DE LA BOURGOGNE

Posicionamiento jerarquico y cuantitativo de los A.O.C.

Areas de delimitacién v % de pbroduccién Nombres v eiemblos de anelaciones

32 Grands Cru en Cote D'or
+ 1 a Chablis (con 7 climas)
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1
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% EMIER CRU L Nuits-Saint-Georges 1% Cru
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g 10% 1 Mercurey 1% Cru Clos du Roi
8 L
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3| A.0.C. COMMUNALES 0.C. Comunal
34% Ej :Chablis, Nuits-Saint-Georges

Beaune, Mercurey, Poully-Fuissé
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Regioén

Ej: Bourgogne
Bourgogne Aligoté
Bourgogne Passe-Tout-
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Crémant de Bourgogne

A.0.C. REGIONALES
54,5%
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Ej : Macon Village
Bourgogne
Hautes-Cbtes de Beaune
Bouraoane Epineuif

LJ'I:IFIEGIDN L PARTIE DE nE-:;lmf )

Figura 4. Clasificacion de los vinos de la Bourgadfuente BIVB

En los paises del nuevo mundo, especificamentehdie ©s vinos se clasifican en tres
categorias, segun lo establecido en el DFL N° 46igado el 26 de mayo de 1995 por el
Ministerio de Agricultura, que establecié la zordition viticola del pais y fij6 las normas
para su utilizacion. Asi, se distinguen los vinos cdenominacién de origen, los vinos sin
denominacion de origen y los vinos de mesa, éstimsas obtenidos a partir de uva de mesa.
Para la categoria de vinos con denominacion deemrigxisten 4 grandes regiones
vitivinicolas como se muestra en la figura 5.

Con respecto al etiquetado, segun su categoriatigsetas pueden mostrar menciones de
zonificacion, cepaje, afio de cosecha y la expre®arbotellado en origen”. Los vinos con
denominacion de origen pueden indicar el cepajgro@uccion cuando este no sea inferior al
75% vy el aflo de cosecha bajo las mismas condici@ws respecto a las gamas de calidad
dentro de los vinos con denominacion de origenldsificacion se divide en varietales (vinos

sin madera), reserva (6 meses de envejecimientoagica) y gran reserva (12 meses de
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envejecimiento en barrica). Sin embargo, el decneta@onsidera esta clasificacion, por lo

tanto no existe una regulacién al respecto.

REGION NORTE

[ —

ACONCAGUA (VALLE)

M FELIPE.!.
Ny | ‘.
ACONCAGUA IW‘EDFS .
B - cosABLANCA 4
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gPENTE LT 2

3 V
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[
- CURICO
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[ P

210 BIO

OCEANO
PACIFICO

Figura 5. Division geografica del vifiedo en Chiteente: Vifias de Chile.

El caso de Nueva Zelanda es similar al chilencexiste un decreto legal de clasificaciéon de
los vinos, como forma de control de la calidad. éste mercado por ejemplo la palabra
“reserva” se utiliza como un indicador de calidadet vino, segun (Hollebeedt al., 2007)

los consumidores pueden esperar una mayor caliéadindvino comercializado como
"reserva”. Sin embargo, el concepto reserva Beaupiara vinos que tienen un envejecimiento
en barrica. El tiempo y la calidad de este envejerito dependeran del endlogo o de la
empresa que elaborara el vino. Otro indicador dedath es el precio, que tiende a
establecerse como una consecuencia de la can&denapo de guarda del vino, la empresa
gue lo elabora y los comentarios de los criticogides.

En consecuencia, las clasificaciones de la calatdack el viejo y nuevo mundo son bastante
diferentes, por lo que las influencias en las pariomes de la calidad por los consumidores
seran también muy diversas. Un consumidor frarerddré una gran influencia cultural y un
conocimiento del sistema de A.O.C de su regidra pamprar vino segun sus preferencias.

Los consumidores chilenos se basaran en indicaderesercado, como la marca y el precio,
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para elegir los vinos de su preferencia. Los coldom®s ingleses se interesaran aun mas en
los indicadores de mercado, ya que no es un pagdugior y no tienen una cultura

vitivinicola.

2.3.2 Precio
Como se indic6 anteriormente la calidad del virta determina por indicadores intrinsecos y
extrinsecos. La literatura sefiala que un atribxtdreseco como el precio pueden influir mas
gue las percepciones sensoriales en la aprecideida calidad del vino (Veale y Quester,
2009). Los precios bajos, es probable que estériaa®s a una baja calidad, y los precios
altos con una alta calidad (Verdtial, 2004; Lee y Lu, 1996). En esta misma direcciéaly
y Quester (2009) sefala que sera muy dificil cooeeal consumidor que un vino barato es
un vino de buena calidad. Un ejemplo de esta sdnae consigna en el estudio realizado por
Veale y Quester (2009), quienes consultaron a upogde consumidores sobre la calidad de
tres niveles de vinos y de tres origenes diferelffgancia, USA, Chile), teniendo el
consumidor que evaluar si el vino era de baja altdecalidad. Los resultados mostraron que
Francia fue el pais mas atractivo, seguido sormmethente por Chile y finalmente USA.
Los resultados relativos a los niveles de precebsd vinos muestran que un precio bajo esta
asociado con una calidad baja, y por el contranalto precio con alta calidad.
Algunas diferencias entre las puntuaciones de &ptabilidad de los consumidores, en
condiciones de cata a ciegas y cata informada,iperom encontrar diferencias significativas
para los vinos Champagne (Largfeal, 2002) y los vinos de Borgofia (Lange et al., 2000)
donde la informacion externa tenia mas peso quprtgiedades sensoriales del vino en las
puntuaciones de la aceptabilidad de los consunmsdoagceses. Se encontré también que el
precio es una restriccion que modera el comportamiecal de compra y la intenciéon de
compra (Langet al, 2000; Langet al, 2002).
Después de estimar una funcion heddnica de prgmaoa vinos jovenes de Burdeaux,
Combriset al (1997) llegaron a la conclusién de que los peciel vino estan raramente
basados en las caracteristicas organolépticassd ple que los expertos pueden construir un
perfil de calidad, a través de degustaciones, ¢toswumidores no expertos son incapaces de
evaluar completamente muchos atributos intangibédsvino (Oczkowski, 2001). Por otra

parte, expertos catadores pueden actuar comoé$idier opinién" de la calidad del vino.

2.4 Calidad percibida y temporalidad
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La temporalidad de sensaciones parece adecuadaeatéicar los descriptores ligados a la
calidad en el vino. El vino es un producto compleje dinAmicas experiencias sensoriales.
Muchos términos descriptivos utilizados por losexkps del vino como el ataque, la duracién
en boca, y la persistencia, estan ligados a la deatigad de las sensaciones percibidas
durante la degustacion de vinos. Noble (1995) setfia¢ para caracterizar completamente los
cambios inducidos por la eliminacién del alcohollen vinos, los estudios de temporalidad
seran importantes. Esto fue corroborado por (Meidbal, 2009) que encontré diferentes

variaciones temporales, en la desalcoholizacidvirtes, en funcion de la variedad de uva.

La metodologia temporal actualmente mas utilizadel éiempo-intensidad (TI). Este método
consiste en la grabacion de uno por uno de la eiolue la intensidad de los atributos dados
(Lee y Pangborn, 1986). De acuerdo con Piretaal (2009), Tl es interésante pero solo un
atributo puede ser evaluado a la vez, se tratandenétodo de tiempo, lo que tiene que
llevarse a cabo con un numero limitado de atribuRera superar estos inconvenientes,
Pineauet al (2009) desarrolld6 un nuevo meétodo llamado donmdmademporal de las
sensaciones (DTS), que consiste en la identificagidalificacion de sensaciones percibidas
como dominantes. El DTS combina las caracteristighsT|, al ofrecer la informacion en
puntos especificos de la prueba de sabor, y lasteaisticas del perfil clasico, al permitir la
evaluacion de un numero importante de atributasigsino tiempo. Se basa en tres factores:
tiempo, intensidad y dominio. Este método no reguim entrenamiento largo, se ha utilizado
con éxito para describir la temporalidad de lassaeiones de los vinos por Pessetaal
(2004) vy por Meillonet al (2009), que midid los efectos de la reducciéon delsadl, en las
variedades Merlot y Syrah, los resultados fuerorditaminucion de la percepcién de la
sensacion de calor, la sustitucion de la sensat@aalor en el ataque por las sensaciones de
astringencia, en el caso de Merlot, o frutos rps la Syrah, la disminucién de la sensacion
amarga y la disminucién de la persistencia en béoael caso de Merlot, las sensaciones de
textura y la astringencia se vieron afectados paediuccion de alcohol, mientras que para la

Syrah, la sensacion dulce se vio afectada.

Algunas limitaciones de la DTS fueron destacadasegtudios anteriores, los que se deben
considerar en la creacion de un perfil de DTS. &irez al (2009) pone de manifiesto que

existe un riesgo de crear un esquema tipo de respper parte del sujeto: de hecho, los
jueces tienen la tendencia a utilizar los mismaidgtores y en el mismo orden para todos
los productos combinados, para lo cual la espoidadede la respuesta se reduce y la

discriminacion temporal entre los productos es raeciara. Sin embargo, Meilloat al
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(2009) ha demostrado que este esquema de respueststa siempre presente y que
desaparece con el entrenamiento. Ademas, el numeralescriptores que pueden ser
evaluados con el metodo DTS es limitada, el ninetal de términos para el estudio se
establece de acuerdo a las posibilidades de adiguisilel software. Sin embargo cuanto
mayor sea el numero de descriptores, mas dificil para el sujeto identificar y seleccionar
rapidamente la sensacion dominante. Por Ultima,lohitacion en la cantidad de informacion
recogida se debe a los descriptores que son perpabsoluto dominante. Este método no
puede por lo tanto, reemplazar el método del pelisico, que proporciona informacion

acerca de los atributos no dominante. Estos dosdogtson complementarios.

2.5 Calidad percibida y complejidad

2.5.1 Percepcion de la complejidad en el vino.
En la literatura existen pocos datos que dan alguuiiaacion de las variables que pueden
estar asociados con la percepcion de la complefidghd/iino por el consumidor. De todos
modos la complejidad parece ser un aspecto positevain vino. Por ejemplo, Kennedy
(2006) se refiere a complejidad como un atributeedble en los vinos , (Peynaud E., 1980)
utiliza el término para definir el vino como unablsa compleja. Otro datos sugieren que la
complejidad percibida en el vino se correlacionaitp@mente con la alta tipicidad de la
variedad Sauvignon Blanc, (Past al, 2007) y con los vinos de alta calidad (Charters
Pettigrew, 2007).
Anteriormente se cit6 el trabajo realizado por Raml (2011) con respecto al conocimiento
especifico de evaluadores de diferente nivel deremcia. Ademas, este trabajo incluye el
concepto general de la complejidad del vino, rel@aila con su capacidad de envejecimiento.
Desde el punto de vista de los consumidores lapsiestas verbales de la representacion de la
complejidad, fueron dadas por factores intrinsetméa calidad del vino, como el aroma y
sabor; y a factores subjetivos de la percepciowidel como un placer. Este ultimo indicador
es caracteristico de sujetos con poca experiencsa €apacidad de representar un concepto
en el vino.
En un estudio reciente Langlois (2011) investigé taracteristicas olfativas y gustativas
empleadas en los vinos por su capacidad de envegeto. Sus datos mostraron una serie de
caracteristicas especificas del vino relacionadas los juicios de la capacidad de
envejecimiento del vino que el autor refiere comma gran variedad de caracteristicas
complejas de percepcion (color, sabor y sensacidmoea). Podria existir una relacion entre
la complejidad del vino y los cambios sensorialege ge producen en este periodo de
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envejecimiento del vino. Ademas se sefalé antegate) (figura 3) que el envejecimiento
del vino al igual que la complejidad del vino, famparte de los atributos intrinsecos de la
calidad del vino (Charteet al, 2007; Jover 2004).

Por otro lado, el estudio de Meillat al (2010), en que determina el efecto de la reduaccio
parcial de alcohol en la percepcion de la compeljidndicé que vinos con mayor contenido
de alcohol se perciben mas aromaticos, mas corsplegosistentes y concentrados.

Los resultados mencionados anteriormente, nosandicie la percepcion de la complejidad
por el consumidor estaria ligada al aroma, sabbrgcoatenido de alcohol, y a las
carasteristicas sensoriales que desarrollan los zon el envejecimiento.

En este estudio se abordaran las respuestas indigg] porque el promedio no es un buen
indicador para analizar un grupo consumidores, ywrgo describe la realidad de las
respuestas. Se consideraran las teorias sicologigasn la literatura se han descrito, para el

analisis de la percepcion de la complejidad poctsumidores.

2.5.2 Teoriaspsicologicasde la complejidad ligadas al individuo

Con estimulos complejos, como los vinos de calitlafase de apreciaciéon del estimulo por
el consumidor puede tomar tiempo. El desarrolldadepreferencias por vinos de diferentes
niveles de complejidad, se interpreta en términ@dedrias que involucran una forma de
aprendizaje por parte del individuo para llegapeeeaiar el vino. Para comprender el proceso
de apreciacién Berlyne (1960) distinguio dos formeasxploracion: especifica y diversa. La
exploracion especifica se caracteriza por la sensae incertitud, un estado de conflicto y
desorientacion, provocado por un estimulo que nmosece, en este periodo la curiosidad y
la novedad seran factores importantes. La fasejpleracion diversa es una prolongacion de
la estimulacion, en que el estado de conflicto pese, y las propiedades del estimulo
como la novedad y la complejidad pasan hacer iraptes, ademas el consumidor conoce el
estimulo y puede apreciarlo.

La teoria de la estimulacion desarrollada por Berl{1970) tiene relacién con la bisqueda
continua del cuerpo de una estimulacién Optimaawbr muestra que el potencial de
activacion de un estimulo influye en las preferaadcambiantes) de un sujeto frente a un
estimulo. La complejidad es uno de los estimulafjtego con la novedad y la familiaridad),
por lo tanto, para diferentes valores de la congadj de un estimulo, las preferencias
(cambiantes) van a seguir una campana en forma devddtida. Segun, Dember y Earl
(1957) cada individuo tendria un nivel 6ptimo déneslacién, y la exposicion a estimulos

cambiaria el nivel optimo de estimulacidon a un hives elevado. En consecuencia, la
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preferencia del consumidor (A) cambiaria haciavevo estimulo (B), un vino mas complejo

gue provoca una mayor excitacion al individuo, c@embserva en la figura 3.

Aceptabilidad

Percepcidn de la complejidad

Figura 3. La relacién entre la complejidad perabig apreciation segun Berlyne (linea continua) y el
desplazamiento de la curva (linea punteada) ytghépde complejidad percibida (A) bajo la influemde otro
estimulo (B) de una complejidad mas alta que eht@pindividual de acuerdo a Dember y Earl.

Por otra parte Walker (1980) baso su teoria edda de que la complejidad percibida de un
estimulo se reduce a la experiencia con ese estindmo resultado, la exposicion
prolongada a los estimulos que originalmente estgdmat encima del nivel 6ptimo (vino
complejo), que inicialmente le gustaba mas y masp fuego de una mayor experiencia,
mayor aprendizaje, el sujeto cambia su nivel optilea@omplejidad, entonces va a encontrar
menos complejo este estimulo, y a una exposicigetica este estimulo se vuelve aburrido.
De acuerdo con Berlyne (1960) y Walker (1980)ie¢l 6ptimo de complejidad no cambia
en las personas, sino mas bien este estimulo sb@&omo menos complejo por el sujeto,
después de una exposicion repetida a un estimatoelReontrario Dember and Earl (1957)
demostré que el nivel 6ptimo de complejidad camibiego de una exposicion repetida a un
estimulo mas complejo que el 6ptimo. Esto fue aplicpor Levy (2006) en los alimentos,
especificamente en jugo de naranja.

Estas teorias han sido aplicadas en otros campasvestigacion, como en la pintura por
O’Hare (1976) demostré que sujetos con algun tipdatmacion en las artes visuales se
diferencian claramente de los sujetos sin estadoidn. Esta diferencia el autor la caracterizd
de dos formas, en términos de la diferencia de amjuoto de dimensiones subyacentes
comunes, los estudiantes de arte dieron mayor tepoa al realismo, en cambio, los
estudiantes sin estudios en arte dieron mayor itapcia a la mayor claridad de los detalles.
Otra difererencia entre los dos grupos, fue que dstidiantes de arte utilizaron las

dimensiones con un mayor caracter (personalidael)apuestudiantes sin estudios en arte.
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Howard y Silverman (1976), aplico esta teoriasgemUsica, y llego a una conclusion similar,
dio a conocer que, las diferencias individualedaepercepcion de sonidos complejos (no
verbales) estan dadas por la experiencia musiegigydel sujeto.

2.5.3 Exposicién repetida a un estimulo.
El consumidor en situacion de exposicion repetida aroducto, puede ser un buen indicador
de la evolucion de las preferencias de los consanmeddy la obtencidén de un indice de calidad
del producto. El efecto de la “mera exposicién”desir, la exposicion repetida a un estimulo,
publicado por Zajonc (1968), ha demostrado sefemdmeno fiable, y al parecer seria
suficiente para mejorar la actitud hacia el esttmwlando buenos resultados para una
variedad de estimulos. En contraste con los defesste la mera exposicién, Berlyne (1955)
y Dember y Earl (1957) destacan la importancia ate daracteristicas especificas de los
estimulos, como la novedad y la complejidad, patarchinar el desarrollo de preferencias
con la exposicion repetida. Para los estimulos cdams@s o complejos, la preferencia se
incrementaria con la exposicion repetida, mierjres para los estimulos familiares o simple,
esta disminuiria. De acuerdo con Dember y Earl{),98s preferencias dependen también de
la capacidad del individuo para apreciar la connbdel, que a su vez esta relacionado con la
experiencia personal. Berlyne (1970) sugiri6 que Hesultados inconsistentes de Zajonc
podrian explicarse por el alto nivel de complejidizdsus estimulos. Berlyne (1970) sugiere
gue los efectos de exposicion se deben a la imiérade dos factores, "habituacion positiva"
y "aburrimiento” que ocurren en diferentes nivetks exposicion a estimulos simples y
complejos. Sugirido que la presentacion inicial deestimulo complejo (como los utilizados
por Zajonc) crea un nivel demasiado elevado dertidcenbre y que la exposicion repetida
podria disminuir la incertidumbre y aumentar elaalgr por el estimulo. Sin embargo, las
personas pueden familiarizarse con estimulos ssnple la primera exposicion, y la
exposicion repetida conduciria al tedio mas rapilaen y por la tanto la caida del agrado y
para esta caso la teoria de Zajonc no tendria iscilwe
La teoria de la exposicidn repetida se utilizé eanados estimulos, en imagenes de diferente
grado de complejidad (Berlyne, 1957), por Kail (3Pque utilizé silabas sin sentido como
estimulos, Bornstein y D’agostino (1992) en fotdigiwa diferentes intervalos de exposicion,
por Cox (2002) en la impresion del individuo a irmdgs de moda de diferente grado de
complejidad,y en los alimentos por Pliner, (1982¢yy et al (2006).
Puntualmente, en la aplicaciéon de esta teoria hpohaévyet al,(2006) se realiz6 con 86

mujeres y 82 varones que determinaron la acepadilde siete jugos de naranja muy
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similares, que solo diferian entre si en la adidérpequeias cantidades de otros sabores. El
test hedoénico se realiz6 antes y después de urmsieiin repetida de una de las bebidas a
cada sujeto. Los resultados sefialan que la exposicun estimulo de una complejidad un
poco mayor que el nivel éptimo de preferencia dgits, provocod un aumento en el nivel de
complejidad del sujeto, mientras que la exposi@g@m estimulo de menor complejidad no
tuvo tales efecto. Levy sugiere que la exposicidnnaproducto simple no influye en la
percepcion de la complejidad del producto, ya sta@ simple o complejo; sin embargo, la
exposicion a un estimulo simple, disminuye la e@iptiad de un producto simple y
complejo. Por otro lado, la exposicion repetida ra producto complejo, disminuye la
percepcion de la complejidad para los productospiejes y no para los simples. Repetida
exposicién a productos complejos conduce a un atnsgnificativo de la aceptabilidad a
los productos complejos, y disminuye la aceptaddigor los productos simples. Estos
resultados confirman el efecto de “aburrimiento”las preferencias de los consumidores a
diferentes niveles de complejidad de los jugosatamja, en acuerdo con la teoria de Berlyne
(1960).

2.5.4 Boredom
En el parrafo anterior se describe la disminuciéadaceptabilidad, luego de una exposicion

repetida, por un efecto de “boredom”. El boredomalmurrimiento, se refiere a una
sensibilidad subjetiva del estimulo, a una pérdigainterés hacia un estimulo. Segun
Moskowitz (2000), el aburrimiento se define como el cambio en la &&t®jdad con la
ingesta repetida, y no como el grado de aceptalilgropio al individuoEste autor sugiere
gue los consumidores pueden distinguir entre latabdidad y el grado de aburrimiento de
un alimento, y que estas dos variables no se puedeelacionar. Segun Zandsted
al.,(2004) el aburrimiento es una respuesta cognitiva disminucion en la percepcion de
conveniencia, una disminucién en la idea de com@&omida varias veces, accion que va a
reemplazar la aceptabilidad actual, esto provoearéadisminucion en el deseo de comer la
comida. Segun la teoria de estimulacion repetideBedyne, (1955) el aburrimiento es
influenciado por la exposicion, si el estimulo epetido o prolongado, poco a poco su
aceptabilidad disminuye debido al factor aburrirtoese esperaria que el factor aburrimiento
fuera relativamente mas fuerte cuando los estimiwdon simples, y bajos en contenido de
informacion; mientras que cuando los estimulos samplejos habrd mas margen para el

procesamiento de la informacion. Dember y Earl {)@®fiala que cada individuo tendria un
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nivel optimo de estimulacion, y la exposicion d@rastos mas complejos que a los que estan
acostumbrados a consumir, cambiaria el nivel 6ptdmestimulaciéon a un nivel mas elevado.
Una aplicacién de la teoria de estimulacion repetié Berlyne (1955); Dember y Earl
(1957), realizaron Kdster y Mojet (2007), estosoeest sefialan que la prueba de boredom se
utiliza para comparar la aceptabilidad del consemehtre dos o tres versiones de un nuevo
producto entre si 0 con un producto ya existente, |p general el lider del mercado.
Utilizaron una prueba de ubicacion central (cerdt@cion test (CLT)), en tres grupos de 50
sujetos aproximadamente. Cada grupo fue expuesttaaserie monotona de 15 estimulos
muy similares. El resultado obtenido por estos ragtofue un producto que provoco un
aburrimiento, un segundo producto que se percilmeocdemaciado complejo al comienzo, y
gue con el tiempo fue mas y mas apreciado y, wet@roducto que se mantuvo constante en
el transcurso del estudio.

Otros ejemplos existen en la literatura en la apltn del concepto boredom, Porcherot
(1995) utilizé dos modalidades para mostrar lawsioh de las preferencias en el tiempo. Un
test de “boredom” realizado en el laboratorio y test a domicilio. Poca evolucion de
preferencias fueron observadas en las dos condwidfl resultado mas interésante fue que
los aromas mas familiares son los mas preferidosl #empo. Sulmont-Ross# al. (2007)
expuso a un grupo de consumidores a cuatro belldaguta poco comunes (nuevas,
complejas e intensas en dulzor). Los resultadograros que la exposicion repetida dio lugar
a un aumento de la aceptabilidad por las bebidasicagran potencial de excitacion, mientras
gue no se observo esta evolucion de la aceptathiligira las bebidas con un potencial de
excitacibn moderado, pero si para las bebidas canintensidad mayor de dulzor. Estos
resultados se pueden explicar por la reducciéradecertitud y aumento de la familiaridad
del estimulo y tambien por el aburrimiento a urinesto especifico, el dulzor. Zandstea
al.(2004) realizé un estudio para mostrar los efedeok exposicion repetida en el consumo
en casa de sopa, en la aceptacion a largo pldaongdida del concepto de aburrimiento en
el tiempo. Los consumidores bebieron todos los diimante 3 semanas un tipo de sopa, una
normal (A) y dos versiones mejoradas, una menogidbyB) y una nueva sopa (C). Uno de
los resultados mas importantes del estudio fuelggsie&onsumidores se aburrieron con las
sopas instantaneas, especialmente con la sopaef@joda una falta de familiaridad con el

producto, esto influyd en la disminucién de la af@eidn por los consumidores.

2.5.5 Dimensiones que influyen en la percepciéon de lamplejidad
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La complejidad del vino es claramente un concepitiidimensional desde una perspectiva
objetiva, entre otras cosas porque el consumidateeam juicio global de un vino, esto
implica una sintesis de informacion de varias mdededks sensoriales, como el olfato, el
gusto y la estimulacion trigeminal. En este trapaginvestigara cuales son las dimensiones
gue estan involucradas en el concepto multidimeaside la percepcion de la complejidad de
un vino se investigara en este trabajo.

En la literatura, existen varias dimensiones quaneeelacionadas con la percepciéon de la
complejidad que han sido utilizadas para diferergemulos visuales y para algunos
alimentos. Segun Berlyne (1960), la complejidadiniestimulo es proporcional al nimero de
elementos distintos que lo componen e inversaalade organizacion de estos elementos
para formar una unidad. Lawless (1999) sefala querespecto a los componentes de una
mezcla bien integrada de aromas, esta puede ssficelda como menos compleja, si la
comparamos a una mezcla de componentes individudalgbnente identificables. En
consecuencia la falta de unidad aumentaria la ajidatl de la mezcla.

Segun los resultados de Porcherot, (1995) ningetaién ha sido encontrada entre las
preferencias y la nocion de complejidad relatiia @ercepcion del nimero de compuestos
gue constituyen el aroma.

En un estudio de aromas, Jellinek y Koster (198@¢stigaron la complejidad aromatica de
diferentes perfumes. Determinaron cuatro definesomnle complejidad que incorporan la
cantidad de elementos diferentes en una mekalaomplejidad quimicaes decir el nUmero
de componentes de la mezdla complejidad fisiologicaes decir el nimero de receptores
implicados, sabiendo que una sustancia pura pustoleutar diferentes tipos de receptores y
por lo tanto, ser fisiol6gicamente mas compldja complejidad percibida o psicolégicque

es el numero de notas de las impresiones que coaifola impresion total realizada por el
estimulo.La complejidad del perfumess el nimero de notas que constituyen una mezcla
aromatica. De acuerdo con Levy (1999), la percepd®la intensidad de la mezcla depende
de la naturaleza de los componentes en las mezlagoncentracion y el nimero de
sustancias mezcladas. Moskowitz y Barre (1977) traresjue la complejidad no sigue la ley
de la aditividad, una mezcla de cuatro compuestoses 2 veces mas compleja que una
mezcla de dos compuestos. De acuerdo con Jellikgister (1979), la complejidad percibida
depende del entrenamiento del sujeto. Una mezciplega no sera percibida de la misma
manera por sujetos ingenuos, que por un perfumista.

Una segunda dimension es la dificultad de idemidiien de los elementos o dicho de otra

forma, la facilidad a reconocer estos elementoslyBe, 1968). La familiaridad se relaciona
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con la facilidad a identificar o describir, seguordherot, (1995) la complejidad puede estar
relacionada a la nocién de la dificultad a desciits aromas. Segun los resultados de este
estudio, los aromas mas apropiados y los mas faeslifueron los mas apreciados. Los
aromas mas dificiles a describir son los menoscaates. En consecuencia un aroma familiar
seria facil a identificar o describir. Sin embartg familiaridad es un concepto dificil de
interpretar. Para explicar el concepto de famdaudi dos interpretaciones son posibles, en la
primera el individuo va a comparar este nuevo egtiroon algo que no conoce, en este caso
la novedad es opuesta a la familiaridad (SulmorgsReet al., 2007). La otra acepcion seria
comparar este estimulo desconocido con un estinarlocido y familiar para el individuo;
este nuevo estimulo se parece a algo que ya hibiderantes, aqui los conceptos de novedad
y familiaridad no son opuestos, porque algo nuawedp ser familiar. Muller, (2004) sefiala
gue la mayoria de las veces, es dificil asumirhailfaridad total o la novedad total de un
sujeto hacia un estimulo. De hecho, un sujeto pbabder tenido una serie de contactos con el
estimulo (o con estimulos similares) que favorateiarto nivel de conocimiento, que no es
nulo. Pero el conocimiento de las diferentes sémsas del estimulo no es completa. En este
caso, el estimulo es a la vez nuevo y familiamaaedad y la familiaridad no se oponen pero
no son idénticos: la relacion no es lineal.

La novedad de un estimulo que puede provocar oreto de la aceptabilidad por este
estimulo a corto plazo, hasta que la novedad pietdess por parte del individuo (Berlyne,
1970), y comienza a ser familiar. Segun este alatanovedad del estimulo sumerge al
individuo en un estado de incertitud que desaparaaado la familiaridad comienza. En la
vida de todos los dias, a veces algo es mas atvapie otra cosa, porque es mas familiar, asi
como hay momentos en que se encuentra algo partioeihte atractivo porque es nuevo.
Pero en cuanto a la novedad del estimulo se refeeeeeptabilidad y la novedad, parece que

van de la mano, aunque con el tiempo el gradotéesis puede disminuir con mayor rapidez.

2.6 Complejidad y preferencias

Cuando se quiere introducir un nuevo estilo de ein@l mercado o una nueva variedad, sera
necesario desarrollar buenas predicciones en taingroducto. Como se menciono
anteriormente la aceptabilidad es un indicadoratidad de un producto, si podemos simular
una prediccion de este parametro a largo plazd®nadra una prediccion del producto en el
mercado, por lo que describimos algunas metoddogie podrian ayudar a clarificar este

proceso.
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2.6.1 Primera impresion hedonica
Generalmente la medicion de las preferencias sdtalim las primeras impresiones
momentaneas, Yy el registro sistematico del desawlella apreciacion de los productos con el
tiempo rara vez se considera. Segun Koster (129fJth de tiempo para aprender a apreciar
un producto, es uno de los motivos por los quetoductos fracasan en el mercado, ya que
los métodos se basan en la primera impresion healae los consumidores. Como se
mecionod anteriomente, las teorias psicolégicasptalucta exploratoria especifica, donde el
sujeto se encuentra en estado de conflictivo debida falta de informacién sobre la
naturaleza del estimulo, la curiosidad y la noveektdn involucrados, mientras que, después
de un tiempo de exposicion del individuo al produatste pasa a un comportamiento
exploratorio diversificado, donde ya no esta eadsstle conflicto, por lo tanto, propiedades
de los estimulos, como la novedad, la complejiga€l, estado individual de los sujetos se
encuentran entre los factores que podrian exmg@as cambios de preferencias.
La relevancia del juicio heddnico, de uso comurapas decisiones de lanzamiento del
producto en la industria de alimentos se revelal @studio realizado por (Léwt al, 1999),
el primer estudio compara tres bebidas no alcadmlicon un disefio basado en la alternancia
de las mediciones de laboratorio y la exposicioméktica a una de las bebidas. Como
resultado de esta primera experiencia mas de kEdrdi¢ los sujetos eligieron la bebida para
llevar a casa, de acuerdo a la preferencia indi@dda sesion, y hubo una cantidad
considerable de infidelidad en la eleccidén y camdrida preferencia. La segunda experiencia
consiste en mediciones repetidas en el hogar deliteres. Los resultados de ambos
experimentos pone en tela de juicio la estabilidadlas preferencias. Las preferencias
cambian dentro de una sesion y entre sesiones.
En consecuencia, la primera impresion heddnica regpabre predictor de eleccion y
aceptabilidad final. Segun Koster (1990,1991) eloaké@ de repetabilidad heddnica debe ser
juzgado sobre la base de la estabilidad del carmabidas diferencias de preferencia. En
relacion a los niveles de complejidad y la prefel@na prediccion sefiala que si se introduce
al mercado un producto de una complejidad Optirsig, producto estara destinado a un éxito
de corta duracion, pues sera percibido rapidamenteo poco complejo. Sera mejor
introducir al mercado un producto un poco menodepdn, pero mas complejo, este
producto tendrd mas suerte de ser preferido y peroea mayor tiempo en el mercado
(Koster y Mojet, 2007).

2.6.2 Independencia entre la percepcion de la complejiday la aceptabilidad
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Se cree que la complejidad tendria una relaciGctircon la aceptabilidad de un producto,
mientras mas complejo es el vino mayor sera lacam®n. Segun Berlyne (1970), identifico
determinantes de la percepcién de la complejidadtydio la influencia de la complejidad en
los juicios de agrado y de interés. El autor emméoquie cuando las condiciones de agrado
(gusto y preferencia) son relativamente altas, esimcide con un grado de interés
relativamente bajo, y particularmente la compleidBor lo tanto, la aceptabilidad de un
estimulo, seria independiente de la percepcioa derhplejidad.

Como se observo en la figura 3 en la seccidon 2& f&lacion entra la complejidad percibida
y apreciacion, segun las teorias de Berlyne (197M¢mber y Earl (1957) cuando un sujeto
esta expuesto a un estimulo de un nivel optimoaseptejidad superior a su propio nivel
optimo, el sujeto va a cambiar su preferencia hatiestimulo que es mas complejo. Este
comportamiento sigue el curso de una U invertidena se aprecia en la figura 3, lo que
indica que no hay una relacion directa entre la@acion y el nivel de complejidad percibida
por el sujeto. Esta teoria ha sido probada pory,LE&006) en jugos de fruta, y por Sulmont
(2007) en yogurt.

En este estudio se aplicara esta teoria a la aprécidel vino, siguiendo a los autores
citados una exposicion repetida a vinos simples eanducir a un aburrimiento, debido a que
el consumidor adquiere una experiencia, un aprajgizen torno al vino, por lo que en un
estimulo simple tendrd muy poco por descubrir,ne@pr. Sin embargo, en una exposicion a
estimulos complejos, el sujeto descubrira un cdojde informacion que lo hara apreciar ain
mas este estimulo. Al adquirir una mayor expergencidegustar vinos complejos (mayor
informacion) se descubriran diferentes aromas, aesitique llevaran al consumidor a
apreciarlo ain mas. Cuando el vino es complejonpatio de experiencia, el consumidor va

a encontrarlo mas simple y se acercara a su npgehd de apreciacion.
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1 ldentificacion de las lineas de investigacion

La revision bibliografica presentada en el primapitulo ha permitido constatar que el
concepto de la calidad del vino no es del todooclBe todas las definiciones de calidad del
vino expuestas precedentemente, las planteada€hmterset al. (2007) y Santesmases
(2004), serian las que mas se aproximan a la peéceple la calidad vinculada a los
consumidores. Estos autores consideran la calioiaxd @n conjunto de partes que forman un
todo y también se entiende como una forma de diéée el producto. Asimismo, en estas
definiciones de calidad se hace una distinciéredatcalidad objetiva (medible), y la calidad
subjetiva (evaluacion de los consumidores). Enctaadidad la percepcion de la calidad del
vino por parte del consumidor, término que algueapertos en marketing, denominan
calidad percibida, estd comenzando a ser motivtisteision e investigacion.

El vino es una bebida compleja, compuesta de alc@dloidos, compuestos aromaticos y
compuestos fendlicos, entre otros. La tarea dedwoidor no es facil, ya que debe ser capaz
de percibir este conjunto de elementos, discrim@mdre diferentes vinos, y clasificarlos en
funcion de sus preferencias.

Nuestra primera linea de investigacion consiste en describir sensdrigente las gamas de
calidad de mercado e identificar los atributos semsiales que el consumidor percibe en
un vino de calidad.

Actualmente en la literatura no existen estudiosca&cter cuantitativos que integren las
variables tratadas en la revision bibliografica weegia. Por ejemplo, la relaciéon entre la
calidad percibida por el consumidor y la calidadndercado. Por lo tanto, es importante
evaluar si las diferencias sensoriales dadas padifdintas calidades de mercado en el vino
son apreciadas por los consumidores. También esrfampe evaluar si el concepto de vinos
de alta calidad generado en la industria es aglegar los consumidores. En el contexto
descrito, la obtencién de los resultados que pemabordar los aspectos sefalados permitira
establecer relaciones entre los tres niveles delachlde mercado y las percepciones
sensoriales y preferencias de los consumidores.

Nuestra segunda ihea de investigacion es analizar el impacto de laegepcion de la
calidad del vino en la apreciacion y preferenciae consumidor.

En rigor, las dos lineas de investigacion iderddias no han sido abordadas en la literatura.
En este sentido, el enfoque de las investigacibaesido mas bien de caracter exploratorio
con algunas suposiciones, y muchas preguntasstaade temas que se discuten a lo largo de
este manuscrito, para ambas lineas de investigagdresentan en los cuadros siguientes.
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Describir sensorialmente las gamas de calidad de mesado e identificar los atributos

sensoriales que el consumidor percibe en un vino dalidad.

P1:¢ Que se entiende por complejidad de un vino?
P2:¢ La complejidad es un concepto utilizado pasgribir vinos de alta calidad?

P3:¢, Cuales son las caracteristicas sensorialesd guesumidor prefiere en el vino?

P4:¢; Cual es el impacto de las diferentes caliddeasercado en la percepciéon temporal
vino?

P5:¢ Existen diferencias en la percepcion tempulaiatino entre sujetos con distintos nive
de experiencia?

P6:¢, Existen diferencias culturales en la percepeimporal del vino?
P7:¢ Cual es la relacién entre el precio del viteogalidad percibida por el consumidor?

P8:¢, Un vino complejo tiene un perfil temporal ctejg?, y el consumidor ¢lo considg
como un vino de calidad?

del

les

Impacto de la percepcién de la calidad del vino,nela apreciacion y preferencias del

consumidor.

P9: La apreciacion de un vino, ¢tiene relacion elomivel de complejidad percibida por
consumidor?

P10: El nivel de complejidad del vino, ¢tiene unpacto en las preferencias de
consumidores?

el

0s

P11: La exposicion repetida a corto plazo (en @es@s) y a largo plazo (dos semanas), § un

estimulo, ¢tiene un impacto en las preferencidssleonsumidores?

P12:¢ Las preferencias de los consumidores carshifmncion de los niveles de calidad

mercado?

P13:¢ La apreciacion de los vinos por los consuregdoambia a lo largo de una exposid
repetida?

P14:¢; Existe un efecto de convivialidad del vine gfecta la apreciacion del vino por
consumidores?

P15:¢ Cual es el impacto del nivel de participadérios consumidores en la apreciacior]
los vinos?

de

ion

oS

de
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2 Presentacion del enfoque de la investigacion.

2.1 Eleccioén de las metodologias de analisis sensorial

Las preguntas de investigacion identificadas hamibelo abordar las tematicas que tienen
relacion con la identificacion de los atributos smrales de vinos de calidad por parte de los
consumidores. De una manera global, desde la pmérepensorial del producto hasta la
apreciacion y preferencias de los consumidoresa Eanhsversalidad nos llevé a elegir y
aplicar un variado nimero de metodologias de as&énsorial, especificas para responder a
cada una de las preguntas.Elaboracién de un instende medida de la complejidad en el
vino (P1).

El objetivo es comprender el concepto de la congadjy elaborar una herramienta de
medida de este concepto. Segun Chaséral. (2009) un vino complejo seria un vino de
calidad. En tanto para Medet al (2009) quienes midieron la complejidad a travésud
cuestionario compuesto de imagenes, comprobd dae éwejoran la discriminacion de los
vinos por parte los consumidores, por lo tantadayian a entender mejor los conceptos que
estarian ligados a la percepcion de la complejdiedvino. En este estudio se elabord una
nueva version del cuestionario, inspirado en ettwoario original desarrollado por Medel et
al. (2009). La nueva version del cuestionario esifipuesto de 7 itemes que estarian
relacionados con la complejidad y un item de cojidale directa. Los itemes seleccionados
fueron los siguientes: familiaridad, nimero de asnfacilidad a identificar aromas, armonia,

equilibrio, potencia y persistencia.

2.1.1 Medida de la percepcién de la complejidad en vinosle diferentes
calidades (P2, P3)

El objetivo es evaluar si la percepcion de la cajigdd en el vino se ve afectado por las
diferentes calidades de mercado. En el area d®lagia, se conoce que un vino complejo es
un vino de calidad. Existen algunos estudios atalis (Charters y Pettigrew, 2007) y un
estudio cuantitativo realizado por (Meillehal, 2010) en el cual se determiné un efecto de la
reduccion parcial de alcohol en la percepcion deoiaplejidad del vino. En este estudio
aplicaremos la nueva version del cuestionario ddisgaede la complejidad junto con otras
metodologias, para determinar las diferencias egpefaepcion del consumidor a vinos de

diferente calidad de mercado.

2.1.2 Descripcion de los perfiles temporales de vinos, dkferentes niveles de
calidad de mercado (P4, P6, P8).
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Este punto tiene por objetivo describir sensorialimdéres gamas de calidad, para lo cual se
aplicé la metodologia temporal descriptiva: DomgianTemporal de Sensaciones (DTS)
(Pineauet al, 2009). Se eligieron los atributos acidez, amardolzor, calor (sensacién de
alcohol), astringencia, frutos rojos y madera (Maeilet al, 2009). Se utiliz6 esta misma
metodologia DTS para elaborar una version aplieattaapreciacion del vino en el tiempo.
Se eligieron siete niveles de agrado: me gusta amuoke gusta, me gusta un poco,
indiferente, no me gusta mucho, no me gusta y regudia. Se integraron la descripciéon
sensorial y de apreciacion del vino en el tiempy,lps consumidores, para cada una de las
gamas de calidad. Con el fin de completar la infaidn acerca de las caracteristicas de cada
una de las gamas de calidad, se realiz6 una ckdin de calidad en funcién de las
percepciones sensoriales de los consumidores yeelop Estas metodologias se utilizaron
para medir el impacto de las diferencias sensarialde precio en la percepcion de la calidad

por el consumidor.

2.1.3 Efecto del nivel de experiencia de los evaluadores la percepcion de
la calidad del vino?(P5)

En la elaboracion del cuestionario de la compléiide objetivo de utilizar tres grupos de
evaluadores con diferentes niveles de experiengavélidar los itemes del cuestionario, y
determinar los itemes que los consumidores relactm con la complejidad. En el caso de la
metodologia DTS el objetivo de utilizar un pangremado y un grupo de consumidores para
las descripciones de los vinos, fue metodoldgicobar que el DTS se puede utilizar con
evaluadores inexpertos en materia de vino.

Segun la literatura la experiencia estaria ligad@oaocimiento explicito sobre el vino
(Hughsonet al, 2002). ( Lawless, 1995) sugiere que un compendatla experiencia del
vino es el conocimiento sobre varios estilos dewyig sus atributos sensoriales. Tal vez,
como Gawel (1997) sugiere, los expertos utilizancehocimiento para la deteccién y

descripcion de diferentes componentes en el vino.

2.1.4 Efecto del nivel cultural de los consumidores en lpercepciéon de la
calidad del vino?(P6, P8)

El objetivo fue describir el efecto cultural endescripcion y apreciacion de los vinos, para
dos poblaciones de diferente origen, y diferentstuenbres de consumo de vino, como son
los ingleses y franceses. Segun la literaturado®fes culturales, como el entorno social, la
dieta, la frecuencia de exposicidén, juegan un papglortante en la formacion de las

preferencias alimentarias (Eertmagtsal, 2001), que pueden ser adquiridas a través de un
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proceso de aprendizaje. Sin embargo, ésto estaidicamnado segun la disponibilidad de

alimentos y la accesibilidad individual (Birch, 299

2.1.5 Relacion entre la percepcion sensorial del vino galidad de mercado
(P7)

El objetivo fue determinar cual es la relacion etdr percepcion sensorial del vino y el precio
del vino, para cada una de las gamas de calidatedsado. Para lo cual se aplico un test no-
paramétrico (Prueba de page’s) para determinasdiliferencias entre los rangos de precios
de los vinos, era perceptible sensorialmente pordgoria de los consumidores.

2.1.6 Efecto de la exposicién repetida en la apreciacioyn aceptabilidad del
vino por los consumidores (P11, P13).

Se trata de evaluar si los consumidores encuedifarencias en la apreciacion de vinos de
calidades diferentes. Se eligié la metodologia lpauge ubicacion central (central location
test) (Koster, 1999) para medir el cambio en leefepencias de los consumidores. La
aplicacion se realizé utilizando repetidos testdmicbs a ciegas, en una sesiéon (medida a
corto plazo), y la segunda aplicacion, tres testoheos, con un intervalo de una semana
entre cada evaluacion, durante la cual el consuneiska expuesto, en su domicilio, a uno de
los vinos del estudio (medida a largo plazo). Aminaslidas se realizaron en el laboratorio y
con los mismos consumidores.

El desarrollo de las preferencias es un procesandgo en el tiempo y una exposicion
repetida a un producto puede conducir a un cambi@ @preciacion y la aceptabilidad a

largo plazo (Sulmont, 2007).

2.1.7 Efecto de la participacion y convivialidad de losconsumidores, en la
apreciacion del vino (P14, P15).

Con respecto al concepto de participacion o gragloindolucramiento, el objetivo fue

segmentar los consumidores, y caracterizar cagagpor ejemplo en funcién del nimero de
botellas que tienen en la cava. Por otro lado, eseribieron los diferentes contextos de
consumo del vino por los consumidores, por ejentgldiferencia entre beber vino sélo o

acompafado.

2.2 Eleccioén de vinos y evolucion del espacio del procio.

Todos los experimentos llevados a cabo en respadaspreguntas de investigacion fueron
objeto de un estudio preliminar y dos estudios plkcacion. Por razones practicas de
disponibilidad y conservacion de los vinos, par&stldio preliminar se utilizaron 4 vinos
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comerciales y 9 vinos experimentales, el detalléadserie de vinos n°1 fue incluido en una

tabla 2 presentada al interior del estudio. En ¢arphra los estudios 2 se utilizaron tres

gamas comerciales y para el estudio 3 dos gamasrcates de vinos. Esta estrategia tiene la
desventaja de limitar la comparacion de resultahdie los estudios, pero tiene la ventaja de
ampliar el espacio del producto en el estudio, d@asa los resultados obtenidos.

La tabla 1 muestra los nueve vinos comercialesrele miveles de calidad que fueron

utilizados: Ultra-premium (U), Premium (P) y StardléS), de tres regiones: Francia, Chile y
Australia. Los vinos australianos fueron del cep&ygah, los vinos chilenos del cepaje

Cabernet Sauvignon y los vinos de la Bourgogneeleaje Pinot Noir. La serie de vinos n°2

BurS, BurP, BurU, ChiS, ChiP,ChiU, AusS, AusP, Aufiiéron utilizados para el estudio 2 y

la serie de vinos n°3 los vinos wine A, wine B, &i@, wine D, fueron utilizados para el

estudio 3.
Gamas Precio (US) Francia Chile Australia New Zeland
calidad (Pinot N)  (Cabernet S. (Syrah) (Pinot N)
Ultra 3438 Bg;'tuggolzel Terruyno Century Hill  Terrazas 200¢
Premium (U) 2004 (ChiU) 2005 (AusU) (wine B)

(BurU)(wine D)

Cote de Marques de Jacoob's Creek
Premium (P) 16-22 Beaune 200t Casa Conche Reserve 200t
(BurP) 2006 (ChiP) (AusP)

Bourgogne Casillero del
Standard (S) 8-12 2006 Diablo 2007
(BurS) (wine C)  (ChiS)

Jacoob's Creek Montana 2009
2006 (AusS) (wine A)

Tabla 1.Recapitulativa de los vinos de la invesiigya

2.2.1 Elecciony evolucion de las gamas de calidad dehw.

Actualmente, la Organizacién Internacional de l&avy el Vino, en la norma internacional
para el etiquetado de vinos, define la denominagéarigen reconocida, como el nombre del
pais, region o lugar utilizado para la designadi@ un producto originario de ese pais,
definida con este fin bajo ese nombre, y reconopmolas autoridades competentes del pais
gue se trate. Por ejemplo Francia, es un pais ase $u produccién de vinos en el concepto
de terroir y puntualmente en los A.O.C., como sistema de fidasion de calidad de los
vinos. Sin embargo, para paises del nuevo mundm d@hile y Nueva Zelanda, donde el
concepto deterroir esta instaurado incipientemente, y las zonas ddupoidn, en gran

medida son terrenos relativamente grandes, es @adpl utilizar una denominacién de
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origen como sistema de clasificacion de calidadvited. Por lo tanto para este estudio se
utilizé el precio en la eleccion de las diferent@snas de calidad, para los vinos franceses,
chilenos y neozelandeses.

El objetivo general del estudio 2 fue integrar letodologia desarrollada en el estudio
preliminar, con metodologias conocidas e innovaloRor lo tanto para diferenciar la
respuesta de los consumidores, fue necesaridritida gamas de calidad. En cambio, como
el objetivo del estudio 3 fue analizar el efectolaexposicion en las preferencias de los

consumidores, fue suficiente incluir las dos gamdremas de calidad.

2.2.2 Evolucién de los estilos de vino.
Los vinos se caracterizan por diferentes atriba@soriales, que van a depender del cepaje,

el origen y del proceso de elaboracién. Por ejenwlacepaje Cabernet-Sauvignon se
caracteriza por aromas a frutos rojos (cassis, Jnespecias (pimienta, “pimenton verde”) y
aromas de guarda (humo, tabaco, réglisse). En bsieacepaje tiene una gran estructura
tanica, alta intensidad de color, por lo tantodiena buena capacidad de guarda (Peynaud E.,
1980). Estas caracteristicas seran diferentes esinonde la Regién de Bourdeaux, y en un
vino del Valle del Maipo.

En el estudio preliminar se eligieron vinos comaes y vinos experimentales del cepaje
sauvignon blanc, con el fin de validar el cuestitmae la medida de la percepcién de la
complejidad. Para el estudio 2 se eligieron tegmjes, Cabernet Sauvignon, Syrah y Pinot
Noir, con ello se obtuvo un amplio espacio endstios de vinos evaluados por los mismos
consumidores. Para el estudio 3 se eligio sbloephje Pinot Noir, con el objetivo de
comparar vinos de la misma variedad, pero dososstie vinos completamente diferentes,

segun el origen.

2.2.3 Efecto del origen de los vinos en la apreciacioreda calidad por los
consumidores (P12, P14, P2)

El objetivo era medir el efecto de la novedad envionos del nuevo mundo (Nueva Zelanda)
y el grado de familiaridad de los vinos francesBsufgogne), para los consumidores
originarios de la bourgogne.

Con respecto a la primera linea de investigacides¢dbir sensorialmente las gamas de
calidad de mercado e identificar los atributos seakes que el consumidor percibe en un
vino de calidad”, si bien no se expuso ninguna yomegy relacionada directamente con el

origen de los vinos en el procedimiento cientifies,probable que exista una influencia del
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estilo de vino en la percepcion de la calidad d®b ypor los consumidores, en los resultados

de esta parte de la investigacion. La figura 6 nnaed procedimeinto de la investigacion.

Estudio preliminar 1. Serie de vinos n°1 ( 1 cepaje v un origen)

Estudio 1A Estudio 1B
Medida de la percepcion de la complejidad Aplicacion del cuestionario
} de complejidad a evaluadores
Comprension del concepto || Elaboracion de diferente mivel de
de complejidad v obtencion || cuestionario de experiencia
de los itemes, la complejidad

Vinos complejos asociados a
vinos de calidad; Cial es el |:
impacto en la aceptabilidad de |;
los consunidores?.

Vinos blancos paco complejos.; Que pasaria si la complejidad se mide en vinos fintos?

Vinos complejos asociados a vinos de calidad.; Ctal es el impacto de la complejidad

Complejidad - conceplo ¢ en la percepeion de la calidad por los consumidores?

ambiguo.; Que pasaria sise |i
utilizara una deseripeion |
temporal, para una mayor |}

claridad del concepto de In 11* | Estudio 2. Serie de vinos n°2 (3 cepages, 3 origenes, 3 gamas de calidad)
complejidad en el vino? :

Y

Estudio 2A Estudio 2B Estudio 2C

Descripeion perfil temporal. de
evaluadores de diferente nivel
de experiencia

Comparacion de perfil femporal
entre consumidores de origen
diferente.

Percepcion de la complejidad y
clasificacion de calidad. en

Vinos complejos asociados
a vinos de calidad. Que

pasaria con la percepeion
de la complejidad del vino.
luego de wma exposicion

consumidores de origen diferente

Diferencias sensoriales, percepcion de la calidad y complejidad. para las tres gamas comerciales de vinos

repefida a un mismo vino.

Existird un cambio en las preferencias, luego de
Ut exposicion repefida a un mismo vino

Los resultados obtenidos en el laboratorio,;, serian
£ los mismos en situacion real de consumo?

v v

Estudio 3. Serie de vinos n°3 (1 cepaje, 2 origenes, 2 gamas de calidad).

Estudio 3A  (zrupo connin de consumidores)  Estudio 3B

Exposicion repetida a un vino en el laboratorio | Exposicion repetida a un vino en el domicilio
| I

Diferencias en la apreciacion y percepcion de la complejidad. entre dos gamas comerciales de vinos,
posterior a una exposicion repetida a corto y largo plazo.

Figura 6. Presentacion de las experimentaciondigadas en cada uno de los estudios y los pasisokg
seguir de un estudio al otro. En el manuscritoagiitalo 3 corresponde al estudio preliminar 1,agliwlo 4 al
estudio 2, y el capitulo 5 al estudio 3
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Capitulo 3. Estudio metodoldgico: una
herramienta de medida de la complejidad
del vino.

85






Percepcion de la pbejidad

1 Objetivos

El objetivo de este estudio es comprender el ta@rmdala complejidad en el vino. Para ello se
elabor6 un cuestionario de medida de la percepgdia complejidad en el vino, y se aplicé
a tres grupos de evaluadores con diferente nivekgeriencia en materia de vino. Asimismo,
esta investigacion se divide en dos partes, lamgra corresponde a una parte cualitativa a
través de la cual se describe la construccion wedtonario de la complejidad, y la segunda
parte, de caracter cuantitativo que tiene relacdn la aplicacién del cuestionario de la
complejidad. Ademas, para delimitar el alcancepletente estudio, se abordaron sélo los
temas relacionados con la eleccion de los itemesudstionario de la complejidad.

El concepto de complejidad, es un término bastatiiizado en la degustacion de vinos, tanto
por expertos como por amateurs del vino. Seguntéisat al (2007) un vino complejo seria
un vino de calidad, y estaria relacionado con lardm de vino (Langloist al, 2011). Sin
embargo, en la actualidad en el area de la evaluagnsorial de vinos, ha sido dificil tener
una definicion clara y precisa del concepto dedamejidad del vino. Por lo tanto con la
finalidad de contribuir al esclarecimiento de I6aado, cuando no existe en la literatura una
herramienta de medida de la percepcion de la cgiohgpde en el vino, se ha dispuesto

construir una herramienta que puede evaluar ésta.
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2 Materiales y Métodos

2.1 Etapa cualitativa

Para comprender el concepto de la complejidad gireles conceptos que pueden estar
relacionados, se han recopilado las opiniones dertos en vino. Por otra parte, se analizé un

forusde amateurs de vino en Internet.

2.1.1 Sujetos
Un grupo de 14 endlogos (6 franceses y 8 chilepas$onas que trabajan en la industria del

vino, definieron el concepto de la complejidad.

2.1.2 Procedimiento general y analisis de datos
Los endlogos fueron entrevistados y respondiertmmmegunta sobre que entienden por la
complejidad de un vino. Las entrevistas se reaiz&ia e-mail por el mismo experimentador
y en la misma forma. Las entrevistas fueron tratescry traducidas, a fin de obtener
diferentes dimensiones del concepto de la complgjidel vino. Las definiciones fueron
diversas, se dividieron en tres categorias: compléjaromatica, complejidad del gusto, y la
complejidad relacionada con el proceso de elabamasel| vino y la variedad de uva.

Por otra parte se analiz6 un forum en litéi://www.lapassionduvin.com/phoruage un

grupo de 8 franceses amateurs de vino, que depat&micamente sobre temas vinculados al
vino. Se realizd una sintesis y la traduccién @snidleas mas importante de la discusion a la
pregunta: “¢ que se entiende por la complejidadidel?”.

Posteriormente se eligieron los conceptos mas aetes, de ambos grupos. Para cada
concepto se utilizdé una escala no estructuradasgue Ocm (intensidad minima del atributo)
a 10cm (intensidad maxima del atributo), y para dagremos de las escalas se crearon
imagenes representativas de las intensidades nsnymenaximas de cada uno de los

conceptos, utilizando el progrartlastrator CS2 (copyrightyoftware.

2.2 Etapa cuantitativa

2.2.1 Vinos
Se utilizaron 13 vinos de la variedad Sauvignom8&|ariginarios de Nueva Zelanda. Cuatro
vinos comerciales y nueve vinos experimentalecsielieados por los enélogos de la empresa

proveedora. Los profesionales conocian el objetiebestudio: medir la percepcion de la
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complejidad del vino, por lo tanto consideraroreddhtes criterios para la elaboracion de las
muestras. En la tabla 2 se observan las caraatasiste las muestras.

Tabla 2. Caracteristicas de los vinos del estudkbrpinar.

Tipo Cédigo Caracteristicas de los vinos
2 MVS Categoria Standard
2 :S MRS Categoria Pemium
§ § STS Categoria Premium
8 MES Categoria Super premium

Uva_ Awatere |Uva delaregion Awatere

Uva del lado de la sombra,orientaciéon este-oeste

EO_CoquardP Coquard prensa

% Madera_Fe Fermentacién en madera

5 Viejas_Vifias | Viejas vifias (plantada en 1982)

'% Pichi_Lev Levadura X5

._.% Orien_EO Uva del lado de la sombra ,orientacion este-oeste

§ Acerinox Acero inoxidable

> Fermentacién conlevadura nativay guarda en
FN_3ba barricade 3 afios deuso
X5Lev Utilizacién de levadura Pichia kluyveri

2.2.2 Evaluadores
El estudio se realiz6 con evaluadores de la red@émourgogne. Tres grupos de diferente
nivel de experiencia: 42 consumidores, 33 amatgdis profesionales del vino. El criterio de
seleccion para los consumidores fue que consumignarblanco a lo menos una vez al mes.
El grupo de amateurs se reclutaron por ser partendgdub de degustaciones, participacion
regular (una vez al mes) en degustaciones técnidasmlmente los profesionales, la mayoria
endlogos que realizan degustacion de vino diariéenen

2.2.3 Procedimiento general
El estudio se realizo en dos sesiones, con urvaltede tiempo de una semana. En la primera

sesion los evaluadores aplicaron el cuestionaripedeepcion de la complejidad del vino, y
en la segunda sesion realizaron una clasificaciérlod 13 vinos, utilizaron eforting

taskcomo metodologia, se les pidié que agruparan lasstras de acuerdo a sus criterios.

% Todos los productos se presentan simultaneamelute evaluadores y se les solicita agrupar los ymros
segln su ndmero de similitudes. El nimero de grupesproductos puede ser libre o fijado por el
experimentador (Giboreaat al, 2001).
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Estos resultados que caracterizan sensorialmesteih®s, no se daran a conocer en este
estudio.

Los vinos fueron evaluados en sesiones de unadmoehlaboratorio, con muestras de 40 ml,
las que debian ser escupidas. Todas las sesiorkEva®n a cabo con un maximo de 16
participantes y se utilizaron los mismos horary@ssea antes del almuerzo (12 horas) o antes
de la cena (18 horas), en funcién de la dispoddudidel participante. Las evaluaciones se
llevaron a cabo en cabinas sensoriales aisladas@eratura estandar (20 ° C + 1 ° C), los
vinos fueron presentados en copas INAO, cubiexdasptacas de Petri para evitar la pérdida
de aromas, y de acuerdo con un plan cuadrado ld&@n&/illiams para equilibrar el orden de
evaluacion de las muestras y disminuir los errokes. consumidores realizaron una pausa

cuando lo estimaron pertinente, y se podian enjuadgsca con agua mineral.

2.2.4 Anélisis de datos
Modelo ANOVA a dos factores (consumidores+vinog),realizé con los resultados de la

complejidad directa, y los itemes ligados a la dejigad, para determinar las variables
discriminantes. Con el fin de resaltar cualquidadién entre la complejidad y los itemes
relacionados con la complejidad, se calculé efficeate de correlacion de Pearson (r)
utilizando los resultados individuales estandansadla significatividad de los coeficientes se

considerd a un = 5%.
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3 Resultados

3.1 Etapa cualitativa

La obtencién de una herramienta de medida de |plejioad en el vino, fue necesaria para
obtener la definicién del término y los conceptas gstarian ligados a éste. En esta parte se
trata de comprender el concepto y elegir los itequesformaron parte del cuestionario de la
percepcion de la complejidad en el vino.

3.1.1 Entender el concepto de la complejidad
Como en la literatura existe muy poca informacidbre el concepto de la complejidad en el

vino, se utilizaron las ideas de expertos y amatelar vino para definir este concepto. A
continuacion se describen las ideas obtenidasaga uno de los grupos.

3.1.1.1El analisis de las entrevistas por corresponderd@ados expertos

Complejidad aromaticaVino sin defectos, con una riqueza de notas aioasa(dimension

de cantidad de aromas). Una mezamoniosade aromas diversos que van desde la fruta al
roble. Una gama aromatica variada y con una evatugilo largo de la sesion de degustacion.
Por ejemplo, en el vino “Almaviva” (un vino de mala calidad en Chile), su complejidad es
revelada al inicio por notas de acetaldehido, skegié ciruelas maduras, y finalmente cerezas
y notas de roble. La secuencia en el tiempo y thabtwacion final de estos aromas. Concepto
de familiaridad dado por las diferencias entre aromas comunes gqmnaejemplo, frutos
rojos, vainilla, pimienta, citricos, entre otroanpmas menos comunes como, regaliz, grosella
negra, rosa vieja, dulce de memobirillo y asfaltoc&asidera que un vino puede ser percibido
como complejo o sorprendente. Un vino puede ten@mariz muy intensa y compleja.
Complejidad de saboiEs la adicion de factores positivos relacionadwseal gusto, como la
concentracion y la calidad de taninos (astringeanial vino tinto), ekequilibrio entre acidez

y dulzor, ademas de umersistenciaaromatica en la boca. El objetivo es lograr unenau
estructura. Una serie de parametros que evolucienada boca, que se percibe a través de
compuestos como el alcohol (la estructura), elca@alfrescura), y la persistencia de una gran
variedad de aromas. leamoniay la cantidad de tiempo que el vino permanece eoda son
pardmetros importantes para determinar la compljidPodriamos quizas decir que la
complejidad es sinébnimo de un vino integral, conple

Complejidad y otros factoresAdemas de la complejidad dada por la materia qyrilas

actividades durante el proceso de elaboracionidelaomo la maceracion, la inoculacion de
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levaduras, la fermentacion malolactica, el manejdadmadera (guarda de un vino), también
pueden afadir complejidad a un vino. La mezcla iflerethtes variedades de uva o los
diferentes estilos de vinificacion pueden aumelataomplejidad, como por ejemplo, el Pinot

Noir o Riesling, cepajes que tienden a produciosimas complejos.

3.1.1.2 Analisis de las discusiones del foro en linea

¢, Qué se entiende por la complejidad del vino?otapdejidad es la percepcion global de un
vino, es mas importante que la suma de las pemsggiindividuales (visual, aromatica,
sabor y aroma retro-nasal). Evoca una calidad supeaxiste una relacion directa con la
calidad del vino. Si un vino es simple puede seadaple y facil de describir, pero nunca sera
un gran vino. Sin embargo, la calidad no se mide gor la complejidad. Para reconocer la
complejidad en un vino, sera necesario estar fooneadlas percepciones del vino, haberlo
descubierto y comprendido. Se puede opinar denmysefialar que "es buenao”, sin explicar
por qué, en cambio, para decir que un vino es cgmpe requiere de capacidad para
identificar y describir todos los aromas. En consecia para entender la complejidad, el
sujeto debe tener experiencia.

Una multitud de aromas en armonia. Los aromas aanas y a cerezas no forman parte de
aromas complejo, en cambio el aroma a jengibre gkat fruta de la pasién son complejos,
ya que no son aromas familiares. La persistentaliggada a la complejidad del bouquet de
un vino, mientras mas variados son los aromas évoda, mas largo sera el vino, y mas
persistente. La complejidad de un vino dependeadsdad del vino. El envejecimiento del
vino, va a desarrollar aromas que aumentaran Iplegidiad. Un vino joven no puede tener el

mismo grado de complejidad que un vino viejo.

3.1.2 Eleccion y definicidén de los itemes del cuestionari
El andlisis de las opiniones de los expert@mateursdel vino nos permite afirmar que la
complejidad en el vino es un concepto multidimemsio y también ambiguo. En
consecuencia se eligieron 7 conceptos que poddtar édgados a la definicion de la
complejidad. Se definieron cada unos de los elemseque posteriormente formaran parte del

cuestionario de medida de la complejidad.
* Familiar: un vino que tiene aromas corrientes, que recaexda vino ya degustado.
* Numero de aromasuna variada mezcla de aromas.
» Facilidad a identificar. facilidad de identificar los diferentes aromasudevino.

* Armonia Los diferentes aromas del vino se perciben hiatop.
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» Equilibrio: No hay una sensacion dominante en la boca.
* PersistenciaEl tiempo que permanecen los aromas y las semsscen la boca.

» Potencia El grado de concentracion de un vino.

3.1.3 Elaboracion del cuestionario de la complejidad
Los siete elementos se definen a través de inedgem los extremos de la escala, y un item
final, la complejidad directa. La figura 1. Se ntugsel cuestionario definitivo, y a
continuacion se detalla la descripcidén de cadadenas imagenes por item.
Familiar: Al lado izquierdo de la escala, se colocaron tetsas de diferentes alfabetos,
(tailandés, chino y arabe) que para las personaxddente no son familiares. Al extremo
derecho, se dibujaron tres letras del alfabetocd&lente, muy familiar para los habitantes de
esa zona.
Numero de aromasen el extremo izquierdo de la escala, tres figuspresentan la poca
cantidad de aromas diferentes, mientras que al dedecho un mayor nimero de figuras
representan una mayor cantidad de aromas diferentes
Dificultad a identificar los aromasa la izquierda de la escala, las figuras sin (ningpo de
estructura geométrica representan la dificultach paentificar los aromas, mientras que al
extremo derecho, las figuras tienen una estrugamnétrica que representa la facilidad a
identificar los aromas.
Armonia en el extremo izquierdo de la escala, se dibojano par de ojos diferentes en
tamano, color y forma, mientras que a la dereclthlagaron dos ojos iguales, que representa
una armonia entre las partes.
Equilibrio: en el lado izquierdo de la escala, se dibujo nangulo divido en tres areas
diferentes y en cada vértice un circulo de difexdatnafio, mientras que en el lado derecho
las proporciones de las areas del triangulo y losulos de cada uno de los veértices, son
similares.
Persistenciaen el extremo izquierdo de la escala, el eje Dgdiico (que podria representar
el tiempo) es més corto, un breve pick como cumiantras que a la derecha el area de la
curva es mas larga, lo que representa una maysis{ggcia.
Potencia en el extremo izquierdo de la escala, una peqédeéa bajo la curva de color
naranja, representa la baja concentracion (intadsié alcohol). A la derecha, la imagen se
compone de un area bajo la curva mas grande y lde kmo, que representa una alta

concentracion (intensidad de alcohol).
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Complejidad directala evaluacion es general. Se utilizaron seis @nag que van desde lo
menos complejo (en el lado izquierdo, un cuadraato) hasta lo mas complejo (en el lado
derecho, una figura llena de formas diferentes$. dugatro siguientes imagenes muestran el
aumento de la complejidad con una graduacion; seageegando formas y la distribucién va
cambiando a medida que avanzamos desde la izquadedderecha. La intensidad del color
rojo se ve acentuada y la simetria se mantienelardo de la escala, con excepcion de la

altima imagen.
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(Hasta qué punto este vino le resulta familiar?
(este vino le recuerda vinos que usted ha probado)

A
b C

Poco familiar L 1 Muy familiar
1 ]
¢ X
A (Cuantos aromas distingue usted en este vino? el Tl
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Pocos aromas

Muchos aromas

'y
&

&
>3

el e

Muy dificil

@ — A
)—e

=0
Muy fdcil

Tox

Poco armonioso

¢ Las diferentes sensaciones son armoniosas, se perciben bien juntas?

®» &

Muy armonioso

(Las diferentes sensaciones son equilibradas, sin que algunas sean mas marcadas

que otras?

Poco equilibrado i : Muy equilibrado
;Las diferentes sensaciones son persisten, son largas en la boca?
Ly _—
Poco persistente : ! Muy persistente
(Las sensaciones de este vino son fuertes y potentes?
L}.
Poco potente I 1 Muy potente

Figura 7.Cuestionario de la complejidad.
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3.2 Etapa cuantitativa

3.2.1 Poder de discriminacion del cuestionario
Como resultado del modelo ANOVA a dos factoresefadjproducto) (Tabla 1), el panel de
consumidores discrimind los vinos, en respuestasdtémes niumero de aromas, armonia y
equilibrio. ElI grupo deamateurs ademas de los tres itemes significativos para los
consumidores, utilizé la potencia para discrimita@s vinos. El grupo de profesionales
discrimind los vinos en funcion de la familiariddd, facilidad a identificar los aromas, la
armonia y el equilibrio. Ninguno de los tres paselgilizd la complejidad directa para
diferenciar los vinos.
Para los profesionales el item de la familiaridad $ignificativo (p-valor= 0,0157), este
resultado sugiere que este grupo de evaluadoreslanayor grado de experiencia, tiene la
costumbre de degustar vinos del cepaje SauvignancBlque no es el caso del grupo de
consumidores, con un menor grado de experienciaiiginarios de la Bourgogne, zona
principalmente de Pinot Noir y Chardonnay, por leeda oferta de vinos de la variedad
Sauvignon Blanc sera limitada.
Por otro lado el item facilidad a identificar, figgnificativo sOlo para el grupo de
profesionales, esto se puede atribuir a una magoitittad de los profesionales a reconocer
aromas en el vino. Sin embargo, el grupo de profedes se encuentra en el limite de la
significatividad, con respecto a la cantidad dem&a® en los vinos (p-valor= 0,0876), es
probable que no hayan encontrado grandes difesenoim respecto al numero de aromas,
entre los vinos.

Tabla 3. Poder de discriminacion de los itemesadeomplejidad, expresados por el riesgo de priméerg
sobre el efecto del producto en el analisis deamad de dos factores (producto+sujeto).

Pyino-Valor
Itemes consumidores amateurs profesionales
Familiaridad 0.1320 0.0727 0.0157
N°aromas 0.0005 0.0512 0.0876
Identificar 0.1740 0.3474 0.0312
Armonia 0.0002 0.0110 0.0565
Equilibrio 0.0013 0.0017 0.0019
Persistencia 0.0713 0.3839 0.7243
Potencia 0.1774 0.0049 0.4004
Complejidad 0.8685 0.3344 0.3955

Directa
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3.2.2 Relacion entre cada uno de los itemes y la compéad directa
Coeficientes de correlacion de Pearson y su p-vadociado, calculado entre los puntajes
estandarizados de la complejidad directa y losdasemlacionados con la complejidad. Los
resultados muestran que para los consumidores fa@plepdad directa se correlaciona
significativa y positivamente con los itemes nimdmaromas, persistencia y potencia, (tabla
4A). Este resultado sugiere que un vino compleja pa consumidor es un vino concentrado,
fuerte, con muchos aromas que persiste en la boca.

En el caso de losamateurs la complejidad directa se correlacioné significat y
positivamente con nimero de aromas, armonia,iledajlpersistencia y potencia (tabla 4B),
mientras que para los profesionales se correlactom nimero de aromas, armonia,
equilibrio y persistencia (tabla 4C). Es interésdrener en cuenta que la potencia percibida y
la persistencia fueron fuertemente correlacionagasa los consumidores (0,79) y los
amateurs (0,71). Este resultado es coherentebet dal producto que se percibe como fuerte
se mantiene un tiempo mas largo en la boca. Lardemp el equilibrio obtuvieron fuertes
correlaciones para los consumidores (0,75),alosteurs(0,85), y los profesionales (0,86).

Este resultado sugiere que estos elementos puedegdsindantes.

Tabla 4. Coeficiente de correlacion de Pearsorefftje las notas estandarizadas (por consumidor, lpa
complejidad directa, itemes de la complejidad ytat@lidad, asociados a sus p-valor.

A) Consumidores

- . . - ) A . . . complejidad
n=546 familiar n°aromas identificar armonia equilibrio persistencia potencia directa
familiar 1.00 0,51 0,49 0,64 0,57 0,29 0,19 0,15
<.000: <.000: <.000: <.000: <.000: <.000: 0.000:
numero de 1.00 0,37 0,54 0,45 0,43 0,37 0,36
aromas _ <.000: <.000: <.000: <.000: <.000: <.0001
identificar 1.00 0,33 0,35 0,25 0,19 0,09
<.000: <.000: <.000: <.000: 0.034¢
armonia 1.00 0,77 0,43 0,27 0,22
_ <.000: <.000: <.000: <.000:
equiibrio 1.00 0,30 0,17 0,11
_ <.000: <.000: 0.005¢
. . 1.00 0,79 0,44
persistencia ) < 000" <0001
. 1.00 0,47
potencia ) <.0001
complejidac 1.00
directa
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B) Amateurs
- . . - . —_ . . . complejidad
n=429 familiar n° aromas identificar ammonia equilibrio persistencia potencia directa
famiiar 1.00 0.54 0.51 0.57 0.47 0.33 0.29 0.29
_ <.000: <.000: <.000: <.000: <.000: <.000: <.000:
numero de 1.00 0.55 0.56 0.53 0.39 0.32 0.48
aromas _ <.000: <.000: <.000: <.000: <.000: <.0001
identiicar 1.00 0.55 0.51 0.27 0.30 0.23
_ <.000: <.000: <.000: <.000: <.000:
armoni 1.00 0.85 0.42 0.31 0.45
_ <.0001 <.0001 <.0001 <.0001
o 1.00 0.41 0.28 0.42
equiibrio _ <.000’ <.000: <.0001
° ; 1.00 0.71 0.58
persistencia i <.000! <.0001
i 1.00 0.53
potencia B <0001
complejidac 1.00
directa _
C) Profesionales
- 5 . . . —_ . . . complejidad
n=218 familiar n° aromas identificar armonia equilibrio persistencia potencia directa
famiiar 1.00 0.53 0.39 0.49 0.42 0.39 0.27 0.32
_ <.000: <.000: <.000: <.000: <.000: <.000: <.000:
numero de 1.00 0.29 0.51 0.49 0.36 0.28 0.50
aroma _ <.000: <.000: <.000: <.000! <.000: <.0001
identificar 1.00 0.18 0.08 0.10_ 0.20 0.02
_ 0.006¢ 0.201¢ 0.119° 0.002¢ 0.746!
armonia 1.00 0.86 0.49 0.25 0.68
_ <.000: <.000: 0.000: <.0001
P 1.00 0.50 0.20 0.73
equilibrio
q _ <.000: 0.002: <.0001
; ; 1.00 0.52 0.58
persistencia 3 <.000° <.0001
potencia 1.00 0.27
_ <.000:
complejidac 1.00
directe

3.2.3 Percepcion de la complejidad directa en los vinos

Los promedios de la percepcion de los evaluadakga de la complejidad directa en los
vinos comerciales se calcularon y la p-value dielcéd vino para los itemes del cuestionario
(tabla 5). Con respecto al item de la complejidadcth, los consumidores obtuvieron las
medias mas altas y los profesionales las mediashajas de los tres grupos de evaluadores.
Se aprecia que ninguno de los tres grupos, deedifenivel de experiencia, utilizaron el item
de la complejidad directa para discriminar los simmmerciales. Varias pueden ser las
explicaciones:

» Una fuerte heterogeneidad en la nocion individigala percepcion de la complejidad

por los sujetos.
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* Los vinos de este estudio no presentaron grantkemitias sensoriales.
» Los evaluadores que viven en la Bourgogne no estgnfamiliarizados con el cepaje

Sauvignon blanc, sobretodo de origen Nueva Zelanda.

Se muestra en la tabla siguiente (p-value del teffée los vinos comerciales), que ninguno de

los itemes ligados a la complejidad, fue utilizpdoa discriminar los vinos comerciales.

Tabla 5. Poder de discriminacion de la complejidadcta y los items de la complejidad, para lososin
comerciales.

Promedios Yy p-value de la complejidad directaodevihos comerciales

Evaluateurs Standard Premum(r) Premium(s)  Super premiu p-valué

consommateurs 5,20 4,83 4,91 5,43 0,24
amateurs 4,80 4,88 4,49 4,95 0,43
profesionnels 3,69 3,56 3,17 3,78 0,37

*modelo anova (sujeto+producto)

p-value del effecto de los vinos comerciales
Evaluadores familiaridad n° aromas fidentificar ariaon equilbrio persistencia potencia

consumidores 0,68 0,94 0,15 0,84 0,88 0,23 0,73
amateurs 0,37 0,23 0,46 0,59 0,21 0,38 0,38
profesionales 0,31 0,38 0,96 0,61 0,20 0,49 0,33

modelo anova (sujeto+producto)
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4 Discusion

4.1 Eleccion de los itemes del cuestionario de la coreptad

El vino es una bebida compleja (Peynaud E., 198@))puesta de etanol, glicerol, acidos
organicos, compuestos fendlicos, compuestos arcasayi minerales (Ribéreau-Gayeinal.,
1998b). Los mecanismos de percepcion olfativa (Momr y Moran, 1995) y gustativas
(Delorme y Fluckiger, 2003), son conocidos, lo ctoaglo del proceso es la interpretacion
individual de las percepciones, se sabe que elsede los promedios no es un buen
indicador. En consecuencia, se han elegido fundermgrsicologicos para comprender las
respuestas sensoriales de los evaluadores a estinmamplejos, como el vino. A
continuacion se exponen los fundamentos de la iéleate cada uno de los itemes del
cuestionario y la relacion con los resultados dtativos del estudio.

La eleccion del item de familiaridad se dedujo de las descripciones dadas por lostesper
a los aromas comunes y poco comunes. Los aromafamadsires son los mas apreciados, y
los aromas mas dificiles a describir son los meapgeciados (Berlyne, 1968). En
consecuencia un aroma familiar seria facil a ifieati o describir. La relacion entre la
familiaridad y la facilidad a identificar los aromédue obtenida en este estudio por el grupo
de profesionales del vin®untualmente l&acilidad a identificar de acuerdo con Le Moigne
(1990), la complejidad es la incertidumioie un sistema organizado, entonces si el evaluador
es capaz de describir facilmente los aromas quebgeen un vino, se podria deducir que este
vino es percibido como simple para este sujeto.

Segun los resultados obtenidos en la etapa ciuaitatmbos grupos (endlogos y amateurs)
citaron la dimensién de cantidad de aromas, lighdancepto de la complejidad. De acuerdo
con Berlyne (1960) la percepcion de la complejiésth relacionada con la cantidad de
informacion que el estimulo transmite. Los aromagipidos de un vino de forma directa en
nariz, son parte de la cantidad de elementos peosiipor el sujeto. Como por ejemplo, en un
vino de la variedad Sauvignon blanc las frutasitaps como la pifia, mango y la guayaba.
El itemnumero de aromase correlaciond con la complejidad directa, enties niveles de
experiencia, lo que indica una alta pertinencitaezieccion de este item.

Los itemesarmoniay equilibrio de sensaciones fueron seleccionados de las opsiba los
endlogos y los amateurs. Un vino es equilibradmdaano hay ningun elemento constitutivo
dominante (acidez, alcohol, taninos), cada compendiene la misma intensidad de
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percepcion (Coutier, 2007). Estos dos conceptososelacionaron con el concepto de la
complejidad soOlo para el grupo de profesionalesamateurs, en consecuencia los
consumidores no percibieron una relacion positiieeestos dos itemes y la complejidad.
Una explicacion posible es que estos dos itemestal correlacionados fuertemente entre
ellos, puede ser que éstos sean redundantes gueeno fueron comprendidos por el grupo
de consumidores. Esta hipotesis se apoya en lokagss obtenido por (Meillon, Viala et al.,
2010).

Los itemespersistencia y potenciason términos bastante utilizados en la degustade
vinos, y para éste estudio fueron seleccionadotaslepiniones de los endlogos. Segun
Coutier (2007), la persistencia de un vino es lgidad de tiempo en que los aromas siguen
siendo percibidos, una vez que el vino se tragscape Potenciade acuerdo con Peynaud y
Blouin (1980) es sindénimo de la fuerza de un viPa.a Coutier (2007), la fuerza (o potencia)
es la intensidad de las caracteristicas gustatigas vino debido a su riqueza, en particular
por el alcohol. Segun los resultados del estud®,cbnsumidores correlacionaron estos dos
conceptos con la complejidad directa, este resulsagjiere que un vino complejo para un

consumidor es un vino concentrado, fuerte, qusigieren la boca.

4.2 La percepcion de la complejidad del vino.

En un estudio realizado por Medlal (2009) se comprob6 que la adicién de imagenessen lo
extremos de la escala ayuda a la discriminacidlvgl®inos por parte de los consumidores.
Sin embargo, en este estudio ninguno de los tneslgm utiliz6 la complejidad directa para
diferenciar los vinos. La falta de discriminacicl @dem de la complejidad directa, fue debida
a una falta de consenso entre los evaluadores eptgdtem. La complejidad es un concepto
abstracto para los evaluadores, las diferenciasidudles son importantes, cada evaluador
tiene su propia idea del concepto de complejida€el @mo, por lo tanto fue dificil llegar a un
acuerdo, sobretodo para el grupo de consumidovesuddmente para los consumidores de la
Bourgogne que tienen una baja frecuencia de conslenono blanco y que desconocen la
variedad Sauvignon blanc, seria necesaria una megaosicion a estos nuevos estimulos,
para poder comprender el concepto de la complejidad

Otro fundamento vinculado al resultado anteriorm&xpuesto, sefala que es posible que los
evaluadores relacionaran el color rojo de la s#ei® imagenes de la complejidad directa, al
vino tinto, lo cual perturba la evaluacion en vidmancos. Meillonet al, (2010) utilizé la
version original del cuestionario en la variedada8ypara vinos desalcoholizados y obtuvo

una discriminacién de los consumidores para el ienta complejidad directa. Durante el
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transcurso de esta investigacion se utilizé el toueeio en evaluaciones con vinos tintos y
con una mayor exposicion a los productos, se eérifi comprension de los consumidores.

La adicién de imagenes en los extremos de lasassoad posible que perturbe al grupo de
profesionales, debido a sus conocimientos prewtsesel significado de cada uno de los
elementos que componen el cuestionario. Estuditeas® que la experiencia estaria ligada al
conocimiento explicito sobre el vino, Hughson (2092awless (1995) sugieren que una
componente de la experiencia del vino es el coneaitm sobre varios estilos de vinos y sus
atributos sensoriales, que fue el caso de los simfales del vino con la variedad Sauvignon
Blanc. Parret al., (2004) investigd la influencia de la experiencia las propiedades
sensoriales del Sauvignon blanc, demostré que Xpsros y los consumidores de vino
organizan de forma similar las propiedades serserig@el vino. Sin embargo, los
consumidores de vino fueron menos homogéneos etasificacion, o que demuestra que
carecian de las construcciones cognitivas relades@on el conocimiento en vino de la
variedad Sauvignon blanc, expuesto por los expeEasconsecuencia se cree que no es
recomendable utilizar el cuestionario de la conigidej con profesionales del vino que tienen

un alto nivel de experiencia.
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5 Conclusiones

En este estudio preliminar, una primera aproxima@dla medida de la percepcién de la
complejidad del vino, se obtuvo como resultaddd@a@acion de un cuestionario compuesto
por ocho itemes ilustrados con imagenes. Por atto éxistieron diferencias, que dependen
del nivel de experiencia de los evaluadores, emvwel de discriminacion de los itemes del

cuestionario, e igualmente en la relacion entreiteses del cuestionario y el item de la
complejidad directa. Se destaca a los consumidprespercibieron un vino complejo, como

un vino concentrado, fuerte, con un gran nimerardmas que persisten en boca.

Asi, la complejidad puede ser un concepto clava patender el concepto de la calidad en el
vino, segun el grado de experiencia de los evahead&in embargo, se recomienda para
estudios futuros poner énfasis en otro tipo de wnidores y estilos de vino, de manera de
tener una mejor comprension de la percepcion dmmaplejidad del vino, ya que en esta

investigacion se abarco fundamentalmente a expgriosateurs del vino para describir vinos

de calidad.
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1 Contexto y objetivos del estudio

La medida de la complejidad percibida desarrollexel! estudio 1, se aplicé en el estudio 2
en vinos supuestamente mas complejos, los vintsstifen el estudio 1 los consumidores
franceses evaluaron vinos poco familiares, com&alvignon blanc originario de Nueva
Zelanda. En el estudio 2 se comparar6 consumidiaeseses e ingleses, en la evaluacion de
vinos franceses (familiares), ademas de austraiapochilenos (no-familiares). Para
determinar la diferencia en el nivel de familiadddel consumidor con respecto al vino y la
relacion con la percepciéon de la complejidad. Adea la percepcidon de la complejidad, en
el estudio 2 se midi6 el reconocimiento sensoralad'calidad de mercado” de los vinos, con
el fin de estudiar en qué medida el nivel de cojigald esta en relacion con la calidad de
mercado y el reconocimiento de esta por el consumich preferencia de estos vinos también
se midio, con el fin de relacionar la percepciéadeomplejidad y la evaluacion de la calidad
de mercado. Ademas, este estudio también estabteetidas temporales de la posicion
dominante de las sensaciones (DTS) de los vinosu yaplicacion en relaciéon con la

percepcion de la complejidad del vino.

El objetivo de este estudio fue determinar si lossamidores perciben las diferencias
sensoriales entre vinos de diferente calidad decader Para medir la percepcion de estas
diferencias, se han propuesto los siguientes obgtspecificos:

 Identificar la relacion entre la temporalidad datov percibida por el consumidor y la

calidad de mercado del vino. Para esta compondilizamnos la Dominancia Temporal de
Sensaciones (DTS) como metodologia.

* Medir la percepcion de la complejidad del vino gbrconsumidor y caracterizar su
relacion con las preferencias.

» Caracterizar la relacion entre la apreciacion h@@dode un vino y la disposicion a pagar
de un vino, por el consumidor.
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2 Materiales y Métodos

2.1 Procedimiento

El reclutamiento de los consumidores se realiz0 losrsiguientes requisitos: equilibrio en
género, consumo de vino tinto una vez a la semame e¢ninimo Y, los participantes debian
ser responsables de la seleccion y compra de vino.

Las evaluaciones se realizaron en cabinas aisladasa temperatura de 20°C + 1°C. Las
muestras de vino fueron servidas en copas INAOasegubiertas de una lamina petri para
evitar perder los aromas. Las muestras fueron pi@s$as en forma monadica, codificadas
aleatoriamente y presentadas de acuerdo a un yedanaclo latino de Williams para equilibrar
el orden y disminuir los efectos de contraste. tegajes Syrah y Cabernet Sauvignon se
sirvieron a 17°C y, la Pinot Noir a 14°C.

De la variedad Pinot noir (Bourgogne) se obtien@os/delicados y mucho menos robustos
gue de las variedades Syrah (Australia) y Cab&aevignon (Chile)(Peynaud E., 1980). Por
esta razon, en el estudio 2 siempre fueron predestan primer lugar los vinos franceses,
luego los vinos australianos y al final los vinbdenos. Sin embargo, al interior de cada pais
hubo un cambio de orden entre los vinos. Se reali@dpausa entre cada pais, para evitar la
fatiga sensorial; el evaluador podia enjuagarb®ta, beber agua y/o comer galletas crackers
(sin sal).

Los vinos fueron descorchados una hora antes dealaacion y se verifico la ausencia de
defectos a través de la degustacion de los vinoslgxperimentador.

En las metodologias hedoénicas se ingirieron lasstrage como también para el método DTS,
el detalle de la ingestion de las muestras sedrgliccada una de las evaluaciones. Un control
de alcohol (alco-test) se realiz6 a cada evaluadtas y después de finalizada la sesion.

Para el grupo de consumidores franceses, se utitiziuestionario socio-demografico y otro
de conocimiento de vino (Meillogt al,, 2010), como forma de evaluar el nivel de expeiee

de los consumidores. Se decidi6 medir la familadica través de dos parametros de
comportamiento: la frecuencia de consumo de vired gimero de botellas de vino en la
bodega, lo cual podria estar relacionado condeufncia de compra del vino. El nivel de
conocimiento se midi6 a través de un cuestionai@&larticulos sobre el vino (la tecnologia,
la denominacién de origen, las variedades de uuse etros.) utilizado en otros estudios

anteriores de vino (ver Anexo 2).
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El cuestionario de conocimiento no se realiz6é phigrupo de consumidores ingleses porque

era especifico para la produccién de vino en Faanci

2.1.1 DTS

Este método combina las caracteristicas del tiempeosidad, y las del perfil clasico. Se basa
en tres factores: tiempo, intensidad y dominio. lcasvas DTS grafican el indice de
dominancia, que permite observar la evolucion dpdsicion dominante de cada atributo,
para cada uno de los productos en el tiempo. Bdieei de dominancia presenta dos niveles,
el de suerte (Pineaat al, 2009) que correspondela formula 1/nimero de atributos. Cuando
el indice de dominancia de un atributo esta4 pomjdele esta linea, se considera que el
atributo ha sido citado por casualidad. El segumgel es el de significancia (Pineat al,
2009), obtenida mediante una prueba binomial (AriBx&uando los indices de dominancia
son superiores a esta curva, el atributo se camssgignificativamente dominante. Cuando la
curva del atributo esta entre estos dos niveledgescriptor es dominante. Sin embargo,
cuanto mayor sea el dominio, mayor el nimero degmes que han citado este descriptor
dominante en el tiempo, y mayor es el consenspated| en la sensacion que domina (Pineau
et al, 2009).

2.1.1.1Consumidores

68 consumidores ingleses (entre 25 a 65 afos) go68umidores franceses (entre 18 a 65
afos) participaron en el estudio 2B y utilizarometodo DTS.

Se realizaron 2 sesiones de entrenamiento, unaregemacion de DTS, y otra de

reconocimiento de los atributos que caracterizadéescripcion sensorial del vino, como:

acidez, amargor, dulzor, calor (sensacion de alyoastringencia, frutos rojos y madera. En
esta parte del estudio las muestras fueron sereilamsos plasticos y en cantidad de 20 ml
por cada vinplas cualegran degustadas y no ingeridas.

Se utilizé el siguiente protocolo gustativo: a @usalos colocar el contenido total del vaso en
la boca, haciendo tres inspiraciones de aire, peneanarcha el cronémetro haciendo clic en
el boton “star”, pasar el vino por toda la bocaaylos 12 segundos tragar el vino. Los
evaluadores a cada momento eligieron las sensaciparcibidas como dominantes. La
evaluacion de un producto se termina cuando eladal no percibe ninguna sensacion en
boca, y el cronémetro deja de funcionar a los Eusdos.

El orden de presentacion de los atributos fue naizido, con el fin de equilibrar el efecto de

una mayor citacion de los primeros atributos desta.

2.1.1.2Panel entrenado
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El panel interno del Centro de investigacion Perfbdard (CRPR), compuesto por 12
personas entrenadas que trabajan de forma volanyamcon experiencia en evaluacion
sensorial de bebidas alcohdlicas, participaron @&nevValuacién 2, realizaron perfiles
sensoriales y utilizaron el método DTS.

El entrenamiento en el perfil sensorial se reatim@uatro sesiones, para completar la lista de
descriptores generada por el grupo de consumiddreslescriptor especifico para cada pais
se ha generado: quemado-tostado (vinos chilenasjemta (vinos australianos), y metal
(vinos de la bourgogne). Finalmente se realizo ses®adn de consenso para seleccionar los
descriptores definitivos: acido, amargo, dulce rirgénte, calor, frutos rojos, madera,
guemado-tostado, y pimienta.

El entrenamiento en el método DTS se realiz6 endesiones, reconocimiento de sabores,
presentacion de DTS y una prueba de evaluaciomaliniBeis sesiones de clasificacion se
realizaron en total para el método DTS, con etlérobtener cuatro repeticiones.

Se utiliz6 el protocolo gustativo de los consumédgrdescrito en la seccion 2.2.1.1, la Unica
diferencia fue que los panelistas entrenados es@upi los vinos por razones éticas de

trabajo.

2.1.2 Percepcion de la complejidad
68 consumidores ingleses y 47 consumidores fraacesgticiparon del estudio 2C vy
utilizaron el cuestionario de la complejidad yaatking de calidad.
La medida de la percepcion de la complejidad, sdize a través de un cuestionario,
desarrollado y validado por Medet al (2011), metodologia descrita en el estudio 1A. El
evaluador utilizé una escala de 0 a 10 cm y anaténiensidad para los 8 itemes del
cuestionario de la complejidad. Las muestras, 2@arh cada vino, se degustaron y no se

ingirieron.

2.1.3 Percepcion de la calidad.
2.1.3.1Aceptabilidad

63 consumidores franceses participaron de la esidina2, determinaron la aceptabilidad de
los vinos. Utilizaron una escala hedonica contique va de 0 cm “no me gusta” a 10 cm “me

gusta mucho”. Las muestras, 10 ml para cada vendegustaron y se ingirieron.

2.1.3.2DTS de apreciacion
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El mismo grupo de 63 consumidores franceses ewaluademas la aceptabilidad de los
vinos, utilizando la modalidad DTS que permitid mneld apreciacion del vino por el
consumidor en el tiempo. Con el siguiente protoaglstativo: a 0 segundos colocar el
contenido total del vaso en la boca, haciendoitrggiraciones de aire, poner en marcha el
cronometro haciendo clic en el boton “star”, pasbvino por toda la boca y, a los 12
segundos tragar el vino. Los evaluadores a cadaemtoneligieron las sensaciones percibidas
como dominantes. Para la modalidad DTS de apréciase eligié una escala heddnica como
lista de atributos, compuesta de siete nivelesggdgda: me gusta mucho, me gusta, me gusta
un poco, indiferente, no me gusta mucho, no meaguste disgusta. Las muestras, 10 ml de
cada vino, un total de 90 ml por cada evaluadodeggistaron y se ingirieron. La evaluacion
de un producto se termina cuando el evaluador ncibgeninguna sensacion en boca, y el

crondmetro deja de funcionar a los 120 segundos.

2.1.3.lasificacion de calidad

68 consumidores ingleses y 47 consumidores fraac@saticiparon del estudio 2C,
realizaron un ranking de calidad a través de lalpaude tendencia de Page.

Del grupo de 63 consumidores franceses que patampdel estudio 2B, 47 consumidores
participaron ademas del estudio 2C.

El consumidor recibio la informacidén con respectiasatres gamas de calidad y los precios
respectivos. Los vinos se presentaron en seriggsi¢de un mismo pais), muestras de 10 ml,
gue fueron degustadas a ciegas e ingeridas. Unalagarstadas las muestras el evaluador
ordeno los tres vinos, del mas caro al mas basatpjn su percepciéon sensorial de cada uno
de los vinos de la serie. Posteriormente el evaluadlico la seguridad de su respuesta, entre
cuatro posibilidades, realmente seguro, mas bigaregno estoy seguro y, no estoy en lo

absoluto seguro.
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2.2 Analisis de resultados

2.2.1 DTS
La obtencién de los datos DTS, para los consunsdegerealizo a través de software Fizz y

para el panel entrenado por medio del softwareelalsbs datos tanto para consumidores
como para el panel entrenado fueron tratados emlESAS version 9.2 y el software
“TimeSens”. Los indices de dominancia fueron caldas a cada tiempo, para cada producto
y cada atributo, y las curvas DTS correspondiefii®n trazadas.

Para una mejor descripcion, las curvas DTS seidiad en tres zonas de tiempo: ataque
entre 0 sy 15 s, boca media entre 15 s y 30isayde boca entre 30 s y 45 s. Esta division
se realiz6 para los grupos de consumidores (irglgséranceses), el panel entrenado y
también para las dos modalidades de DTS, clasitmapreciacion.

2.2.2 Cuestionario de conocimiento.
Con respecto al cuestionario de conocimiento, a d8selementos que componen el

cuestionario (Anexo 2) se les atribuyd un punt@jeuando es falso y 1 cuando es verdadero).
De esta forma se obtuvo una puntuacion total deaomento del vino, que se transformo en
los niveles cualitativos para facilitar el trataniee de datos Chi2. Para ello se establecié la
distribucion de las puntuaciones totales de losswandores, que van desde 7 a 27. Tres
grupos fueron determinados con las siguientes teaifsiicas: no conocedores (n =21, media
=9,5), intermedio (n =34, media =15,5) y los comtmees (n =10, media =21,8).

2.2.3 Percepcion de la complejidad.
Todos los analisis estadisticos se realizaron tpnograma SAS software release 9.2 (SAS
institute Inc., Cary, NC).
Se aplicé un Modelo ANOVA de dos factores (consured+vinos), para las variables
aceptabilidad, complejidad directa, e itemes ligaalda complejidad, y de esta forma poder
determinar las variables discriminantes. Para cetapkl analisis de productos, se elaboraron
diagramas de caja (boxplot) de las notas de adbgéaby, se realizaron comparaciones
multiples de las medias a un nivel de significaaié 0.10.
Para visualizar las diferencias entre los vinosietedo en cuenta la heterogeneidad de la
notacion del consumidor, se realiz6 un AndlisisMdgiables Candnicos (CVA) sobre los
itemes del cuestionario de la complejidad y la &d®lidad (Liking). Elipses de confianza
(90%) se elaboraron en torno a cada producto. talifmcion de un producto en el mapa

CVA es la ubicacion promedio de las evaluaciondssiduales de este producto, el tamafio
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de la circunferencia mide el desacuerdo entrevakiadores, es decir, la heterogeneidad del
panel. Con el fin de resaltar cualquier relacidimeeta complejidad, aceptabilidad y elementos
relacionados con la complejidad, los resultadosviduales de las diferentes evaluaciones
fueron los coeficientes de correlacion de Pearspme se calcularon entre los distintos
elementos, con los puntajes estandarizados. L#&isagion de los coeficientes se probaron

en la hip6tesis nula r = 0; a aun= 5%.

2.2.4 Percepcion de la calidad.
Los datos de aceptabilidad clasica de los grupaodsumidores ingleses y franceses, fueron
promediados y se realiz6 un modelo ANOVA de dotofas (consumidores+vinos).
Con respecto al andlisis de datos de la modalida8 Bpreciacion, la obtencién de los
resultados DTS, se realizé a través de softwarg Filos datos fueron tratados en Excel y el
software SAS. Los indices de dominancia fueron uatltos a cada tiempo, para cada
producto y cada atributo, y las curvas DTS corredntes fueron trazadas.
El andlisis de datos de la clasificacion de caliskdealizé a través de la prueba de tendencia
de Page, en cada serie de tres vinos. El testdayada hipotesis nula, para n condiciones, 3
en este caso, donde m es una medida de tendemtial @e la condicion, m1= m2= m3
contra la hipotesis alternativa ml > m2 > m3,esta condicion hay una diferencia de
tendencia en torno a las preferencias en funcidromien de precio real de los vinos. La
formula: (12L-3kn(n+1)2)2/kn3(n2-1)(n+1), determida cantidad; donde k = numero de
sujetos, y L es la suma de XiYi, para cada prodUetoesultado obtenido de esta formula se
compara con los valores de la distribucion Chi2eomyrado de libertad. Segun los valores de
p-valor que se obtendran, se explica la relaciireda percepcién sensorial y el precio de
los vinos. Ademas, para cada serie de vinos, l@sosufueron divididos en 2 grupos, los que
estaban seguros de su respuesta (muy seguros gdgeros) y los no seguros (mas bien no
esta seguro y en lo absoluto seguros) y la prdelizage de tendencia se llevo a cabo con los

sujetos de cada grupo.

113



Percepcion de la calidad diglo

3 Resultados

3.1 Percepcion temporal del vino.

3.1.1 Descripcion temporal del vino por los consumidorefranceses.

b) Vinos australianos.
El vino Standard (Figura 8S)presenta un ataque dulce, una boca media, queranetg
alcohol (sensacion de calor) y una nota acida.idl f de boca se caracteriza por las
sensaciones de calor y astringencia. El vlremium (Figura 8P) se caracteriza por un
ataque dulce, seguido por las sensaciones deycalddez. Al mismo tiempo, se percibe un
ligero amargor. El final de boca se caracteriza lposensacion de calor. El vindtra
Premium (Figura 8U)presenta un fuerte ataque frutal significativo,uség de una nota a
madera que persiste hasta el momento de traghodamedia se caracteriza por la sensacion
de calor, dulce y notas astringentes. Finalmentgpsecia una clara diferencia sensorial entre
el vino ultra Premium, que presenta un mayor numdeo atributos percibidos como

dominantes y una sobreposicién de las curvas gttas dos gamas de calidad.

BIREEEFRS BB

Figura 8. Curva DTS vino australiano Standard(8nfum(P) y ultra-Premium(U).
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¢) Vinos de la bourgogne
El vino Standard (Figura 9S)posee un ataque acido y amargo, que persisten back
media junto al alcohol, y la madera. El final decdbcse caracteriza por la madera, la
astringencia y el calor. El vinBremium (Figura 9 P) en la boca media domina el amargor,
alcohol y astringencia. El final de boca se caraaepor la astringencia. El vinoltra
Premium (Figura 9U) posee un ataque de sensacion de calor, seguidanaorfuerte
sensacion de astringencia que domina en la bocamexdto con la acidez. El final de boca
se caracteriza por el calor y la astringencia. fatesis, los perfiles temporales de los tres
vinos son similares, la Unica diferencia entreselg el aumento de la sobreposicién de las
curvas a medida que aumenta la calidad de los .viEst® se puede interpretar como una
percepcion global de un conjunto de atributos empeniodo de tiempo, que aumenta con el

aumento de la calidad de mercado.

BT Bitier  eat

Figura 9. Curva DTS vino de la bourgogne standgrg(®@mium(P) y ultra-premium(U).
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d) Vinos chilenos
El vino Standard (Figura 10S)presenta una fuerte acidez en ataque que domifel®ta
media, seguida por la sensacion de calor y astroige que son persistenteSl vino
Premium (Figura 10P)se caracteriza por un ataque dulce, seguido denkasion de calor y
astringencia que son significativas y persisteresino ultra Premium (Figura 10U)posee
un ataque de madera, seguida por la astringergi@alor, que son dominantes hasta el final
de la cata. Para esta serie de vinos se apredererdiias en los perfiles temporales, con la
misma dinamicas de las anterios series.
En las series de vinos de los tres origenes, lnosurnidores percibieron los atributos frutos
rojos y astringencia por sobre el nivel signifiecati A medida que aument6 la calidad
comercial del los vinos, aumentaron el numero dbwbs que los consumidores percibieron
como dominantes en el perfil temporal, aumengblaeposicion de las curvas. A una mayor
calidad comercial de los vinos, el consumidor erorarias sensaciones al mismo tiempo
(sobreposiciéon de las curvas), el vino deja de marcibido como una secuencia de

sensaciones y es percibido como un conjunto dasenss.
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Figura 10. Curva DTS vino chilenos Standard(S)piuen(P) y ultra-Premium(U).
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3.1.2 Resultado del cuestionario de conocimiento para $oconsumidores
franceses.

Los criterios de discriminacion de los 3 grupos amsumidores, segun su nivel de
conocimiento (secciéon 2.3.1) fueron la frecuen@acdnsumo y el numero de botellas en la
cava, conceptos que estarian relacionados coadadncia de compra de vino (Meillehal,
2010). En lo que respecta a la frecuencia de comscomo lo muestra la Tabla 6, se observo
que el 49% del panel consume vino tinto 1 a 2 veuas semana, y el 53% de los
consumidores en el nivel de conocimiento interntealige ubica en esta misma frecuencia.
Con respecto al numero de botellas en la cava §Téllel 49% del panel tiene mas de 50
botellas en la cava, y el 56% de los consumidanesl @ivel de conocimiento intermediario,

se ubica en este rango de numero de botellas.

frecuencia nivel de Frecuencia numero de nivel de Frecuencia
de consumo | conocimiento p=0.0157 botellas en la conocimiento p=0.0550
cava
todos los |conocedores 8 mas de 50 conocedores 8
dias intermediarios 10 intermediarios 19
no_conocedores 4 no_conocedores 5
22 32
1a2veces |conocedores 2 menos de 50 |conocedores 1
por semana (intermediarios 18 botellas intermediarios 13
no_conocedores 12 no_conocedores 13
32 27
1a2veces |conocedores Sin cava conocedores 1
por mes  lintermediarios intermediarios 2
no_conocedores no_conocedores 3
11 6

Tabla 6. Discriminacion (chi?) de los consumidos,funcidn del nivel de conocimiento de los conisiones,
la frecuencia de consumo y el nimero de botellda eava.

3.1.3 Descripcion temporal de los vinos por el panel ergnado
a) Vinos australianos

El vino Standard (Figura 11S)presenta un fuerte ataque acido, seguido en bodarde
madera, amargor, calor y astringencia, esta ulemdominante hasta el final de la cata. El
final de boca se caracteriza por la dominanciara®s rojos, y madera. El vinBremium
(Figura 11 B posee un fuerte y corto ataque de acidez, seguidtapstringencia, una leve
percepcion de madera y después de escupir apdraoemgor y calor que persiste hasta la
boca media. El final de boca se caracteriza posdasaciones significativas de astringencia,

frutos rojos y madera. El vinoltra Premium (Figura 11U)presenta un ataque complejo;
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acidez, frutos rojos, dulzor y madera; esta ulteaasignificativa hasta el final de la cata. El
amargor es dominante al momento de escupir. Eada imedia domina la madera, quemado-

tostado, la astringencia y los frutos rojos. Ehafide boca se caracteriza por el dulzor.
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Figura 11. Curva DTS vinos australianos Standardf&mium(P) y ultra-Premium(U).

b) Vinos de la Bourgogne

El vino Standard (Figura 12S)presenta un fuerte ataque acido, la boca mediarseteriza
por una significativa astringencia que persistashatfinal de la cata. El sabor a frutos rojos
es dominante después de escupir y hasta la boda,readjue se integran la acidez, los frutos
rojos, el amargor y la madera. El viRoemium (Figura 12P)se caracteriza por un ataque
acido y amargo seguido de una boca media astr@geatnarga; un final de boca de frutos
rojos. La astringencia es huevamente la sensacidiindnte. El vinailtra Premium (Figura
12U) posee un ataque acido que persiste en la boca .nmedestringencia es significativa
hasta el final de la cata. En la boca media dordairecidez, el amargor, la madera, y frutos

rojos. En el final de boca dominan los frutos rpjJasnadera y el dulzor.
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Figura 12. Curva DTS vinos de la bourgogne stari@ygremium (P) y ultra-premium (U).

a) Vinos chilenos
El vino Standard (Figura 13S)presenta un fuerte ataque acido, seguido de urarhedia
astringente y con frutos rojos, el final de boca@®pone de astringencia y sabor a madera.
El vino Premium (Figura 13P)se caracteriza por un ataque significativo de acydemargor,
seguido de una astringencia significativa duraatiatla cata. En la boca media domina la
acidez, calor y madera, esta ultima significatizbfinal de boca se caracteriza por madera,
frutos rojos y tostado-quemado. El viatira Premium (Figura 13U)posee un corto ataque
acido, seguido por una significativa astringenaia gersiste hasta el final de la cata. En la
boca media domina la acidez, la madera y caldin&l de boca se caracteriza por los sabores
tostado-quemado, madera y frutos rojos.
La descripcion temporal de los vinos por el pamétemado muestra, las diferencias entre el
nivel de calidad ultra Premium y las otras dosdeales de vino, para los vinos de los tres
origenes. Ademas se observd que los atributosfis@fiios fueron acidez, astringencia,

madera y frutos rojos.
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Figura 13. Curva DTS vinos chilenos Standard(Spfum(P) y ultra-Premium(U).

3.1.4 Comparacion de curvas DTS entre los consumidores gl panel
entrenado.

La cantidad de atributos significativos para elgd@ntrenado fue mucho mayor que para el
grupo de consumidores, por lo tanto, cuanto magarla dominancia, mayor el nimero de
personas que han citado estos descriptores doragantel tiempo y mayor es el consenso
del panel en la sensacion dominante.

El estudio de los perfiles DTS de los consumidonesgestra que solo dos atributos fueron
significativos, frutos rojos y astringencia. Loslaitos se ubicaron entre los niveles de suerte
y significatividad, podemos hablar sélo de tenden&n la caracterizacion de los productos,
esto puede ser debido a una mayor dificultad da pstieba para consumidores sin
experiencia, que para evaluadores entrenados.tf®dado se puede apreciar que una vez que
tragaron la muestra, la sensacion de calor, esrdon@. Una de las razones puede ser que los
consumidores tragaron las muestras de vino, meeqtra los integrantes del panel entrenado
escupieron las muestras de vinos. Para los consuesidue mas dominante la sensacion de

calor, que los para los sujetos entrenados queeraberon débilmente. Otra razén para
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explicar esta diferencia de percepcion del alcogmique el panel entrenado, constituido por
trabajadores de Pernod Ricard, tenian la costudedegustar alcoholes fuertes (40°GL), por
lo tanto es probable que tengan dificultad paraiperel alcohol en un vino (14°GL).

Para los vinos australianos, los consumidores ibesctodos los productos con un ataque
dulce. Para los sujetos entrenados la madera esganpe como un retro-gusto, atributo que
los consumidores no perciben. Puede ser que laioodores confundieran la sensacion de
sucrosidad de la madera con el dulzor que percdbemmienzo de la degustacion. Segun
Meillon (2009) la sensacion de madera en el viscalanicio de la degustacion junto con la
percepcion del dulzor.

Los vinos de la Bourgogne Standard y Premium parecrly similares, para los
consumidores, fueron percibidos como acidos, ansaygmn una sensacion de calor al final.
El panel entrenado los percibié como acidos, agtrites y con frutos rojos al final. El vino
ultra Premium los consumidores lo describen conmbodg astringente, y el panel entrenado
lo percibe ademas con madera, frutos rojos e iaalndeve dulzor al final.

Para los vinos chilenos los consumidores y el pangkenado percibieron todos los vinos
como muy astringentes. Para los vinos Standarcesnidm los consumidores no perciben el
sabor a madera, ocurrié lo mismo que para los vausdralianos. En cambio para el vino
ultra Premium, se describe con mucha madera ydmstaemado por el panel entrenado, y se
percibe el sabor a madera por los consumidores.

Se confirma que los consumidores pueden percibicda@acteristicas generales de cada vino,
son capaces de discriminar las diferencias queesmentes, como en el caso de los vinos
australianos, pero no detectan pequefas diferenctaso en el caso de los vinos de
Bourgogne. Sin embargo, no existieron grandesetifgas entre las gamas de calidad de los
vinos de la Bourgogne. La informacion dada pquagiel entrenado confirma las tendencias
detectadas por los consumidores, y aporta otrasteaisticas para mejorar la descripcion y

diferenciar las gamas de calidad.

3.1.5 Consumidores ingleses
a) Vinos australianos
En el vinoStandard (Figura 14S) no se perciben sensaciones dominantataque, mientras
gue en boca media domina la acidez. El \/wnemium (Figura 14P) presenta una sensacion
de calor al final del ataque que persiste en labuedia. El vinaultra Premium (Figura

14U) presenta un ataque significativo de frutossajue persiste en la boca media junto con
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el sabor a madera. Las demas sensaciones no slgexanwa de suerte en los perfiles de los
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Figura 14. Curva DTS vinos australiano standarg{@mium(P) y ultra-premium(U).

b) Vinos de la bourgogne
El vino Standard (Figura 15S) presenta una dominancia de frutosrejoataque, en la boca
media domina la sensacién de calor. El vii@mium (Figura 15P) presenta una leve
dominancia de acidez y amargor. El vialra Premium (Figura 15U) presenta una leve
dominancia de acidez y amargor. Las demas sensaciunsuperan la curva de suerte en los

perfiles de los vinos.
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Figura 15.Curva DTS vinos de la bourgogne stari@gremium(P) y ultra-premium(U).

¢) Vinos chilenos
El vino Standard (Figura 16S) presenta un ataque de frutos rojosidegor un dominio de
la sensacion de calor en boca media. El vitemium (Figura 16P) presenta una leve
dominancia del amargor y astringencia, seguidaddehinio de la acidez. El vinaltra
Premium (Figura 16U) no se perciben sensaciones dominantestaque, en boca media
domina el amargor y la sensacion de calor que ggsfisativa. Las demas sensaciones no

superan la curva de suerte en los perfiles.
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Figura 16.Curva DTS vinos chileno Standard(S), Ruer(P) y ultra-Premium(U).

Los consumidores ingleses percibieron solo la acidenargor, frutos rojos y sensacion de
calor las demas sensaciones fueron percibidas ggratidad. Se puede deducir que este
grupo de consumidores no tiene la costumbre derhahes con un alto grado de alcohol,
como es el caso de los vinos australianos y clslepor lo tanto, solo percibieron la
sensacion de calor que enmascara las otras semsscioca otra posibilidad es que sean
consumidores demasiado inexpertos o con bajo meetonocimiento en vinos, lo que
influye en la percepcion sensorial de los vinosnya capacidad de expresar las sensaciones

percibidas en el vino.

3.1.6 Comparacion de curvas DTS entre los consumidoreigleses y los
consumidores franceses

Con respecto a las gamas de calidad es dificil ecempdos grupos que son bastantes

diferentes. Sin embargo, a nivel de producto, fEaos grupos de consumidores se destaca
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el vino AusU Figura 17 y Figura 18, los ingleseséwacterizan por la sensacion de calor y
los franceses por el dulzor y los frutos rojos.f@amcion del origen, los vinos Bur S 'y Bur P
fueron percibidos amargos por los dos grupos dswhoitores. Y el vino ChiU fue percibido
con frutos rojos para los dos grupos de consunsdore

El grupo de consumidores ingleses percibieron agidalor como atributos significativos,
mientras que los consumidores franceses percibimaios rojos y astringencia como
atributos significativos.

Las Figura 17 y Figura 18 muestran la diferencitagrercepcion del alcohol. En el grupo de
ingleses es el atributo que aporta mas informaeioal eje de las x, entonces sera uno de los
atributos importantes en la discriminacion enteedmductos. Este resultado se puede atribuir
a la mayor percepcion del alcohol que va a enmasdas otros atributos, esto ocurre con
personas que tienen menor experiencia como belsederesino, como es el caso de los
consumidores ingleses.

En cambio para los consumidores franceses, esilalitat madera que tiene un rol relevante
en la discriminacion de los productos. Esto podrialicarse por el menor consumo de vinos
amaderados por los consumidores bourguignon, vapeecibir con mayor intensidad la
madera porque no tienen la costumbre. Al contrersoconsumidores ingleses estan mas

expuestos a vinos del nuevo mundo, que generalmpesdentan bastante madera.
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3.2 Percepcion de la complejidad por los consumidores.
3.2.1 Poder de discriminacion de los itemes del cuestiano de la
complejidad y las relaciones lineales entre los vas.

3.2.1.1Descripcion de los vinos australianos

a) Consumidores Ingleses
El modelo ANOVA a dos factores (Tabla 7), obtuva wiscriminacion de los consumidores
para los vinos australianos en funcion de la cejijald directa, nimero de aromas, facilidad
a identificar aromas, equilibrio, armonia, persista y potencia.

Tabla 7.Poder de discriminacién de los items de la compldad y la complejidad directa, expresado por el
riesgo de primera especie, en el modelo ANOVA (camsidor+vino)

Pine-value

itemes Australia Bourgogne Chile
Complejidad directa  <-0001 0.0709 0.0145
Familiar 0.2045 0.3367 0.2024
Numero de aromas  <.0001 0.1846 0.0529
Facilidad a 0.0001  0.0721  0.4353
identificar

Equilibrio 0.0617 0.2192 0.2114
Armonia 0.0011 0.4210 0.1656
Persistencia 0.0005 0.1828 0.0608
Potencia <.0001 0.0596 0.0952

Discriminacién de items con un riesgo menor al 10%

Se eligieron los resultados de los vinos austratiapara graficar la complejidad y los itemes
ligados (CVA) y para el analisis de comparaciontipld, porque fue esta serie de vinos la
gue obtuvo los mejores resultados dentro de lassieees, y ademas en los dos grupos de
consumidores. La CVA representada en la Figura(d-2alue=0,00) permite visualizar las
diferencias sensoriales entre los vinos. Los des é¢ la CVA consideran el 93,5% de las
diferencias del producto total (relacion de la aara). Existen dos grupos de vinos, el
primero compuesto de los vinos AusS y AusP vy, gusdo grupo compuesto por el vino
AusU. El primer eje se correlaciona con la poteneigersistencia, la complejidad directa y
el equilibrio. El segundo eje se correlaciona affatilidad a identificar aromas, el nimero
de aromas y la aceptabilidad (Liking). El primeugy de vinos se opone a todos los itemes
de la complejidad y a la aceptabilidad, mientras gu vino AusU, es percibido por los
consumidores como el mas complejo. El detalle dmmaparacién de medias mdultiples en la

Figura 20 indica que los vinos del segundo grupatuvderon notas de aceptabilidad
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significativamente inferiores que el vino AusU. déinsumidor inglés percibio la gama ultra

Premium de los vinos australianos (AusU), comoda compleja y la mas preferida
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b) Consumidores franceses
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Figura 20.Boxplot de aceptabilidad, para los vinos

australianos.

El modelo ANOVA a dos factores (Tabla 8) obtuvo wliecriminacién de los consumidores

para los vinos australianos en funcion de la cojwlple directa, facilidad a identificar aroma y

armonia.

Tabla 8.Poder de discriminacién de los items de la compldad y la complejidad directa, expresado por el
riesgo de primera especie, en el modelo a dos faet® ANOVA (consumidor+vino)

Puine-value

itemes Australia Bourgogne Chile

Complejidad directa 0.0909 0.0034 0.5715
Familiar 0.6120 0.1083 0.6023
Numero de aromas 0.8778 0.0182 0.9360
Facilidad aidentificar  0.0053 0.9022 0.4213
Equilibrio 0.7783 0.6269 0.9202
Armonia 0.0807 0.3226 0.6239
Persistencia 0.4806 0.0047 0.1028
Potencia 0.7409 0.0064 0.0372

Discriminacion de items con un riesgo menor al 10%

La CVA representada en la Figura 21, (p-value=0,Q&rmite visualizar las diferencias

sensoriales entre los vinos. Los dos primeros ége<VA consideran el 76,33% de las

diferencias del producto total (relaciéon de la amara). Existen dos grupos, el primero

compuesto de los vinos AusS y AusP y el segundpogoompuesto por el vino AusU. El
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primer eje se correlaciona con la complejidad d#rgcla facilidad a identificar sensaciones,
mientras que el segundo eje se correlaciona carntenia. El primer grupo de vinos se
opone a la facilidad a identificar aromas, la cajghd y la aceptabilidad, mientras que el
vino AusU, es percibido por los consumidores corhanas complejo. El detalle de la
comparacion de medias multiples en la Figura 2fican que los vinos AusP y AusU,
obtuvieron notas de aceptabilidad inferiores queired AusS, y no fueron significativas. El
consumidor francés percibio la gama ultra Premierfod vinos australianos (AusU), como la
mas compleja y no hiso diferencia entre los trasvien funcion de la aceptabilidad
Finalmente la percepcion de los consumidores ieglgsfranceses fue similar para los vinos

australianos.
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Figura 21.CVA consumidores franceses vinos auatrad

Para los vinos de la bourgogne, el grupo de corgunes ingleses discriminaron los vinos de la
bourgogne en funcion de la complejida directajlittad a identificar, y potencia. Este
resultado sugiere que los consumidores perciberosngifierencias sensoriales entre los vinos
de la bourgogne que entre los vinos australianbsedtiltado de la comparacién multiple
indica que el vino BurS obtuvo notas de aceptailisignificativamente superiores a los otros
dos vinos, y que el vino BurU obtuvo notas sigaificamente inferiores a los otros dos vinos.
El vino BurU es percibido por los consumidores cahmas complejo y el menos preferido,
mientras que el vino BurS es percibido como el mammnplejo y el mas preferido.

Para los vinos chilenos, ninguno de los dos grugmsonsumidores discrimind entre los
niveles de calidad, en funcion de los itemes deolaplejidad. Los intervalos de confianza
(tamafio de la circunferencia) son muy grandes,demel desacuerdo entre los evaluadores,

por lo tanto, existe una gran heterogeneidad pared|.
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Finalmente son los tres niveles de calidad de lowsv australianos los que fueron
discriminados por los consumidores ingleses y fraes, en torno a la percepcion de la
complejidad y sus preferencias.

3.2.2 Relacién entre la complejidad y la aceptabilidad.
Los Coeficientes de correlaciéon de Pearson y sor \(plvalue) asociado, calculado entre los
puntajes estandarizados de la complejidad, acdigtabie itemes relacionados con la
complejidad.
Los resultados muestran que para los consumidogésses (Tabla 9), la aceptabilidad estuvo
débilmente correlacionada con los itemes de la tjid@ad, por el contrario, para los
consumidores franceses (Tabla 10) las correlacidneon altas, coeficientes de Pearson
superiores a 0,60, entre la aceptabilidad y lordtenimero de aromas, armonia y equilibrio.
El item de la complejidad directa se correlaciomm d¢a aceptabilidad para los vinos
australianos y chilenos. Estos resultados suggueria aceptabilidad no esta asociada con los
itemes del cuestionario de la complejidad, paractomssumidores ingleses, y si lo esta para
varios itemes del cuestionario incluida la comghgi directa, para los consumidores franceses.
Con respecto a la complejidad directa, los consaraalingleses correlacionaron el nimero de
aromas, persistencia y potencia, para los vinogaiasos y de la bourgogne, mientras que
para los vinos chilenos fueron los itemes nUmercamenas, armonia y potencia que se
correlacionaron con la complejidad directa. Pasadonsumidores franceses, la complejidad
directa se correlacioné con los itemes de numerardeas y equilibrio, para los vinos
australianos (Tabla 10A). Para los vinos de la ¢pogme y los chilenos (Tabla 10B y 10C)
fueron los itemes numero de aromas, persistengatgncia que se correlacionaron con la
complejidad directa.
El resultado encontrado para los consumidoresseglg franceses; una fuerte correlacion en la
mayoria de los vinos, entre la complejidad dirgckas itemes niumero de aromas, persistencia
y potencia, sugiere que un vino complejo es un woocentrado, con muchos aromas que
perduran en boca. Los itemes armonia y equilibaogorrelacionan fuertemente entre si, se
observa un coeficiente mayor a 0,60 para consuesdimgleses y franceses, para todos los
vinos. Este resultado parece coherente, estossteomeredundantes y, para un bebedor de vino
con poca experiencia sera dificil poder diferene&os dos conceptos.
Con respecto a la relacion entre la aceptabilidedgomplejidad de los vinos del estudio, los
dos grupos de consumidores encontraron el vino Acstdo el mas complejo y el mas

preferido. Para los vinos de la Bourgogne, solo doasumidores ingleses hicieron una
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diferencia, el vino mas preferido fue BurS y el ncémplejo fue BurU. Con respecto a los
vinos chilenos no hubo diferencias significativagrap ninguno de los dos grupos de
consumidores. Por lo tanto, es la serie de vinegaianos la mejor evaluada, en funcion de la
complejidad, por los dos grupos de consumidores.

Tabla 9. Coeficiente de correlacion de Pearsonefitye los notas estandarizadas (por

consumidor), para la complejidad directa, item$adeomplejidad y aceptabilidad, asociados

a sus p-valueConsumidores ingleses

a) Vinos Australianos

Aceptabiidad ~ Familar ~ Num_aromas Identiicar Arion  Equibrio  Persistencia Potencia Cog;)ekzjtgad
Aceptabiida 1.00 0.04 0.21 0.26 0.20 0.20 0.06 0.11 0.11
0.52 0.00: 0.000: 0.01 0.00¢ 0.37 0.1 0.1:
Famiiar 1.00 0.30 0.35 0.47 0.45 0.10 0.11 0.18
<.000: <.000! <.000: <.000: 0.1¢ 0.1¢ 0.01
Num_aroma 1.00 0.68 0.56 0.50 0.25 0.30 0.62
<.0001 <.000: <.000: 0.000: <.000: <.000:
Identificar 1.00 0.57 0.54 0.10 0.20 0.39
<.000: <.000: 0.13 0.01 <.000:
Armonia 1.00 0.82 -0.02 0.01 0.35
<.000: 0.7¢ 0.8¢ <.000:
Equiibrio 1.00 -0.04 0.01 0.33
0.61 0.91 <.000:
Persistencia 1.00 0.68 0.48
<.000: <.000:
Potencia 1.00 0.46
<.000:
Complejidac
directa 1.00
b) Vinos Bourgogne
Aceptabiidad ~ Familar ~ Num_aromas Identificar Arion  Equilbrio  Persistencia Potencia Cogfekijgad
Aceptabiida 1.00 0.03 -0.05 -0.01 -0.12 -0.08 -0.18 -0.14 -0.12
0.64 0.45 0.9C 0.0¢ 0.2¢ 0.01 0.0t 0.0¢
Famiiar 1.00 0.40 0.04 0.29 0.30 0.03 -0.02 0.12
<.0001 0.5% <.000: <.000: 0.6€ 0.7t 0.07
Num_aroma 1.00 0.34 0.42 0.24 0.14 0.13 0.38
<.000: <.000: 0.000¢ 0.0¢ 0.0¢ <.0001
Identificar 1.00 0.40 0.30 0.16 0.12 0.23
<.0001 <.0001 0.02 0.1C 0.000%
Armonia 1.00 0.68 -0.017 -0.16 0.17
<.0001 0.81 0.0Z 0.01
Equiibrio 1.00 -0.15 -0.27 0.008
0.03 <.000: 0.91
Persistencia 1.00 0.70 0.45
<.000: <.000!
Potencia 1.00 0.48
<.000!
Complejidad
directa 1.00
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¢) Vinos Chilenos

Aceptabiidad ~ Famiiar ~ Num_aromas Identificar Arieon  Equibrio  Persistencia Potencia Comg?gad
Aceptabiida 1.00 -0.10 0.001 0.01 -0.004 0.03 -0.01 -0.12 -0.01
0.13 0.9¢ 0.8¢ 0.9t 0.62 0.8¢ 0.0¢ 0.81
Famiiar 1.00 0.47 0.27 0.43 0.37 0.07 0.05 0.12
<.000: <.000: <.000: <.000: 0.31 0.4¢ 0.0¢
Num_aroma 1.00 0.51 0.47 0.42 0.14 0.07 0.37
<.000: <.000: <.000: 0.0% 0.3C <.000:
Identificar 1.00 0.41 0.42 0.02 0.02 0.16
<.000: <.000: 0.7¢ 0.7¢ 0.0z
Armonia 1.00 0.72 -0.06 -0.11 0.34
<.000: 0.41 0.11 <.000:
Equiibrio 1.00 -0.06 -0.16 0.28
0.42 0.0z <.000:
Persistencia 1.00 0.58 0.32
<.000! <.000:
Potencia 1.00 0.44
<.000:
Complejidac
directa 1.00

Tabla 10. Coeficiente de correlacién de Pearsorer{t)e los notas estandarizadas (por consumidary la
complejidad directa, items de la complejidad y tadgipdad, asociados a sus p-val@@nsumidores franceses

a) Vinos Australianos

Aceptabiidad ~ Famiiar ~ Num_aromas Identificar Arieon  Equilbrio  Persistencia Potencia Cor;”ilgl?gad
Aceptabilda 1.00 0.37 0.60 0.22 0.74 0.75 -0.06 0.13 0.51
0.01 <.0001 0.06 <.0001 <.0001 0.64 0.29 <.0001
Familiar 1.00 0.57 -0.05 0.43 0.21 0.08 0.19 0.25
<.0001 0.66 0.01 0.08 0.48 0.11 0.03
Num_aroma 1.00 0.13 0.48 0.39 0.14 0.26 0.45
0.26 <.0001 0.0006 0.2269 0.03 <.0001
Identificar 1.00 0.17 0.05 0.32 0.38 0.22
0.16 0.69 0.01 0.01 0.06
Armonia 1.00 0.69 -0.07 0.08 0.36
<.0001 0.57 0.48 0.01
Equilbrio 1.00 -0.03 -0.10 0.47
0.80 0.39 <.0001
Persistencia 1.00 0.31 0.24
0.01 0.04
Potencia 1.00 -0.02
0.87
Complejidac
directa 1.00
b) Vinos Bourgogne
Aceptabiidad ~ Famiiar ~ Num_aromas Identiicar Arieon  Equilbrio  Persistencia Potencia Cogﬂ?gad
Aceptabiida 0.44 0.26 -0.16 0.57 0.73 -0.03 -0.04 0.37
1.00 0.0001 0.03 0.17 <.0001 <.0001 0.83 0.75 0.0012
Familiar 0.35 -0.12 0.46 0.43 0.01 0.10 0.21
1.00 0.01 0.30 <.0001 0.0002 0.92 0.39 0.08
Num_aroma -0.17 0.35 0.33 0.29 0.16 0.57
1.00 0.6 0.01 0.01 0.01 0.18 <.0001
Identificar 0.08 0.02 -0.05 -0.12 -0.23
1.00 0.53 0.95 0.69 0.30 0.05
Armonia 0.86 0.10 0.02 0.28
1.00 <.0001 0.41 0.88 0.02
Equiibrio 0.08 -0.01 0.32
1.00 0.49 0.93 0.01
Persistencia 0.78 0.54
1.00 <.0001 <.0001
Potencia 0.45
1.00
<.0001
Complejidac
directa 1.00
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¢) Vinos Chilenos

Aceptabiidad ~ Famiiar ~ Num_aromas  Identificar Aron  Equiibrio Persistencia Potencia Com:)el?;ad
Aceptabilda 1.00 0.56 0.58 0.60 0.71 0.61 0.21 0.19 0.42
: <.0001 <.0001 <.0001 <.0001 <.0001 0.01 0.03 <.0001
Familiar 1.00 0.43 0.51 0.59 0.53 0.10 -0.05 0.27
’ <.0001 <.0001 <.0001 <.0001 0.26 0.59 0.01
Num_aroma 1.00 0.51 0.56 0.38 0.17 0.10 0.42
: <.0001 <.0001 <.0001 0.05 0.23 <.0001
Identificar 1.00 0.44 0.46 0.04 -0.06 0.20
: <.0001 <.0001 0.68 0.46 0.02
Armonia 1.00 0.65 0.22 0.12 0.31
: <.0001 0.01 0.14 0.0002
Equibrio 1.00 0.17 0.12 0.23
' 0.0442 0.1590 0.0055
Persistencia 1.00 0.65 0.45
<.0001 <.0001
Potencia 1.00 0.42
<.0001
Complejidac
directa 1.00
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3.3 Percepcion de la calidad por los consumidores

3.3.1 Aceptabilidad
Segun la Tabla 11 los consumidores franceses rmangacon diferencias significativas entre
los vinos. Al contrario, para los consumidores éisgk los vinos mas preferidos fueron, ChiP,

AusU y ChiU; y los menos preferidos fueron BurUy8ty BurP.

consumidores AusS AusP AusU BurS BurP BurU Chis ChipP Chiu
Franceses 5,52a 4,87a 5,0a 4,67a 5,29a 4,50a 5,16a 5,13a 5,42a
Ingleses 5,30ab 5,21ab 5,99a 4,67bc  4,10c 3,98c 5,37ab  5,96a 5,58a

Medias con la misma letra no son significativamentdiferentes (prueba de Waller-Duncang = 10%).

Tabla 11. Promedios de aceptabilidad de los cortkues franceses e ingleses, para los vinos deliestu

3.3.2 Modalidad DTS apreciacion

3.3.2.1Vinos australianos

El vino Standard (Figura 23S)Presenta un ataque dominante “me gusta”, que careod la
percepcion de dulce. En la boca media, integrafdecéacion de “me gusta un poco” y “no me
gusta mucho”, y en el perfil domina calor y acidelztinal de la boca se caracteriza por “no me
gusta mucho”, y las sensaciones son de calor n@sircia. El vindPremium (Figura 23P) se
caracteriza por un ataque de me gusta, que coigorel atributo dulce en el perfil temporal.
Seguido por una dominancia significativa de meaust poco, que coincide con los atributos
de calor y acido en perfil temporal. El viotira Premium (Figura 23U)pPresenta un ataque
significativo de “me gusta”, que coincide con lagepcion de dulce y frutos rojos en el perfil
temporal. Al momento de tragar domina “me gustahmolg coincide con el atributo madera
en el perfil temporal. En la boca media continuapaeciacion de me gusta, ademas de me
gusta un poco y no me gusta mucho, y coincide @aemhsacion de calor, dulce.

El vino de calidad ultra Premium presenta la maj@minancia del atributo “me gusta”. En
acuerdo con el perfil temporal clasico, las curdasdulzor, frutos rojos y madera serian los

atributos mas apreciados por el panel en su canjunt
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Figura 23. Curvas DTS modalidad aceptabilidad, ¥isostralianos Standard(S), Premium(P) y ultra-Ria).
3.3.2.2Vinos de la bourgogne

El vino Standard (Figura 24S) posee un ataque significativo me gugia coincide con el
atributo acido en el perfil sensorial. En la bocadia se aprecia de forma significativa me
gusta un poco, amargor y calor que dominan enrél pensorial. El vinoPremium (Figura
24P) en ataque domina la apreciacion no me gustehanuseguida de la apreciacion
significativa me gusta un poco. Segun el perfilseeial en boca media dominan los atributos
amargor, acido y calor. El vindtra Premium (Figura 24U) posee un ataque significativo de
me gusta un poco, apreciacién que persiste hasitsabte boca. Continua con la apreciacion
significativa me gusta, segun el perfil temporas latributos dominantes son &acido y
astringencia al final de la boca media.

El vino de calidad Standard presenta la mayor dangia del atributo me gusta. En acuerdo
con el perfil clasico y segun el mayor nimero degeas que han citado el atributo me gusta
como dominante, las curvas de acidez, amargoroy,ale serian los atributos mas apreciados

por el panel en su conjunto, para los vinos deladogne.
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Figura 24. Curvas DTS modalidad aceptabilidad, vimne la bourgogne Standard(S), Premium(P) y ultra-
Premium(U).

3.3.2.3Vinos chilenos

El vino Standard (Figura 25S)presenta un ataque significativo de me gusta um,pgae
persiste hasta el final de boca. Al mismo tiempmida la apreciacion me gusta, que persiste
hasta el final de la boca media. El perfil temponalestra un dominio de los atributos acido,
calor y astringencia al final de la boca me#iavino Premium (Figura 25P)Se caracteriza por
un ataque significativo me gusta un poco que domasda el final de la boca media y me gusta
que desaparece en final de boca. En el perfil temhmtmminan los atributos dulce y calor,
seguido por la astringencia que es significativeiral de la boca medigl vino ultra
Premium (Figura 25U) Se caracteriza por la apreciacionifiggiva, me gusta un poco y, en
el perfil temporal dominan los atributos de cgl@stringencia.

El vino de calidad Premium presenta la mayor dontizadel atributo me gusta. En acuerdo

con el perfil temporal clasico y segun el mayor etonde personas que han citado el atributo
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me gusta como dominante, las curvas de calor yngstricia serian los atributos mas

apreciados por el panel en su conjunto, para lesswhilenos.

Finalmente, la apreciacion temporal de los vindeaide con los perfiles temporales clasicos,
sin embargo, los atributos significativos aprecgagor el panel de consumidores cambia en

funcion del origen de la serie de vinos.
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Figura 25. Curvas DTS modalidad aceptabilidad, ¥iclilenos Standard (S), Premium(P) y ultra-Prerii)m

3.3.3 Clasificaciéon de calidad
Para los vinos australianos, 41 consumidores iaegl€$abla 12A) estuvieron seguros de su
clasificacion, y se encuentran en la clasificacd@nrecta. Para los consumidores franceses
(Tabla 13A), discriminaron para todos los rangepeeialmente en el rango seguro en que se
encontraron diferencias significativas en la cdeeclasificacion. Para los vinos de la
bourgogne, hubo una gran diferencia entre los doglps. Los consumidores ingleses (Tabla

12B) no discriminaron significativamente, 47 conglores en la clasificacion seguros, pero
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una incorrecta clasificacion. Por el contrario, losnsumidores franceses (Tabla 13B)
discriminaron significativamente en todos los rag&n la correcta clasificacion.

Finalmente para los vinos chilenos, los consumglorgleses (Tabla 12C) no discriminaron de
manera significativa, 40 consumidores seguros delasificacion, pero una clasificacion
incorrecta. En cambio los consumidores francesabléT13C) s6lo 27 consumidores seguros
de su clasificacion estadistica, y en la correlesificacion.

El nimero de personas que afirmaron estar segeres dlasificacion es muy similar entre los
diferentes paises de origen de los vinos. Se destlxs mejores resultados del grupo de
consumidores franceses, y fueron los vinos austradi los mejores clasificados por ambos
grupos de consumidores.

Tabla 12. Prueba de tendencia de Page, consumidgieses.

a) Vinos Australianos

Consumidores n Chi2 PValue
Todos 68 1.44 0.23
Segurol 41 4.88 0.03
No seguro2 27 0.67 0.41

b) Vinos Bourgogne

Consumidores n Chi2 PValue
Todos 68 0.03 0.86
Segurol 47 0.01 0.92
No seguro2 21 0.02 0.89

c) Vinos Chilenos

Consumidores n Chi2 PValue
Todos 68 1.65 0.2
Segurol 40 2.45 0.12
No seguro2 28 0.02 0.89

1 Los consumidores que estaban «muy seguros» y « bien seguros » de su respuesta.

2 Los consumidores que estaban « mas bien no seguros» y « en lo absoluto seguros »de su respuesta

Tabla 13. Prueba de tendencia de Page, consumitianesses

a) _Vinos Australianos

Consumidores n Chi2 PValue
Todos 48 11,34 0,01
Segurol 35 8,93 0,01
No seguro2 13 2,46 0,12

h) Vi.nos Bouraoane :
Consumidores n Chiz PValue
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Todos 48 5,04 0,02
Segurol 38 2,58 0,11
No seguro2 10 3,2 0,08

c) Vinos Chilenos

Consumidores n Chi2 PValue
Todos 48 2,34 0,13
Segurol 27 4,74 0,03
No seguro2 11 0,02 0,88

1 Los consumidores que estaban «muy seguros» y « bien seguros » de su respuesta.

2 Los consumidores que estaban « mds bien no seguros» y « en lo absoluto seguros »de su respuesta

La apreciacion de los vinos por los dos grupos desumidores no fue uniforme, los
consumidores ingleses discriminaron los vinos @egcifin de la aceptabilidad (como se observo
en la seccion 3.3.1), sin embargo, en la clasificacle calidad en funcion del precio no
obtuvieron ninguna discriminacion. Los consumiddraaceses no discriminaron los vinos en
funcién de la aceptabilidad, y clasificaron de mmaneorrecta la calidad de estos. Esta

diferencia puede ser debido a una falta de coneaitmipor parte del grupo inglés.

3.3.4 Relacion entre temporalidad, complejidad y calidaddel vino.
Los perfiles temporales de los vinos para los cmidores franceses aumentaron su
complejidad con el aumento del nivel de calidadadevinos. Se aprecidé una succesion de
sensaciones para el vino standard, sin embargo gbarano ultra premium se aprecié una
sobreposicion de los atributos, varias sensacipeesbidas en un mismo periodo de tiempo.
En la comparacion de las puntuaciones de la comately las curvas de DTS se confirma el
incremento en el nimero de sensaciones percibefaglecir, vinos percibidos como mas
complejos por los consumidores mostraron un piilporal mas complejo, en acuerdo con lo
obtenido por (Meillon, Viala et al., 2010).
Para los consumidores ingleses y franceses, los autralianos y de la bourgogne del nivel de
calidad ultra premium son los mas complejos. Sibargo, el vino chileno mas complejo fue
el nivel de calidad premium.
Para 41 consumidores ingleses, el vino ultra prenaustraliano es el mas caro. Sin embargo
para los vinos de la bourgogne y chilenos no fgeifscativa la prueba de page. Por lo tanto no
hubo discriminacion de orden. Para 35 consumiddrasceses, el vino ultra premium
australiano es el mas caro. Para 38 consumidoaesefses, el vino ultra premium de la
bourgogne es el mas caro. Para 27 consumidoresefas, el vino ultra premium chileno el

mas caro.
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Los consumidores ingleses y franceses percibie®diferencias sensoriales de los tres niveles
de calidad de los vinos autralianos, y clasificagarel orden correcto los rangos de precio. El
vino ultra premium australiano fue el mas complejanas preferido y el mas caro segun los
resultados obtenidos. Ademas el perfil temporah gete vino es el mas complejo de la serie.
El consumidor esta dispuesto a pagar entre 34-38pdiSun vino con estas caracteristicas
sensoriales.

Como se menciond en la seccion 2.1.3.2 una pamertamte del grupo de consumidores
franceses que realizaron el estudio 2A, participaeanbién del estudio 2C, por lo tanto, se
integraron los resultados del perfil temporal daqiDTS) y el perfil temporal de apreciacion,
ademas de la clasificacion de calidad de los vibhos.atributos més apreciadas para los vinos
australianos fueron el dulzor, la madera y frutmes y el 73% de los consumidores estan
dispuesto a pagar el precio por un vino con esdeacteristicas sensoriales, como es el caso
del vino ultra premium. Para los vinos de la bogrgolos atributos mas apreciados fueron el
alcohol y la astringencia, y un 79% de los consongisl estan dispuestos a pagar el precio de
un vino con estas caracteristicas, que correspalingléra premium. Para los vinos chilenos los
consumidores comprueban su preferencia por el alcphla astringencia y el 56% esta

dispuesto a pagar el precio del vino ultra premiguoe presenta estas caracteristicas.
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4 Discusion

4.1 Nivel de experiencia en la percepcion temporal deino.

El aumento de la calidad parece tener un impactdaepercepcion de las caracteristicas
sensoriales de los productos por el consumidoeogmente para los vinos australianos. De
hecho, los consumidores y los panelistas entrengmosiben el aumento de la calidad en
términos de la complejidad de los perfiles temmsallLa aparicion de sensaciones
suplementarias, como sabores frutales y a maderlsevinos ultra premium, en el mismo
momento que otras sensaciones, ilustra la mayoplegiced del perfil. Por el contrario, los
perfiles de los vinos standard son mucho mas ssnplen una sucesién de sensaciones tales
como la acidez, astringencia y el calor.

La mayor experiencia en la evaluacion sensoriavides, aportara mayor informaciéon a los
perfiles de los vinos (Ballestet al, 2008; Hughsoet al, 2002; Paret al, 2011). Los perfiles
DTS del panel entrenado, aporta informacién cometearia; a mayor calidad, en los vinos se
percibe mas la madera/tostado-quemado, frutos mpjdsice, y menor es la sensacion de
acidez.

Se observa que el atributo "pimienta”, que se afadinal de la formacion del perfil clasico a
la lista de descriptores de los panelistas enteatb aparece de manera significativa con el
método clasico del perfil de DTS. Este atributo fne dominante, los panelistas no lo
percibieron, esto confirma que la metodologia DdSuede sustituir el perfil clasico, ya que
s6lo permite la evaluacion de las sensaciones dortea (Meillonet al, 2009). Ademas, solo
permite la evaluacion de un nimero limitado de aginses, que puede ser insuficiente para
describir con precision las diferencias entre losdpctos. Sin embargo, aporta informacion
temporal complementaria pertinente que no se puagelir con el perfil sensorial
convencional. Estos métodos son complementaridzant maneras diferentes para describir

los productos.

4.2 Caracterizacion de la percepcion temporal del vinoentre dos
poblaciones.
Si comparamos los perfiles sensoriales de los grufgoconsumidores ingleses y franceses,
podemos observar que por sobre el nivel de sigiividad no existe gran diferencia entre los
dos grupos de consumidores, sin embargo entreolosideles del indice de dominancia (nivel
de suerte y nivel de significatividad), si existegran diferencia. Los consumidores franceses
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citaron un mayor numero de atributos por produci®lqs consumidores ingleses. Por lo tanto,
en el grupo galo existe un mayor consenso del gankl sensacion que domina (Pinegal,
2009), y son varios los atributos dominantes emigmo producto.

La astringencia, un atributo percibido como sigaifivo por los consumidores franceses y no
por los consumidores ingleses, puede ser un inolic& una mayor experiencia en el consumo
de vinos de calidad por el grupo galo. En los fexfiemporales de consumidores ingleses se
observa que las curvas de astringencia estan bajeetde suerte, es decir, fueron notadas por
casualidad por los consumidores ingleses, el grupo probablemente dificultad en la
identificacion de esta sensacion en el vino. Par parte, la astringencia se percibe de manera
diferente segun variaciones en el flujo salivarcdda individuo, por lo cual la preferencia y
aceptabilidad de un producto puede variar tremeerdtn entre diferentes personas
(Lesschaeve y Noble, 2005).

4.3 Caracterizacion de la percepcion de la complejidadel vino entre dos
poblaciones.

Los consumidores ingleses sin relacion lineal etielentre la aceptabilidad y la complejidad
directa, ni con ninguno de los itemes supuestamelgeionados con la complejidad percibida
del vino. Por el contrario, la aceptabilidad dedoasumidores franceses esta ligada a numero
de aromas, armonia, equilibrio y la complejidacectim. Estos consumidores utilizaron estos
itemes como indicadores de calidad en el vino. Eesteltado sugiere que los consumidores de
la Bourgogne que van a beber vinos de calidad yiddisa preferencias linealmente orientadas
hacia los vinos complejos, y la declaracion delgummplejidad que se percibe en los vinos es
una marca de calidad (Chartetsal, 2007; Jover 2004), podria ser verdadera. Estgdtados
apoyarian la teoria de Dember y Earl (1957), sebcambio de preferencias hacia un producto
més complejo, con el aumento de la exposicion dymtos complejos.

Los dos grupos de consumidores destacaron la nmuéticsionalidad de la percepcion de la
complejidad (directa) en el vino, impulsadas pontghero de aromas, potencia y persistencia
de los vinos. Un vino complejo seria un vino com@o, potente, con muchos aromas que
perduran en la boca, este resultado esta en acaendios estudios de Medet al. (2009) y
Meillon et al. (2010). La familiaridad y la armonia no estan aiglaado con la complejidad
percibida en el vino, pero no podemos excluir uectef de panel o un efecto del espacio
producto, en acuerdo con lo obtenido por Meikol. (2010).

Estos resultados sugieren que la aceptabilidagéstipasociada con los itemes del cuestionario

de la complejidad, para los consumidores inglegesj lo estan para varios itemes del
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cuestionario incluida la complejidad directa, plmsconsumidores franceses. Esto sugiere un
mayor nivel de experiencia de los consumidorescaas, que influye en la determinacion de
los atributos que van a contribuir a la preferem@aun vino, podriamos decir que tienen un

gusto adquirido por el vino que los consumidorggeses no presentan.

4.4 Nivel cultural de dos poblaciones de consumidores.

La frecuencia de consumo y el niumero de boteltadaecava, fueron los criterios que
determinaron la mayor familiaridad de los consumaddranceses con el vino. La edad y la
frecuencia de consumo tuvieron un impacto en laptabdidad de los vinos por los
consumidores ingleses.

Numero de botellas de vino en la bodega de manefizecta refleja la experiencia del
consumidor y sobre todo la familiaridad (frecueh@ara comprar vino, y el tipo de vino
consumido. Segun lo obtenido por Meillenal,, (2010) los consumidores con muchas botellas
en la bodega pueden tener una preferencia poiiios eon potencial para el envejecimiento y
por lo tanto para los vinos de calid@@harters et al 2007). Es posible que este grupo se
comporte como los expertos en término de consumeimas, pero no tienen necesariamente el
mismo nivel de conocimiento en vino. La situaciare fdiferente para los consumidores
ingleses, que no tienen una cultura de guardare vi

Se observé que el grupo inglés no tiene una cultitrénicola desarrollada, lo pudimos
apreciar en la no existencia del concepto de gudetl&ino en condiciones adecuadas, para
este grupo de consumidores. Al contrario, la gudedaino en una cava es parte de la cultura
del vino en Francia (Peynaud E., 1980), como lo stmae los resultados obtenidos de los
consumidores franceses.

La frecuencia de consumo esta directamente relad#goron la frecuencia de compra, y a su
vez esta con la actitud del consumidor en la cojrgieando los criterios mas importantes de
compra del vino, el origen, la variedad de la da&agsociacion de un vino de calidad con un
vino de denominacion de origen (Bernabéu, 2002).

Segun este estudio el principal lugar de compraim para los consumidores ingleses es el
supermercado (82%), lugar donde no tienen la opwidd de probar el vino, por lo tanto no
conocen las caracteristicas sensoriales del productd de los factores mas importantes en la
eleccion del vino por los consumidores (Pickeengl, 2004), tienden a depender de factores
no sensoriales para ayudarles a tomar la decisideata (Lesschaeve, 2008). Sin embargo, el
consumidor francés ademas del supermercado (57%) ®amprar el vino en una tienda

especializada (25%), o directamente al productd¥s)1(Couderc, 2008). El asesoramiento de
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los vendedores reduce el riesgo asociado a la @rmpprporciona la informacion adecuada a
los consumidores y, a través de la educacion, mejoconocimiento del consumidor sobre el
vino (Olsen, 2003).

4.5 Caracteristicas sensoriales de los vinos de calidad

Los consumidores franceses consideraron que lagpsatie calidad de los vinos, de los tres
paises de origen, tienen una relacién con las &tpers sensoriales de estos vinos. Para el
grupo de consumidores ingleses, no hay atributososles que puedan servir como
marcadores de calidad de un vino, excepto paraoAduenidores que discriminaron los vinos
australianos. Sin embargo, este resultado es depergque la clasificacion de calidad que se
realizd, considera el rango de calidad en su comjy no estudia cada nivel de calidad por
separado. Se requiere de mayor profundidad ervéstigacion para poder determinar cuales
son los parametros de calidad para los consumidugEses.

El rango de precios de los vinos australianos parser la mejor correlacion con las
expectativas sensoriales de los vinos por los coitkres. Se destacd, el vino ultra premium
gue ademas de ser el mas caro fue calificado cdmméds complejo y el mas preferido entre
los niveles de calidad. Estos resultados son dem$es con la literatura y muestran que un
precio bajo es probable que esté asociado a uaachlijlad, y por el contrario, un alto precio
con un vino de alta calidad (Lange et al., 2002guet al, 2004; Veale y Quester, 2009).

4.6 La apreciacion de los vinos de calidad.

Las resultados obtenidos del perfil temporal yegfiptemporal de apreciacién, nos indican que
el origen de los vinos (Veale y Quester, 2009)itienun impacto en las diferencias percibidas
por los consumidores entre los vinos de cada f&ipuede notar que los productos no son
igualmente diferentes, las curvas de los vinosralimbos y chilenos muestran grandes
diferencias entre el vino ultra premium y los otdws vinos, por el contrario, los vinos de la
bourgogne muestran ligeras diferencias entre losles de calidad. Los paises europeos
productores de vino utilizan un area pequefa deuasm@on “terroir”, zona geografica regulada
por un estricto sistema de denominacion de oriygrgn, 2005), y por el contrario, los paises
del nuevo mundo como Australia y Chile utilizagleenentos de zonificacion viticola no tan
estrictos (Vaudour y Shaw, 2005); este tema delaegun en el proceso de obtencion del
producto, podria tener un impacto en la calidadno®rcado, y en consecuencia en las

diferencias sensoriales y de apreciacion de lassviror los consumidores.
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Segun los resultados obtenidos, en funcion deleorige los vinos, los consumidores
encontraron diferentes atributos sensoriales ppraciar el vino; entre ellos el dulzor, la
madera, YV frutos rojos. Segun nuestro conocimiantee han realizado estudios cuantitativos
para entender las preferencias de los consumiganesl vino, sin embargo, se cree que los
consumidores que comienzan a beber vino tiendemeferpp los vinos dulces y frutales

(Lesschaeve , 2008) y los bebedores con experignefeeren los vinos menos dulces que los
consumidores ingenuos (Blackmeanal, 2010). Segun Lesschaeve (2008), en dos estddios
vinos, observo que la vainilla-roble es un atribdiscriminante en la aceptabilidad del
consumidor, para vinos tintos y (Meillat al, 2009) lo corrobord para vinos blancos. Sin
embargo otros estudios deberdn ser realizados geterminar las preferencias de los

consumidores de vinos.
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5 Conclusiones

Este estudio ha permitido evaluar las diferencessariales percibidas por los consumidores
entre tres niveles de calidad comercial de vinas tesultados destacaron que el nivel de
experiencia de los evaluadores tiene un impactta grercepcion temporal de los vinos. Los
evaluadores entrenados describieron con mayorsgdadios vinos, que los consumidores. Se
comprobé que a un aumento en la calidad de memeldaino, mayor es la complejidad del
perfil temporal de los vinos.

El nivel de conocimiento (cultural) va a influir ¢ preferencia y percepcion de los atributos
de los vinos por los consumidores. La frecuenci@atesumo y el numero de botellas en la
cava, fueron los criterios que determinaron la mafgmiliaridad de los consumidores
franceses con el vino (frecuencia de compra). Sergb un menor nivel cultural para los
consumidores ingleses, en funcion del lugar de campguarda de vino. La influencia del
nivel cultural en las percepciones de los consureglee observa, en las diferencias obtenidas
en la dominancia de sensaciones, los consumideaeseses citaron un mayor namero de
atributos por producto y obtuvieron un mayor cosseen los atributos dominantes, que lo
obtenido por el grupo inglés.

Se establecié que un vino complejo para un consumsigtria un vino concentrado, con muchos
aromas que perduran en boca. Los consumidoresBas@ncontraron el nimero de aromas, la
armonia, el equilibrio y la complejidad directa anindicadores de calidad de un vino. Al
contrario, para los consumidores ingleses ninggm éstaria asociado a la calidad del vino.

La serie de vinos australianos fue la mejor cleatfa por los dos grupos de consumidores, en
funcién de la complejidad, la aceptabilidad, y elem de precio. Los consumidores franceses
presentaron una mejor clasificacion de calidadodevinos. Finalmente, la calidad de un vino
esta ligada a diferentes parametros, que van andepealel origen de los vinos, del nivel
cultural y la experiencia de los consumidores.eBibargo otros estudios se deben realizar, con
otro tipo de consumidores y estilos de vino panat@&ina mejor comprension de la percepcién
de la calidad del vino por los consumidores.
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Efecto de la exposicién repetida

1 Contexto del estudio

Dado que la exposicion repetida modifica las pesfeias y porque estan relacionados con la
complejidad percibida, como se comprobé en el @stides legitimo preguntarse sobre la
evolucion de la percepcion de la complejidad atgd de un periodo de exposiciéon al vino.
Se distinguen las exposiciones a corto plazo, e&,ddentro de la misma sesion, y la
exposicion a largo plazo, es decir, dos semanaodsumo en el hogar. La preferencia se
mide en relacion con la percepcion de la compldjigara el estudio 3A. La evolucion de las
preferencias y la percepcion de la complejidad edaciona con el género y nivel de
experiencia de los consumidores en materia de yiebcontexto de los factores de consumo
de vino (s6lo o con su cényuge), para el estudio 3B

Este estudio se presenta en forma de dos articidasificos, el primero (estudio 3A) en
proceso de aceptacion y el segundo articulo (es®El en proceso de sumision, ambos en la
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ABSTRACT

For a consumer, appreciating wine is a complex gg®cthat develops slowly with frequent
exposure over time. However, except qualitativedistsj there is no data supporting this
assumption. In this study, the effect of repeatgdosure on liking was tested in two
laboratory sessions. Two New Zealand pinot noiresiof different complexity and market
qualities were selected. Sixty-five Burgundy wiremsumers (39 Female, 26 Male; Age:19 —
67 yrs) evaluated these two novel wines. Duringhesgssion, 9 samples of the same wine
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were tasted in a modified version of the centrahtmn boredom test (Kdster and Mojet,
2007) to check for possible changes in liking widpeated exposure. Perceived overall
complexity was assessed with scales developed ldeMe al. (2009). In a third session, the
wines were only discriminated after a few exposw@nfirming that a long phase of specific
exploration (Berlyne,1965) is needed before thecéautainty’ about the novel stimulus is
resolved. Variation in the order in which subjestye exposed to the two wines had an effect
on their liking. The simpler wine was less appredaafter the more complex one, but
exposure to the simpler one had no effect on #iedifor the more complex one. A complex
wine was assessed as a strong wine with many amotea, which persists in the mouth.
Keywords: wine, liking, repeated exposure, complesy.

INTRODUCTION

Tasting and appreciating wine, even at a non-psadesl level, is a complex process
involving different modes of learning, which deveoslowly, with frequent exposure, over
time. As with other forms of cultural appreciatissych as the love of music or art (see
chapters in Berlyne 1974; Howard and Silverman )9@Ppreciation of food and wine
evolves from liking very simple samples to lovingma and more complex ones. Berlyne
(1970) described the processes involved in thisifof learning, which he and his colleagues
and students investigated in the fifties and ssx{Rerlyne 1955, 1960, 1965, 1967; Dember
and Earl. 1957, Dember 1970). Walker (1980) latleleal to the theory.

As Berlyne pointed out, each person seems to hawgtimal level of arousal. Stimuli that -
through their complexity - provoke this optimal ambof arousal are better liked than stimuli
that provoke more or less arousal. Dember and #887) showed that exposure to stimuli
provoking slightly more arousal than the optimumwelewould cause the optimum to shift in
the direction of this higher level, while expostioeless than optimally arousing stimuli did
not have any effect on the optimum. It is in thigywthat, throughout our lives, we learn to
like stimuli which provoke ever higher levels obasal. Thus, experienced music lovers and
musicians like more complex music than people winooat never listen to music; regular
museum visitors like more and more complex art.\l.&tacRae and Koster (2006) showed
that these theories can also be applied to foodeagtion. The present paper will explore
whether wine appreciation is subject to a similaerppmenon. More specifically, Berlyne’s
ideas about the first encounters with new prodwiitse tested. According to Berlyne, novel
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stimuli evoke at first a curiosity reaction andde@a specific exploration, a process that is
characterised by an ‘uncertainty’ about the natirthe stimulus and directed at discovering
and understanding a stimulus that in the beginsiegms too complex to be liked. The
‘uncertainty’ expresses itself in the unstable juégts about the stimulus. Only when this
phase is over as a result of extended exposareacsecond form of exploration (called
diversive exploration) set in. During this secorge the search for real pleasure starts and
the liking for the stimulus can be measured rghab

With complex stimuli like quality wines, containingery many different aroma notes, the
transition between the two exploratory phases rakg time, even when the people exposed
to the stimuli are not unfamiliar with complex waand, as a result, appreciate a relatively
high level of wine complexity. It is therefore imp@nt to provide sufficient exposure and for
this reason a combination of a slightly modifiedsien of the central location boredom test
(Koster, 1990; Kdster and Mojet, 2007) with an exied boredom test involving in home use
(Koster and Mojet, 2007), was chosen to check fassghble changes in appreciation with
repeated exposure. Here the results of the firpemxent are presented. In the so called
boredom test, which was originally developed fahyedetection of product boredom, but that
can be used for studying the development of pasitrends as well, people are exposed
repeatedly to the same stimulus (wine in this caséjle believing that they are judging
rather similar but different ones. The same prooeds followed here, but instead of
presenting the wines alone as is usual with thighate each wine has been presented twice in
each of the repeated presentations, once alonerargdin combination with a piece of cheese.
Since to French people the combination of a winth wai food is an essential part of the
appreciation of it (Nahoum-Grappe, 1995; Heath,1%#ynaud, 1980), this seemed a natural
thing to do and using the same cheese for it atgbthe advantage of suggesting more
strongly that the wines might be different.

In the present experiment, people who are usedrittkidg red wine and who live in
Burgundy, an area that is famous for the compleketaof its wines, were exposed to two
New Zealand wines of different complexity and diyalas established by experts. Wine A
was qualified as a "premium standard” and Wine B &super premium”, therefore, different
levels of complexity of these two wines were expdciThese wines were chosen, because
they would appear new to the Burgundy consumetsstared the characteristics of the same
grapes as the wines they were most useBitmt Noir). In the third session of the experiment
they were directly compared to two familiar and lgaavely comparable wines from the
Burgundy area on a number of attributes that@residered to be important in judging wine
complexity
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The development of the preference for these wirees fallowed over time and interpreted in
terms of the theories described.
The more detailed objectives of this paper are:
1. To study liking over repetition and the influermfecombining the wine with cheese,
for two novel wines with different qualities andneplexity levels.

2. To investigate the existence and duration of aifipeexploration phase showing
strong variation in liking scores of the wines otee first exposures before a more
steady phase sets in.

3. To investigate the role of wine quality or comptgxin a specific exploration phase
and later in liking changes over repeated exposittethe hypothesis that in the long
run the better quality wine will be more preferidthe consumers.

4. To investigate possible order effects in successik@osure to simple and complex
wines

The answers to these objectives might not only helperifying the applicability of the
psychological theories about the function of comipjeand arousal in the establishment and
further development of food liking, but they magalserve to convince people involved in
marketing of the necessity to do more extensiveaieh before launching a product, instead
of relying on first impression measurements.

At the end of the present paper these consequdncesonsumer science and research
methods for the marketing of complex food prodwdgtsbe discussed.

Il. Material and methods

1 Wine samples

Two commercial 2009 vintage Pinot Noir wines offeliént market quality were selected.
They were both from a New Zealand winery: Wine Aswgaialified by the winery experts as
a ‘premium standard’. This Pinot Noir stands out¢ do its value and its strong cherry and
strawberry flavour, its acidity is adequate; itais easy and pleasant wine to drink. Wine B
was qualified by the winery experts as a ‘supempuen’. This wine has a strong fruity
blackberry and plum aroma, it stands out due tquiglity. The mixture of the spicy, fruity
and woody flavours takes it to a unique level. & level of complexity for Wine A and a
high level of complexity for Wine B is thus indiegt The precise criteria for such decisions
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are unknown to the consumers, but complexity inftren of number of different flavour

notes, strength and lingering in the mouth playallgan important role next to harmony and
balance. The price difference between the two maykality wines is quite noticeable. The
premium standard (ordinary quality) is on the mafike between USD 8-12 and the super
premium( high quality) is worth between USD 34-B8th wines were successful in the New

Zealand market.

In order to obtain an idea of the level of compigxaf the new wines relative to what the
participants were used to, the consumers evaluatdeb third session of the experiment also
two traditional Burgundy wines, wine C, a ‘premiustandard’ and wine D a ‘super

premium’quality wine.

2 Subjects

Sixty-five wine consumers (39 women and 26 mendalf®67) from the Burgundy area in

France, who used to drink red wines at least ongeek, were recruited by phone. They were
naive with respect to the purpose of the project twe procedure involved in the boredom
testing and they were not trained oenologists. Wese divided into two groups, that did not

differ in the frequency of their wine consumptionio the number wine bottles they had in
their cellars, and that received the two winesiffeent order on session 1 and 2. The only
other selection criterion was minimum body weidid: kg for women and 55 kg for men, in

order to guarantee sufficient physiological suppartalcohol consumption during the tests.

The subjects attended three one-hour sessionseirprigsent experiment and received 30

Euros for their participation.

2.1 Evaluation procedure

Liking and perceived complexity of the wines wessessed in three one-hour laboratory
sessions. Further assessment of complexity follodwethg the central location sessions of
the extended boredom test after each of the twenask periods of home use of one of the
wines. The results of this latter test are reporsegarately except for the complexity
assessments that are of direct relevance for ttegpnetation of the data of the present
experiment. All sessions in the present experinteok place with a maximum of 16

participants and were held at common wine conswmnpgtimes, either before lunch (12h) or
in the evening (18h), depending on the availabdityhe participant. Evaluations took place
in isolated sensory booths, at standardised teryer@20°C £ 1°C) and wines were served at
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a temperature of 14°C = 1. Data were collected qudiiZZ software (Biosystemes,

Couternon, France).

2.1.1 Liking

Liking was measured in two sessions, with a onekvweterval. In the first session, one wine
(A or B depending on the subgroup the participargee in) was evaluated; the other (B or A)
was evaluated in the second session. Wines weremesl in transparent 50ml glasses.
During each session, 9 samples of the same wine[123 sips) for women (a total volume of
135ml) and 20 ml (2 sips) for men (a total volunid 8 ml)] were monadically presented to
the participants. They had to taste a first sipath sample and to rate their liking of it on a
continuous visual analogue scale (VAS), from “l like it at all” (left) to “I like it very
much” (right).

After the evaluation of the first sip of each wisemple, the participants were asked to eat a
piece of cheese with their second sip and to etaltneir liking for the combination of the
wines with cheese. The intention was to reinforse impression that the wines were
different, and thus reduce the risk of participathssovering that all the glasses contained the
same wine. A low-intensity flavour cheese (Tommesdgoie) was selected and a small piece
was served with each glass of wine. The subjecte W#d at the beginning of the session:
“You will be served a piece of cheese with eachvah8s and you are asked to evaluate how
well you like the combination of each of the wiwéh the cheese.”

Thus, after the first assessment of each wine sgntipé consumers were asked to taste the
wine once more, to eat the piece of cheese andtthewaluate the combination of wine and
cheese using the same scale (VAS).

2.2.2. Perceived complexity

Perceived complexity was measured during a thisdiea, one week after session two. Wines
(20ml) were presented in black INAO glasses, cavevith petri dishes to avoid aroma loss.
The subjects evaluated the perceived complexityh vifte help of a modified version
guestionnaire, developed by Medet al (2009) was used (Annexis). The questionnaire
contained 8 scales to measure 7 separate comptelated aspects (familiarity, number of
perceptible flavours, ease of identification of gheflavours, harmony, flavour balance,
flavour persistence, and flavour strength), and ttiee notion of overall complexity. The
consumers were invited to have a break whenevegrwlamted and to rinse their mouths, by
first eating an unsalted cracker as a tannin palanser and then with Evian water.

2.2 Data analysis
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All statistical analyses used SAS software rel€a84SAS institute Inc., Cary, NC).

Measurements on the continuous visual analogue seaie translated into numerical data (“I

do not like this wine at all” = 0; “I like this waavery much” = 10).
2.2.1 Liking score.

Moving Average

The strong intra-individual variability in the rdsumay stem, at least in part, from the
participants being informed that the wines werefedéint when in fact they were not.
Therefore it was decided to calculate a moving ayerMoving average at point X = (M-
My + Mys1)/ 3, starting at X = 2nd ending at X = 8) to smooth the time seriestanegduce
bias, in order to clarify the presentation of thsuits.

2.2.2 Liking measurements

An ANOVA model was applied to the liking scores ahéir moving averages, as follows:
(session+product+session*product+subject(sessiontpt)+position+position*session+prod
uct*position), in which position stands for the pio® of the presented stimulus in the series
of 9 stimuli.

Subject nested within the product by session ioterma is the error term for testing session,
product and product by session interaction.

However, it is the product by position factor which of interest in this model: if it is
significant, then the development of liking withpeated exposure is different for each of the

two wines.

No significant result is expected for the positiop session factor as each product was

presented only to half the panel at each session.
2.2.3 Complexity and description of the wines

As indicated above the participants were dividad two groups that differed in the order in
which they were exposed to the two wines (Group Virre A first session, wine B second

session; group 2 = wine B first session, wine Aogelcsession).
Student t-tests were performed on several occasmmheck for differences in acceptance

and perceived complexity between the two groupbgetween the different wines.

To compare the two groups, a cross-tabulation osemer characteristics (demographical
and consumption) in the segmented groups was daoti¢ and the combination Chias
calculated ¢=5 %).
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To determine the discrimination of the wines on¢bmplexity attributes, two-way ANOVAs
(model: subject + product) were carried out on eafcthe items supposed to be related to
complexity and also on overall complexity. The megaoduct scores for the two New
Zealand and the two Burgundy wines were obtaineédach attribute.(see table 4 below)
Pearson correlation coefficients (r) between teeng were calculated in order to show the
relationships between overall complexity and tieeng related to it (e.g number of flavour
notes perceived, lingering in the mouth, etc.). Slgmificance of the coefficients was tested
under the null hypothesis r=0<5 %).

3 Results

3.1 Complexity and description of the wines

Although perceived complexity was only measuredrafte two wine evaluation sessions, the
results will be presented first, because they pl®vnformation about comparability of the
results of the two groups (gr.1 = wine A first sesswine B second session; gr.2 = wine B
first session, wine A second session). No significhfferences were observed between these
two groups for any of the terms in the complexitgasurement scales, with the exception of
strength for wine A [mean gr. 1: 6.41, mean gr5.27; T(50) = 2.18; P =0.034] and balance
for wine B [mean gr. 1 = 5.86; mean gr. 2 = 4.60) = 2.30; P = 0.026]. As there was also
no significant difference between the groups indssessment of the overall complexity of
the wines, the two groups could be considered toedpaivalent in terms of perceived
complexity of the wines and their data were congdeto be directly comparable. A
subsequent analysis of the demographic data obtdioen the participants also showed no
significant differences between the group averagesthe distributions in relevant features
such as wine consumption (€ki 6.0, P=0.199), varying from once per week to gy,
and number of wine bottles the subjects had irr tbefiars (CHi = 15, P= 0.241), varying
from less than 10 to more than 100 bottles witheaian at about 30 bottles.

With regard to the judgments of the wines, the ages of all complexity related items for
were higher for wine B than for wine A. The resulif the two-way ANOVA model
(subject+product), performed on the 7 complexitgtexl aspects and on overall complexity

are presented in table 1.
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Items Wine A Wine B Pyne value
Familiarity 5,43 6,08 0.045

Nb aromas 4,67 521 0.131
Facilitytoidentify 4,38 4,55 0.575
Harmony 5,09 5,62 0.078
Balance 5,02 5,36 0.273
Persistence 5,88 6,18 0.273
Strong 5,94 6,33 0.273
Complexity 5,36 5,73 0.284

Table 1. Means scores of wine A and wine B. p-valoé two-ways model ANOVA

(Consumer +Wine) performed on complexity questiaeniéems

The wines were significantly discriminated on titems, familiarity (p=0.045) and harmony
(p=0.078), but not on overall complexity (p=0.28hviously, at this stage of the experiment,
after their first experience with these new wireasg a consumption of not more than 135 ml
(women) or 180 ml (men) many participants were apshstill not able to judge the
complexity of the wines as well as they could tfathe two more traditional Burgundy wines
(C and D) of similar difference in market qualitigat were tested in the same session
(Difference in overall complexity C vs D.: T P 067). Table 2 provides an overview of the
mean values obtained in the attribute evaluatidnth® four wines. It should be remarked
that, although the consumers were not able to ichgtate the perceived complexity of the
new wines to a significant level in these earlyestaof the experiment, their judgments for all
four wines were in all respects in line with theatifications of the experts.

familiar number identify harmony balanced linger strong complexity liking

Wine A
Wine B
Wine C
Wine D

5,35 4,61 4,50 5,28 5,02 5,80 5,94 5,27 5,33
5,94 5,18 4,51 5,70 5,34 6,20 6,32 5,70 5,77
4,95 4,18 3,97 4,63 4,51 511 5,53 4,83 4,61
5,00 4,42 4,42 4,66 4,53 6,32 6,46 5,32 4,28

Table 2.Means all items complexity and liking

Pearson correlation coefficients and their assedigt values calculated between scores for
overall complexity and complexity-related itemsge goresented in table 3. Familiarity,

harmony, ease of identification, persistence andnoa were correlated with each other.
Harmony and balance were strongly correlated (0.84)js result seems plausible and
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coherent but it might possibly indicate that papénits considered these items to be almost
synonymous.

The results showed that perceived overall complewts significantly and positively
correlated with the perceived number of aromasarwa and with perceived strength and
persistency. This result suggests that a complee ws a strong wine with many aromas,
which persists in the mouth. It is interesting twenthat perceived strength and persistency
were strongly correlated (0.86). This is a coherestlt as it is easily conceivable that the
taste of a product perceived as strong would limgéne mouth.

Familiarity arl(\)lr?1as Ease to Id Harmony| Balance | Persistenc{ Strength C(())r;llglreaﬂity

I 1.00 0.53 0.28 0.61 0.49 0.28 0.27 0.31
Familiarity

<.0001 0.0029 <.0001 <.0001 0.0034 0.0051 0.0011

Nb 1.00 0.62 0.66 0.56 0.44 0.40 0.54
aromag

<.0001 <.0001 <.0001 <.0001 <.0001 <.0001

£ 1.00 0.41 0.29 0.26 0.31 0.37
ase to Id

<.0001 0.0028 0.0072 0.0012 <.0001

H 1.00 0.84 0.43 0.37 0.53
armony

<.0001 0.10 <.0001 <.0001

B 1.00 0.44 0.32 0.50
alance

<.0001 0.0007 <.0001

Persi 1.00 0.86 0.47
ersistence

<.0001 <.0001

Strength 1.00 0.42

<.0001

Overall 1.00
Complexity|

Table 3. Correlation coefficient Pearson (r) betweeerall complexity and items related to
complexity and their associeted p value (n=104)

3.2 Liking
3.2.1 Liking of the wines

The ANOVA model described in section 2.3.2 was iggpto the liking scores and to their
moving average.

Figure 1 shows the averaged liking scores for wiAeand B in sessions 1 and 2 of the
experiment. It should be remembered that the datdhe two wines in each session stem
from two different groups of participants, who wech exposed to one wine only. Although

these groups did not differ on a number of releverniteria and are considered to be
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equivalent, it can not be excluded that differeniceshe liking for the wines in the two
sessions may depend on group differences rathaerahahe order in which the wines were
presented to the two groups of participants intithe sessions. Changes in liking over the
nine exposures within each session are free frach possible confounding influences. As
can be seen from figure 1, there was no systerddterence in liking between wine A and
wine B in the two groups that judged them duringsgan 1. The first signs of any preference
for wine B seem to appear during the second sessibere, after the first glass, wine B is
about as much liked by the group that is now exgpa@set as it was by the other group at the
end of its exposure to it in the first session, kehs the group that in the first session was
exposed to wine B now clearly likes wine A muchslésan it did wine B in the first session
and also less than the other group did like winenAhe first session.
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Figure 1. Wines alone: Averages and confidencevate (5%), for Wines A and B, for 9
glasses, in two sessions.
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Furthermore, it is already clear that althoughhathieginning of session 2 both wines are less
well liked than the other wine had been at the @ntthe last session by the same group, the
low liking is not permanent for wine B, as its hij increases slightly and still with ups and

downs over the ™ session, while the liking for Wine A in the othgnoup remains more
stable, or even ddiminishes a little.
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Figure 2. Wines alone: 7 moving averages per stibjgith confidence intervals (5%), for
Wines A and B, for sessions 1 and 2.

Moving average scores for the wines over the postin the series are presented in figure 2.
The moving averages show that except for the Vastglasses in session 1 wine B obtained

higher liking scores than wine A throughout the exkpent, irrespective of the groups that
were exposed to them.

3.2.2 Liking of the wine-cheese combinations

The ANOVA model described in section 2.3.2 was algplied to the liking scores for cheese
and wine combinations and to their moving average.
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Figure 3. Wines with cheese: Averages and confie@mervals (5%), for Wines A and B, for
9 glasses, in two sessions.

As can be seen from this figure, during the fiegsson liking even for the same wines varies
from sampling to sampling, which is typical for thbase of specific exploration in which
'uncertainty’ reigns and different aspects may lseavered at each sip.

The data for the moving average in figure 4 shaoslearer image of the development of the
liking for each of the two wines within the grougsposed to them in the first session. There
is a declining tendency in the liking after aniaditigh for the simpler wine A, whereas in the

group exposed to the more complex wine B the initkang is low but it grows with
exposure.
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Figure 4. Wines with cheese: 7 moving averagespaject, with confidence intervals (5%),
for Wines A and B, for sessions 1 and 2.

Furthermore it is clear that the group that hachlegosed to the simpler wine A starts in its
liking for the more complex wine B at about the sdevel as where the other group that was
exposed to wine B in session 1 had ended and skoais some further growth in liking
during session 2. On the other hand, the grouphhdtbeen exposed to the more complex
wine B in the first session and had shown a growkigg for it, rated the simpler wine A not
only very much lower than it had rated wine B, bhigo considerably lower than the other
group had rated it at the end of the first sessAthough group differences can not be

completely ruled out, it seems unlikely that thegeng order effects could be ascribed solely
to them.

The ANOVA model described in section 2.3.2 appliedhe moving average for cheese and
wine combinations shows effects for product (p=8)C&hd a product*session interaction (p=
0.041). In the second session, the combination witie B is preferred on all occasions to the
combination with wine A and this preference mayatty have set in by the end of the first
session, as suggested by the results for the maviegges, shown in figure 4.

Using the same ANOVA model described in sectionZ.the wine-cheese combinations for
the liking variable showed a significant producteeft (p= 0.044). The value of the mean

liking shows that wine B has a higher score (6h@ntwine A (5.43) when the wine is tasted
with cheese.
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4 Discussion

4.1 Perception of liking in wine

Perhaps the most striking result from the experimerthe fact that it takes a number of
judgments and even a whole session before mor&e gi@id probably more realistic and /or
predictive) liking sets in. This shows that eveoge who are accustomed to rather complex
wines and to the grape variety show ‘uncertainbowt their liking for the unfamiliar wines
and that specific exploration, as described byyBerl(1970) takes place. It takes at least one
full tasting session to resolve this ‘uncertairapd to reach the phase of diversive exploration
(Berlyne). In the present experiment, from that reatron, the liking for the wines in the two
groups diverged. In accordance with the second thgsas, the liking of the more complex
Wine B showed a tendency to rise even further, evtiie less complex Wine A remained
guite stable over further exposure and even tetmléd less well appreciated. Although these
tendencies are not very pronounced and do not reigciificance, they are in line with the
theory. The much lower liking of wine A in sessidrby the group that had been exposed to
the more complex wine during the first sessiomis¢cordance with the idea that a shift in
optimal complexity in the direction of the stimulagthe higher complexity had taken place
for the participants of this group, as predictedhmsy theory of Dember and Earl (1957). That
the group who had been exposed to wine A startsgssion 2 at about the same level as the
other group is also in accordance with this theshych predicts that lower than optimally
complex stimuli should not affect the optimum amgb®orts it provided the two groups can
indeed be be considered to be equivalent. Nevedbelhis result should be viewed with
caution because in view of the size of the groupsp( N=34 and N= 31) other differences
between them can not be excluded, even thoughseérmyed comparable on the most relevant
criteria such as judgment of complexity attributesd wine experience as expressed by
consumption frequency and amount of wines in st(g#ge above)

With respect to quality perception it should beedbothat, the liking scores for Wine B were
always higher than those for Wine A. According tardello (1995) and Moskowitz (2000),
food quality is consumer-dependent; it is conseddrom the evaluative perception that is
specific for each person. An adequate index of fgodlity is consumer acceptability. Thus,
in accordance with the theories of these authdms, résults of our study show that, for
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consumers, the quality of super premium (Wine Bhaeed better than that of the standard
premium (Wine A).

4.2 Perception of liking for the wine with cheese combiation

Although the change of preference is still a mitemdency as far as the judgement of the
wines alone is concerned, it becomes much cleanenwhe participants are asked to judge
the combination of the wines with cheese. The coatimn of wine and cheese is a more
complex stimulus than either of the wines alone insl therefore perfectly understandable
that, for the first glasses tasted in session treesubjects that are exposed to the simpler
wine A seem to like it very wll in the beginning {Wé A), whereas for the group that is
exposed to the more complex wine it takes a wielere they fully appreciate the complex
combination. However, that combination starts b@og more and more attractive to them
and towards the end of the first session the tvooigg have switched positions with regard to
their liking. After having learned to like the colap combination of the cheese with the
complex wine B in the first session, the simplembmation of the cheese with wine A to
which they are exposed to it is almost rejectethan second session, while those who were
earlier exposed to the combination with the simphne A quickly learn to like the
combination with the more complex wine (Wine B).ushthe cheese and wine data support
the theory of Dember and Earl (1957) even morerigldhan the data of the wine tasted
alone.

These results also demonstrate that it is the caxtplof the stimuli and not the complexity
of the task (judging combinations) that accountslie shifts between sessions. If it had been
due to the task, the shifts would have been recgiro

4.3 The influence of using a wine—cheese combination

The addition of cheese to accompany the wine sd¢erhelp the consumer to make up his
mind about the liking for the wine.in the combiati This is especially true for the more
complex wine B once the phase of specific expionafglasses 1-6) is completed and the

initial ‘uncertainty’ uncertainty is resolved .
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Figura 5.Wine alone and wines with cheese: 7 moawgrage per subject, for Wines A and
B, for sessions 1 and 2.

Wine B is particularly liked in the combination #lsistrated by the fact that from glass 6 in
the first session on this wine is better liked ambination with cheese than when presented
alone (see figure 5) whereas for the simple wineofsuch difference between the liking for
the wine alone and the combination with cheeseoind in the same phases of the
experiment. This result suggests that liking foe #ssociation between wine and cheese
depends on the complexity of the wine and thatdhembination enhances the difference
between the two wines for the consumers, leavirg wmchanged and while enhancing the
liking for the other. Perhaps the lowering of tilenlg at the end of session one for wine B
when presented alone might also be explained byorarast in comparison with the
remembered liking for the wine in the combinatioithwcheese that had always followed it

immediately in the previous glasses.

As indicated in the introduction, to pair food awthe is a current trend in some western
cultures such as France (Nahoum-Grappe, 1995) sirélia (Charters et al., 2007). France is
a wine-producing country, so for the traditionahsomerwine represents cultural identity
(Demossier, 2001) and gastronomic heritage andrdiogpto Heath (1995) and Peynaud
(1980) the consumption of wine with food heightens tieelonistic delightsf the consumers.
There may be some cultural influence bearing onadsociation between wine and cheese,
which affects the hedonic perception of wine fonsamersfrom Burgundy. However, more
specific studies should be conducted on the isstigecassociation between wine and cheese,
in order to support this hypothesis.
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4.4 The role of familiarity in relation to complexity

Consumers from Burgundy probably recognized theotPhoir grape (originally from the
Burgundy region) in the wines tasted. Wine B, whiehs preferred by the consumers, was
also perceived as being more familiar. AccordingLttvy, MacRae and Kdoster (2006)
familiarity is a very unclear concept, which magher refer to the frequency with which the
particular stimulus under study has been encoutbedore or to the extent to which the
stimulus resembles other well-known stimuli. Acdogdto Porcherot (1995) and Muller
(2004),familiarity is positively related to hedonic appig®n, but in the present experiment,
as in the results of Lévy et al. (2006), the catieh between familiarity and complexity is

low (R=0.272), explaining not more than 7.4% df tfariance.

4.5 Wine complexity measurements

According to the results of the measurements Viighwiine complexity scale, a complex wine
would be a strong wine, with many aromas and semsathat persist a long time in the
mouth as also found by Medet al. (2009) and Meillonet al. (2010). The very strong
correlation between harmony and balance seemsilplaand coherent, but it might possibly
indicate that participants considered these itentsetalmost synonymous as in Meillenal.
(2010) and that measuring both of them is redundant

The term complexity is currently employed by wingperts to describe quality wines. Further
studies should be undertaken using also consumars dther areas than Burgundy with its
long traditions, in order to validate the notiormohe complexity and to better understand the

meaning of this term.

4.6 Practical consequences of the experiment

From a practical point of view, it should be cl&&am the results that consumer tests that are
not based on a minimal number of repeated tasangspreferably also on different sessions,
have no predictive value for later consumer prefees and market acceptance. They may
even be misleading. Only when the phase of speexdoration is over, can real liking and
acceptance be studied. Even then, further develofseeuld be in the form of positive shifts
in the complexity level, leading to higher likin@mplex stimuli (the mere exposure effects
described by Zajonc (1968). Shifts to a lower Igkiior simple stimuli could be expected on
the basis of Walker’s theory (Walker 1980), whiaglegicts growth of liking for stimuli that
are more than optimally complex and boredom witngli that are at or below the optimal
arousal level (Kdster and Mojet, 2007).
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Another important point that was made by one ofahenymous reviewers of this paper is
the question whether the amount of wine presemtdtld present experiment, corresponding
in total to about 1.5 glass for women and 2 glassesnen can be considered sufficient to
even have a chance of overcoming the first speekoration phase. If not, than one must
come to the conclusion that central location tgstihwine becomes almost impossible unless
transport to and from the central location is orgeah. But even then, ethical commissions
might object to provide large enough quantitiesmoie to overcome the effects of product

‘uncertainty’ that are necessary before the phaskversive exploration (Berlyne 1965) and

real hedonic appreciation sets in.

5 Conclusions

The results emphasized th@insumers require considerable exposure to conee dtable
judgment on their liking for wine. Only at the eafithe study, under conditions of repeated
exposure, the consumer liking for the two new wiregched a steady and different level of
liking in the two groups that were exposed to oféhem Adding a piece of cheese to
accompany the wine increases the differentiatidiking for the wines by french consumers.
This may illustrate the importance of consumptiabits (wine drinking with food in France)
in the establishment of ecologically valid testprgcedures.

The results were in accordance with psychologibabties about preference development
with repeated exposure implying a role of stimuamnplexity and arousal. Complexity
measurements established that for the consumemaler wine is a strong wine with many
aromas, which persists in the mouth. Further studigh longer exposure, other types of
consumers and wine styles are necessary in ordegach a better understanding of the

development of liking in wine consumers and th& inth perceived complexity in wine.
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ABSTRACT

Four Pinot Noir wines, two from New Zealand)pf@mium wine (A) and a super premium
wine (B) and two from Burgundy, a premium wine @) a super premium wine (D) were
tasted and rated for liking and complexity in thceatral location tests (each a week apart) by
63 subjects (36 women; 27 men) divided over twaigsothat were exposed at home during
both intervals to either wine A (group Expowine M= 33) or to wine B (Expowine B; N =
30). Segmentation of the subjects on the basisenf initial liking led to three groups varying
in wine expertise as shown from the number of bstithey had in stock. The least
experienced liked the NZ wines best, the middleugrpreferred the simpler wines A and C
and the most expert group preferred B above atiméh showed a strong, but short-lived,
‘in-house-tasting’ effect consisting of a sharperia liking for the complex wines after the
first home exposure to the complex wine, followgdabstrong decrease in liking after the
second exposure. Factors like gender, ‘sharingvihe with another’ and ‘fit of he wine to
the meal’ all interacted and modulated the gengealds in the development of liking as
predicted by psychological theories based on tlaeckefor optimal arousal. Nevertheless
these theories predicted most of the outcomes Wéle meaning of the results for the
application of these theories and for precautianbe taken in home-use test with complex
and culturally special products are discussed sktely

Key words : Preference development; optimal comiplesubject segmentation.
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INTRODUCTION

Hedonic evaluation of wine by consumers is subjed large set of highly variable factors.
Wine experience varies considerably among consuaretst is a very important factor in the

assessment of quality (Chocarro et al. , 2009)

In a recent study (Medel et al. 2011, submitteggutar Pinot Noir wine consumers from
Burgundy in France particticipated a Central LamatiTest were they judged two New
Zealand Pinot Noir wines in an adapted boredom (f¢8ster and Mojet 2007). The test
showed that only after about five to six samplethefsame wine, even the rather experienced
consumers from the Burgundy area in France overddie initial uncertainty about the
wine, which is typical for the specific exploratigmase described by Berlyne (1970) as a
phase in which the subjects are still uncertainualbloe product and often dislike complex
products which they seem not yet to “understandhmetely. Only at about the seventh
sample they entered into the phase of diversivdoexion in which they are estimating
pleasure and real hedonic judgments can be madenigans that tests that are based on first
impressions have very little predictive value fdretlong term appreciation of wines.
Marketers who are aware of this, therefore oftefgs to do in-home-use tests, pretending
that such tests are carried out under more natin@almstances and that the more extensive
exposure also provides a better prediction of kemgn market success. At the same time, it is
clear that in-home-use tests are less well coeticdind may be subject to many influences
that might reduce the validity of the results. Thiiss well-known that the products almost
always obtain higher liking scores in home-usestésan in central location tests (Boutrolle,
Delarue, Arranz, Rogeaux and Kdoster, 2007). Sonesticonsumers who have either not
carried out the test properly or even have forgotite completely have a tendency to
compensate their guilt feelings by rating the (stomes even untasted) products quite highly.
The effect of special attention to and discussioouéthe test products at home may also lead
to a temporary overestimation of their interest apeécial quality. In order to gain more
control over these factors a number of measureg h&en proposed (Koster and Mojet,
2007). Also, a combination of in-home-use and aileid Central Location Test (CLT)

testing referred to as the “Extended Boredom Te&’s recommended. In this test the
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consumers take part in a first CLT in which theyer#heir liking for all products to be
compared and then are subdivided in as many grasighere are different products. These
groups each get a sufficient quantity of one ofgil@ducts to consume at home until the next
CLT in which all products are tested again. Afteistsecond CLT the participants receive a
new batch of one product (the same) which they Ishose till the third CLT in which all
products are again compared. The development ofikimg scores in the successive CLT
tests and their dependence on the products thereiff groups have been exposed to form the

basis for a prediction of the long-term liking tbee products.

In the present experiment a slight variation o$ giiocedure was tested in which the subjects
tasted 4 products in the three CLTs, but were dwidnly in two groups which each tasted
only one of the four wines (a rather complex or@ersimple one that was relatively new to
them) over both two-week intervals between thegh@d Ts. This was done to check the
evolution of the taste preference for simple anoh@ex wines over repeated consumption in
the light of the psychological theories of Berly{d®60, 1970), Dember and Earl (1957) and
Walker (1980) on the one hand and to check a nuwiyeotential influences of other factors
such as, gender, rate of wine consumption, drinkiregtest wine in company of another or

alone, having a well equipped wine cellar or ndiug, the aim of the study was twofold:

To evaluate the longer term appreciation of ratiew wines compared to that of traditional

ones in the light of the psychological theories.

To document the influence of personal factors @endbtcomes and validity of the in-home-

use testing procedure.
More specifically, the following hypotheses werstéel:

1. Gender may interact with wine liking and especiallyen differences in complexity
are involved. Women are often more curious abow mastes, they are more
interested in, and better judges of, perceived dexity (Jellinek and Kdster, 1979;
1983) Furthermore, they are supposed to have sugemuistic abilities, which may
influence their possibility to describe aspectshaf wines when sharing it with others.
Women might also be more open to the opinions leérstthan men . Thus, one might
suppose that by sharing the wine experience womenmere influenced in their

opinions than men.
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2. The appreciation of the wines depends on the le¥elvine involvement of the
consumers as reflected in the number of wines kieey at home. People with no or
only few bottles in their cellar are supposed twehéess experience with complex
matured wines and thus to have a lower optimal dexity level than people who
have an extensive collection of wines at home. Adiog to Berlyne each person has
an optimal level of arousal or complexity that he/sprefers. Differences in
involvement might also express themselves in a sagation of the consumers on the

basis of their liking for the products investigated

3. With repeated exposure as in the present in-horeetest, the appreciation for the
stimuli will change and the amount and directiontlté change will depend on the
individual optimal complexity level of the parti@gpts Stimuli that deviate in
complexity or arousal direction from the individugdtimal complexity level are less
appreciated (Berlyne 1970). This holds both forslasd for more than optimally
complex stimuli. However, according to Dember aradl E1957) exposure to stimuli
with a somewhat higher than optimal complexity esute optimum for the person to
shift in the direction of the more complex stimulubereas exposure to lower than
optimal stimulation has no such effect. At the sdime, according to Walker (1980)
repeated exposure to a stimulus has also the ¢fatthe stimulus becomes simpler
for the subject and this has a positive effectiking for stimuli that are clearly more
complex than the original optimal complexity levalit will lead to boredom for
stimuli that are at or below this intial optimalvé of complexity (for a detailed

description see Koster and Mojet 2007)

4. Sharing the tasting of the wines with someone elag lead to the discovery of more
aspects of the wines and to a higher appreciatiaghem. This effect will depend on
the complexity of the wine and will be strongertwixposure to complex wines than

with exposure to simpler wines.
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1 Material and Methods

1.1 Wine samples

Four commercial Pinot Noir wines of different marlqality, were selected, two wines,
vintage 2009, from a New Zealand winery, Wine Apaemium standard’ (12,5°GL) and
Wine B a ‘super premium’ (14,0°GL) and two winesnr a Burgundy winery, Wine C a
‘premium standard’ (13,0°GL), vintage 2006 and wibe a ‘super premium’ (13,5°GL),
vintage 2002.

All laboratory sessions were held at common winesomption times, either before lunch
(12h) or in the evening (18h), depending on theilabiity of the participants, and a
maximum of 16 participants took part in a sesskrgluations were made in isolated sensory
booths, at a standardised temperature (20°C +di@)wines were served at a temperature of
14°C £ 1 in black INAO glasses covered with petshés to avoid aroma loss. Data were
collected using FIZZ software (Biosystemes, CouwdarnFrance). The consumers were
instructed to have a break when they wanted andnse their mouth first by eating an

unsalted cracker as a tannin palate cleanser andaith Evian water.

1.2 Subjects

Sixty three wine consumers (38 women and 25 mem,18g67) from the Burgundy area in

France, who had participated in an earlier expertnagth the New Zealand wines, took also

part in this experiment. They had been recruitedtie other experiment by phone and were
selected on two criteria: 1. drinking red wine aaiimium of once a week and 2. weighing at
least 50 kg for women and 55 kg for men, in ordergtiarantee sufficient physiological

support for alcohol consumption. In the previouperkment the subjects had attended three
one-hour sessions, each a week apart. One sesgsrdevoted to the tasting of one of the
wines, one to the tasting of the other wine (ordatanced over subjects) and one for
assessing the complexity of the wines with the tuélp special set of scales (Medel et al.
2009). At the end of the third session the subjeatre invited to take part in the present

experiment.

1.3 Evaluation procedure
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The procedure of the present experiment involvexdratiiree one-hour laboratory sessions in
which liking and perceived complexity of the wine®re assessed. These sessions were
separated by one week intervals, during which theome consumption of the wines took
place. At the end of the first and of the secoesk®n, each person received two bottles of
either the simple (A) or of the complex (B) variaif the New Zealand wines.. The two

bottles contained the same wine, A or B, andptiréicipants were informed about that.

At the end of the second session, two bottles efshme wine were given again, but the
consumer was not informed about the fact that & e same. The bottles were presented
anonymously and without numbering. For the in-hoomsumption of the wine, the

participants were instructed to use one bottlenduthe first three days of the week and the
second one during the remaining three days. Thay wkso told that they could share the

wine with one, but not more than one, partner.

1.3.1 Questionnaires
Before the start of the first session a questiaenaollecting demographical data such as

gender and age was filled out by the participaamsl, at the beginning of the second and third
sessions in the laboratory, other questionnairedgating behavioural data about the wine

consumption at home, were taken.

According to Chocarro et al. (2009), familiarity sn important component of wine
knowledge that has been shown to have an impaptamuct acceptability. It was decided to
measure familiarity by two behavioural parametdreguency of wine consumption and
number of wine bottles stocked in the participactdlar. These two measures may reflect
wine purchase frequency. Table 3 gives an overvdwthe distribution of these

characteristics in the participant population.
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Table 1 Overview of the behavioural data of theip@ants

Consumption frequency
Everyday or almost

1 or 2 times per week

1 or 2 times per month
Consumption context
Normal meal at home
With guests at home
Invited by friends

In a café or bar

In a restaurant

At the cafeteria (work)

In a night club

Wine cellar

None

Less than 10 bottles
Between 10and 50 bottles
Between 50 and 100 bottles
More than 100 bottles
Tasting during in-home-test
Alone

With Partner

With Other

Women
7
21
8

16
34
33
10
29

10

24

1.3.2 Monadic hedonic rating

Men
6
19
2

17
25
25
0
21

11
15

Total
13
40
10

33

59
58
10
50

10
11
20

15

17
39

Percent
20.6

63.5
15.9

52.4
93.7
92.1
15.9
95.5
11
11

15.9
17.5
31.7
111
23.8

26.9
61.9
111

Liking was rated on a continuous visual analograes(VAS) of 10 cm length running from

“I do not like this wine at all” (left) to “I likehis wine very much” (right).

During each session one 20 ml samples of eachedtlr wines (80ml a total volume) were

served. The consumers were instructed to swallevedmples .
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1.4 Measuring perceived complexity

To measure perceived complexity, a questionnairéhim evaluation of perceived complexity,
developed and validated by Medel et al. (2009) wsed (see Appendix). This questionnaire
has been successfully used with wine consumeiis. divided into seven items which are
supposed to be linked to perceived complexity (famiy, number of perceived aroma notes,
facility to describe, harmony, balance, persisteand strength) and one item estimating

overall complexity.

The evaluation of each of the 7 items is perforraedine scales with anchors illustrated by
pictures at the extremes. The overall complexitsated on a scale illustrated with a series of
6 pictures, that become gradually more complex by addition of new and more

asymmetrical forms. According to Medel et al. (200fthe use of pictures makes the

comprehension of the items easier for the consumers

For the complexity evaluation, four 40 ml samptase sample of each of the four wines were
served monadically (a total volume of 160 ml). Tnesentation order was randomised . The
participants tasted each wine and rated it witlarggo each of the 8 items of the complexity

guestionnaire.

1.5 Data analysis
SAS software release 9.2 (SAS institute Inc., CHE) was used for all statistical analyses
1.5.1 Liking measurements.

Measurements from the continuous visual analogake seere translated into numerical data

(“1 do not like this wine at all” = O; “I like thisvine very much” = 10).

Model(1)ANOVA:expowine+subject(expowine)+productssen+product*session+expowin
e*product+expowine*session+expowine*product*sessiovas carried out on the liking

variable, to visualize the effect of exposure onstomer preferences over time.
Subject nested within the expowine is the errantéar testing expowine.

However, it is the product by session factor whishof interest in this model: if it is
significant, then the evolution of liking with regted exposure is different for each of the four

wines, thus for different levels of sensory comfilex
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Model(2)ANOVA subject +product + session + prodset$sion, was carried out on the liking

variable, to determine the liking score evolutiyedach exposed group of consumers.

Model(3)ANOVA=gender+subject(gender)+product+pratigender+session+session*gende

r. This model will be used to men and women.

The test student (t-test) were performed, on séwaeasions to point out the differences in

acceptability between sessions.

The intraclass coefficient in session 1 for afims was calculated. The whole group of

consumers is consistent in the use of the complexiéstionnaire.

1.5.2 Liking, overall complexity and items related to conplexity.

A segmentation of overall liking was performed gsihe Varclus procedure in SAS (centroid
option) to identify potentially interesting subgpsuof consumers. This segmentation was
performed on the liking of the first session, efexposition to a wine at the order to cluster
consumers according to their initial wine prefeesncConsistence of segmented group was
checked with the F value of product*group interawctin three-way split plot ANOVA model
(consumers, group, product). The higher this valies better group consistency. To
eventually explain and understand segmented groapsross-tabulation of consumer
characteristics (demographical and behavioraljaithesegmented groups was carried out and

associated Khi?'s were calculateg=b %).

In order to show the relations between liking, isemelated to complexity and overall

complexity, Pearson correlation coefficients (r)revealculated between the individual wine
scores on these items, Significance of coefficievdas tested under the null hypothesis r=0
(P=5 %).

1.5.3 Complexity and description of the wines
To visualize differences between wines while taknggation heterogeneity of the subjects
into account , Canonical Variate Analysis (CVA)pwbduct by session was carried out on the
items of the complexity questionnaire. The likingriaute was also added to the CVA in
order to understand its link with complexity iten@onfidence ellipses (90%) were drawn
around each product of the CVA. The location ofredpct on the CVA map is the average
location of individual assessments of this prodiitius the ellipse gives the area where the

average location could have been with a 0.9 prdibabi
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In order to show any relation between overall caxrpy and items related to complexity,
Pearson correlation coefficients (r) were calculdietween individual scores of the different

items. Significance of the coefficients was testader the null hypothesis r=0 (p=5 %).

2 Results

2.1 Liking

2.1.1 Liking measurements
The liking for the four different products in eachthe three sessions obtained in the groups

exposed respectively to wine A or wine B are giuefigures 5 and 6. The data of the first
session, which took place before the exposure atehmdicates that the groups differed
somewhat at the outset in their appreciation ofviees. Thus, the group later exposed to
Wine A differentiated more clearly between the Néealand and the Burgundy wines,
whereas the other group differentiated most clebdiyveen the two complex wines in the

first session.

——WineA WineB ——WineC ——WineD ——WineA WineB —#—WineC =—=—WineD

7.0 6.6

6,22
6 60
60 :
55 ’/w\‘""‘" 5,83
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489

50 i
4,86 50

5,27

e
45 Bl 455 457
136
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a0 - 2,03

35

51 52 53 3.3

51 52 53

Figure 1. Liking Scores group expowine A Figure 2. Liking Scores group expowine B

As can also be seen from these figures exposureimdes the development of the liking of
the wines over sessions (ANOVA model (19esKon*exponine 5,43; P= 0.0046).

Thus, in the group exposed to wine A , all likingpes increased slightly from session 1 to
session 2 and 3 (ANOVA model (2) : Fsession = 2,83=0.06), whereas in the group that
was exposed to wine B the liking scores for the teonplex wines varied much more

strongly than those for the simple wines A andrCthie other hand, the overall means were
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[sessionl = 4.81(b); session 2= 5.46 (a); sesstdh.& (ab)] and their clear change between
session 1 before the in-home exposure and sessidter2the first week of exposure to the
wine at home suggests a “tasting at home “effeatt ihsimilar to the effects found when the

evaluations are also made at home.

In the ANOVA (model 2) of the Liking Scores fromethgroup exposed to Wine B a
significant session effect at Fsession = 11,48 @331 was found. Liking scores increased
significantly from session 1 to session 2 and tteongly decreased from session 2 to session
3. The differences between the overall means i@mebs 5.20(b); session 2= 5.98(a); session
3= 4.60(c)] show again the “home tasting” effect bilso a sharp drop after the further

exposition in the second week
A further characterisation of the perceptual déferes between the wines.

A Cannonical Variate Analysis (CVA) has been perfed to enable the visualization of the
perceptual differences between wines (see figTfig. first two axis of the CVA account for
68.5% of the total product by session. The firgsax correlated to perceived complexity,
familiarity, number of aromas, harmony and balaand divides the set of wines into two
groups based on complexity. It divides the set ofe also into two groups in relation to
origin, Burgundy wines in the left quadrants andM\#ealand’s wines in the right quadrants,
indicating that the New Zealand wines are judgedbéomore complex than the Burgundy
wines. The fact that the wines seemed at the same very familiar to the subjects was
almost certainly due to the fact that they had besensively exposed to them during a
session in the previous Central Location experim@&nbther subdivision of the wines along
the second axis correspond to their grades of mapkality: super premium in the superior
guadrants and a premium standard in the infericadopants. This second axis is also

correlated to perceived strength and taste lingerin

During the three CLT'’s involved in this procedure \neasured the development of the
perception of the complexity of the wines over éx@osure period. During the first session
they did not yet discriminate them, but in the setand the third session they distinguished
the wines better (mean values: Session 2 wine.@V. &nd wine B 5.99 Session3: Wine A
5.43 and wine B: 5.85: differences paired t-tesn&ViA-wine B at session 3 P= 0.06
)Furthermore, the two wines were judged differexB) on all three properties that were

closely connected to complexity in the third ses@trength P= 0.0024,lingering
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P=0.0041,and number of aroma notes P=0.0275) argdrength (P= 0.0114 ) and lingering
(P=0.0002) in the second session.
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Figure 3. CVA of the four wines of the study penfd with

items of complexity and liking.

2.1.2 Segmentation
A segmentation of the participants on the basishefr liking scores in the first session,
brought three groups of consumers to light. Thygseps differed in their appreciation of the
quality differences between the four Pinot Noir @sr{Fgroup*product=12.8). Figure 4 shows
the mean liking details of each of the three groufise first group (n=21) strongly and
significantly preferred the New Zealand wines coredato the Burgundy wines. They
seemed attracted by the “special flavour” of thegees. The second group (n=19),
significantly preferred Wines A and C, while WinBsand D were slightly depreciated. This
group seemed to appreciate the simpler wines bastthird group (n=23) significantly and
strongly depreciated Wine A and prefered Wine Beylhppreciated Wine B rather highly,
however. Among the four wines, they appreciateis ¢bmplex wine most, although overall

they were more critical and rated the wines legh than the other two groups.
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Wine A WineB ®WineC BWineD

8 7,54
7,03
7
6,38 61
6
5,02
5 4,83
4 3,673,75
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3
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1
1]
Group 1 (n=21) Group 2 {n=19) Group 3 (n=23)

Figure 4. Means liking in the three segmented gsafp

consumers.

Chi? tests performed on the socio-demographical laelshvioral data to characterize and
understand the preferences in the different grosipswed a significant effect of “number of
wine bottles in cellar” (p=0.05). Figure 8 shows thercentage wise distribution of this

parameter in each of the three segmented groups.

Group2 (n=19)

Group3 (n=23)

0 20 40 60 80 100
M < 10 bottles entre 10-50 m =50 bottles

Figure 5. Percentage distribution of consumers raieg to their number of wine bottles in cellarthre three
segmented groups of liking

Group 1 showed a high representation of consumavsdy less than 10 bottles in stock.
These consumers obviously buy their wines and Imavpossibility or do not wish to stock
them in order to let them mature. They could berattarized as “novices”. They like the
New Zealand wines but characterise them as veryliéanperhaps because they often buy
Australian or New Zealand wines with more woodydlars.
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In group 2, consumers having between 10-50 boitigbeir cellar were the most strongly
represented subgroup. They have a modest amouwvihefin stock, which they probably do
not keep for a very long time and they can be dtarised as “simplists” on the basis of their

liking for simple wines.

Group 3 contained most consumers with more thabdifes in their cellar. This suggests
that they are in majority connoisseurs and haveoaeniexpert” opinions on wine. They

appreciate indeed the most complex wine most.

Inspection of separate CVA’'s made for the firstsgas (figs 10, 12, and 14) of each of these
groups and for the total of the three sessionss.(fibl, 13 and 15) shows interesting
differences in the way they use the different latiiés, in the relations between these

attributes and in the way these relations change the duration of the experiment.

For the first group (fig 10) almost all attributesluding complexity and liking are related to

a certain extent. Only the stimulus intensity atsdlingering quality seem to vary relatively
independently of liking, familiarity, balance an@rimony, but they are all related about
equally strong to complexity and number of discblaanotes. The two New Zealand wines A
and B are clearly preferred and show a large amoiuoterlap. They seem also very familiar
to this group. The two Burgundy wines are moréess rejected and are separated from each
other mainly on the basis of their intensity thiengering effect and their complexity as
expressed in the number of different notes thegegare Fig. 11 shows that for this group there

is very little change as a result of the expostiteoae.
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Figure 7. CVA group 1_all sessions

Liking and complexity are a bit less strongly cocted than in the beginning, probably as the
result of the loss of novelty which is also a fasfrcomplexity (Pliner 1982) and which seems

to be the most important driver of liking for tlgsoup.
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For the second group, the “simplists” the situai® quite different. During the first session
(fig 12) complexity is hardly present for them amden they judge it, it is almost in complete
opposition to liking. They strongly like the twargple wines which are separated mainly by
the strength and lingering effects of the New Zealaine A and the familiarity and number
of identifiable notes in the Burgundy wine C. Theotcomplex wines B and D are also
separated mainly on the basis of these criterig,skhangely enough Wine D is seen as
stronger and less familiar than wine B. When omé&doat figure 13 which gives the results of
the three sessions taken together, one sees imelgdlaat the exposure to the wines at home
has caused a rather large change. Although thegliktill goes in the direction of the two
simple wines and is closely related to harmony laaddnce, the complexity of wine B is now
more clearly recognized and more linked to numbemates, strength and lingering.
Obviously the subjects in this group have shifie@d tsomewhat higher level in their optimal

complexity, but they still like the simple wineseA C better than the complex ones.

CANZ 21.77 %

-t.¢ -¢.8 -B.6 -CL.4& -D.2 b0 L.z b4 L. B b5 Y
CANT 7287 =

Figure 10. CVA group 3_session 1
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Figure 11. CVA group 3_ all sessions

In the third group, whose participants are morep&K, liking is dominated by the most
complex wines D and above all B from the first s@son (fig 14). As one might expect
from such a group, complexity is rather closelatedl with possibility to identify, number of

different notes, strength and harmony, but is ratidependent of familiarity and liking. The
wines are also more clearly discriminated tharhandroup of the “simplists” Taken over all
three sessions (fig 15) the complex New Zealandcevisnstill the most liked one and it is
clearly distinguished from the other three winekiking is mainly related to harmony,

balance and familiarity, whereas complexity is sglg related to number of notes and

strength.
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Figures 16, 17, and 18 illustrate the developmenespectively each of the three groups of
the liking for the wines over the three sessiors depending on the wine they were exposed
to during the two exposure periods.

Figure 16 shows the effects of exposure on themudpeople which were characterized as
‘novices’. The results seem to underline this iigation, because as the people in this group
get more acquainted with the New Zealand wines tileng for them diminishes and this
decrease in appreciation is especially strong aftposure to the more complex wine B. At
the same time the appreciation of this group fa titaditional Burgundy wines is hardly
affected and remains at the same relatively lowlleven for the more complex wine D.

Figure 17 shows the results of the group of thepfgewho like the simple wines most at first
sight. When exposed to the simple and most prefemri@e A their liking for it remains
almost unchanged and even increases slightly, thénwthey are exposed to the more
complex wine B it diminishes dramatically and ordgovers partly at the third session. This
is in line with the theory of Dember and Earl (1p&nd shows that the exposure to the
complex stimulus has shifted the optimal complexifythe participants to a higher level,
while exposure to the simple stimulus left it unoted. At the same time one sees a clear
positive shift in the appreciation for all thrednet wines in session 2, when the wines have
for the first time been drunk at home, followed dylecrease in appreciation in session 3.
These developments occur independent of the wivehioh the home exposure took place.

The possible explanations for these “tasting aténeffects” will be discussed below.

Figure 18 shows the results of the “expert” groupvare more used to drinking complex
wines and have a very low first opinion of the r&ample wine A. They like the new complex
wine B much more. However, they revise their opinédoout wine A when exposed at home
to it and even when exposed at home to the compiies B. This last effect might also be a
reflection of the earlier mentioned “tasting at legneffect. In this respect, it is noteworthy
that after exposure to wine A, wine B provides didy case in which the appreciation after
exposure at home is clearly lower than the apptiecian session 1 at the CLT. Although -
probably also due to the accidentally small sizéh particular group (N= 8) - this reduction
is not significant (p = 0.14) it contrasts with ttiéferences between sessions 1 and 2 in most

other cases which usually have the opposite sign.
2.2 Possible factors involved in the “tasting at home€ffect
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As pointed out in the introduction. Results obtdimgth in-home-use tests often show more
liking for the products than results of Central &tion tests (CLT). In the present experiment
the results of a the second CLT which immediateliofved the first home exposure period

show a similar effect. In the figures 1 and 2 hbgitoups show an increase in their liking for
all wines after having tasted them at home, budhedfects are more pronounced for the two
complex wines in the group that was exposed tatmeplex wine B. Further exposure to the
complex wine at home leads to a strong reductidikioig for all wines and especially for the

complex ones. In the third session all four winesappreciated even a little less in the group
exposed to the complex wine B than in the grouposgg to wine A. Thus it seems that the
“tasting at home” effect that influenced the resutt the second CLT session is a short-lived
one. Several hypotheses were formulated in thedaottion that might help to explain the

occurrence of these phenomena. These hypotheddsewibnsidered here

2.2.1 Gender differences

Figures 19 and 20 show the liking results of the tyenders when they are exposed to the
simple wine A (15) and to the complex wine B (18Jhen exposed to the simple wine the
main difference lies in the fact that the womenf@réhe New Zealand wines somewhat (but
not significantly) more clearly over the Burgundynes than do the men. (ANOVA model
(3): Fproduct*gender =0.72; P= 0.5297) Furthermtite,men show a clear increase in their
liking for the complex Burgundy wine over the threessions (ANOVA model (3):
Fproduct*gender=8,63; p= 0.0002), indicating a fgdegeturn to traditional taste preference.
Both genders show a slight “home tasting effec€ tomen for the two simple wines, the

men for the complex New Zealand and the simple Buag wine.
6,50 6,50
6,00 /¥ 6,00
5,00 5,00 // ~——

4,00 4,00
~

3,50 T T ' 3,50
51 52 53 51 52 53

—Wine A m—\\ineB  =WineC "=\YincD —Nine A ——NineB  =Wine C =\\ineD
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Figure 15. Expowine A, Gender differences.
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Figure 16. Expowine B ,Gender differences.

When exposed to the complex wine, the developménh® liking is very different for
women and men however. The women show a very strimgne tasting effect”, (T((S1-
S2),(S2-S3))=-3,29; p= 0.0018) whereas the men ti¢ghexception of their liking for the
traditional and complex wine D do not show strohgrhie tasting” effects and even tend to
loose some of their originally rather high appraoiafor the complex New Zealand wine B
(T((S1-S2),(S2-S3)) =-1,02; p= 0.3218). Women slabso some increase in their liking for
the simple New Zealand wine C over the second expogeriod, whereas for the men all

four wines sink to a rather low appreciation level.

2.2.2 Wine involvement: The number of bottles in the celr
In the description of the segmented groups it becalready clear that the people that have

many bottles in their cellar and belonged in m&yao the “expert” group

Figures 21, 22, 23, and 24 show the results fopleelbaving more or less than 50 bottles in
the cellar on the liking of the different wines owessions and depending on the wines these

people were exposed to.
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Figure 19. Liking scores Expowine B<50 bottles Figure 20. Liking scores Expowine B>=50 bottles

Comparing the results for the first session befanme exposure, it is clear that the group that
has few bottles prefers the New Zealand wines, @dgethe group with many bottles in the
cellar prefers the complex wines. The former gralpo shows only a small and not
significant growing in the liking of all wines (T1$53)=0,81; p=0.4247), while the group
with many bottles varies little in their apprecatiover time and even shows a slight loss in
appreciation.especially for the simple wines.afi@me ‘tasting at home”effect. Furthermore
it can be seen that exposure to the complex wirtoate leads to a very minor *“tasting at
Home” effect for the Burgundy wines in the peoplé&hwfew bottles (T(S1,S3)=-0,53;
p=0.6053), and for both complex wines and the sm\iéw Zealand one in the people with
many bottles. This may indicate indeed that expogarthe complex wine at home may

stimulate the ‘tasting at home’ effect and espécfal the complex wines
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2.2.3 Drinking alone or in company
Could the ‘tasting at home effect be due to theisbaof the exposure wine witt another

personas suggested in the introduction ?

Chi? tests performed on the shared or non-shaied @onsumption at home emphasized a
significant gender effect (p=0.05) in responseht® question: “with whom did you drink this
wine most often? Women drank their wine much lds=ncalone than men. (see table 1), but

most consumers of both sexes consumed the wineathpartner.

Figures 25 and 26, show that under exposure tgithple wine A the group who shared the
wine shows a slight ‘home tasting’ effect, whertaspeople who drank the wine alone show
in general an upward trend in their appreciatio(S{IS3)=-1,98; p=0.057) and although
starting from a lower appreciation of the wines eghdn the third session with a slightly

higher one than the people who shared the winghduld be noted that the people in the

‘alone’ groups probably also drank more of the wine
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Figures 27 and 28 show the results in the grougswiere exposed to the complex wine B.
The sharing group shows a ‘home tasting ‘effect tftoee of the wines (T(S2,53)=3,18;
p=0.0023), the simple Burgundy C being the excaeptithe ‘alone’ group in this condition
only showed a faint ‘home tasting’ effect for wi and a clearer one for the complex
Burgundy D (T(S2,S3)=2,19; p=0.0597). The two Neealdnd wines were less and less
appreciated by those who drank them alone at hopeehaps indicating that large

consumption of them leads more quickly to boredom.

In summary, the “home tasting” effect is more ootegm when the wine is shared with
another person and when people have been exposeddamplex wine. When confronted
with new wines women seem to show it more than margeneral, the “home tasting”effect
is short-lived however, and repeated exposure twerperiods leads in many cases to a

reduction of the effect, which is especially straitpr exposure to the complex wine.

2.3 Perceived complexity and items related to complexit
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Since the relationships between overall compleaitg the attributes used in the complexity
guestionnaire have only been indicated in the C\#'she three segmentation groups, here

some more detailed information about them will bheeg.

2.3.1 Means of liking and overall complexity: developmenhover sessions
Exposure to the simple but novel wine A led tormerease of the perceived complexity of the
simple wine A , but not of the simple wine C durithg study. [A: S1 =4.9, S2 =57, S3 =
5.6 (T(S1,S3) =-1,56 P=0,1276) C: S1 = 4.9, S27/5 83 = 4.7 (n.s.) It also did not change
the complexity of the more complex wines B. andBD$1 = 5.8, S2 =5.9, S3 =5.9 (n.s.); D:
S1=5.2,S2=5.2,S3=5.3(n.s.).

Exposure to the complex and novel wine B led tomegiance of the perceived complexity of
the simple wines A and C over the first two sessitiut led to a slight decrease of it for wine
A and to a slight increase of it for wine C in fhst session [A: S1 =5.7, S2 =5.7, S3=5.3
(T(S2,S3) = 0,89 P=10,3828); C: S1 =4.7, S2 =83 = 5.1 (T(S2,S3) =-1,03 P=0,3120)].

For the same group the perceived complexities efcttmplex wines B and d increase over
the first two sessions and then fall back in thedtBession to a slightly higher level than in

session 1. [B: S1 = 5.5, S2= 6.1, S3 = 5.8; D: #5 S2= 5.8, S3 = 5.3 (T(S2,S3) =1,14
P=0,2647)]. This illustrates that there is alsb@me tasting’ effect in complexity for the

complex wines.

2.3.2 Correlation between complexity, liking and items réated to complexity
The whole group of consumers is consistent in & af the complexity questionnaire. The
overall perceived complexity and the items that supposed to be related to complexity,
were well understood in the time by consumers, aithigh intraclass coefficient (session 1)

for all items, varying between 0.74 for ‘overalingplexity and 0.88 for the ‘easy to identify.
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Table 2. Correlation coefficients (Pearson r) betwescores of overall complexity and items related t
complexity and their associated p value (n=756)

famuiliar | number | identify | harmony | balanced linger strong |complexity| liking

1.0 0.460 0.228 0.605 0.531 0.210 0.177 0.293 0.272

familiar B <0001 | <.0001 | <0001 | <.0001 | <.0001 | <.0001 | <.0001 | <.0001

pumber 1.0 0472 0.528 0.463 0.364 0.310 0.513 0.252

_ <.0001 <.0001 <.0001 <.0001 <.0001 <.0001 <.0001

identify 1.0 0.339 0.260 0.095 0.062 0.183 0.047

i <.0001 <.0001 0.0085 0.0872 <.0001 0.1927

harmony 1.0 0.840 0.239 0.166 0.413 0.321

) <.0001 <.0001 <.0001 <.0001 <.0001

balanced 1.0 0.192 0.100 0.395 0.309

<.0001 0.0059 <.0001 <.0001

linger 1.0 0.781 0.454 0.182

- <.0001 =.0001 <.0001

strong 1.0 0473 0.139

- <.0001 0.0001

e 1.0 0.224

complexity B <0001
liking 1.0

Pearson correlation coefficients and their assedigt value, calculated between scores of
complexity, liking and items related to complexiigte presented in table 3. Perceived
complexity was significantly and positively corredd to perceived number of aromas, strong
and persistency. This result suggests a compler wia concentrated and strong wine with
many aromas which persists in the mouth. It isreging to notice that perceived strength
and persistency were strongly correlated (0.78)is Tesult is coherent and it is easily

conceivable that the taste of a product that isgieed as strong remains a longer time in the
mouth. Harmony and balance were strongly correl&deelach other (more than 0.84). This

result seems coherent but we may wonder whetheofoihese items is not redundant.

3 Discussion General

As stated in the introduction the two main aimshefse experiments were:

1) to evaluate the longer term appreciation ofaatfew wines compared to that of traditional
ones in the light of the psychological theorieBeflyne, Dember and Earl and Walker

2) to document the influence of personal factorshenoutcomes and validity of the in-home-
use testing procedure.
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Since the most striking outcome of the experimenperhaps the fact that these two aims are
almost inextricably interwoven, some general dismrs may be needed before treating them
separately.

The large differences in preference developmenhefdifferent segments of the participant
population in these experiments demonstrate theyetanof averaging, a procedure that
assumes that people only differ in degree , butim@&ssence. Averaging over groups that
differ in their behaviour is one of the most comnfailacies in sensory research (Koster
2003) and one that makes it very difficult to werény theory that, like the psychological
theories mentioned here, assumes non-linearityhenrelationship between two variables.
According to the theories described in the intraauncthe link between perceived complexity
and liking is an inverted U formed curve with artiopum. In the present case, it is clear that
‘expert’ participants who, through experience watbmplex wines, have a higher optimal
complexity, do not only estimate the perceived clexipy of wines differently from people
with little wine experience, but will also like was for different reasons. Since the diversity
in the level of ‘expertise’ of consumers will be rm@utspoken in the case of wine than with
most other foods (e.g. yoghurt), and since winé&rdmuch more in perceived complexity
than most other drinks (e.g. milk or apple juitbg necessity to use participant segmentation
in understanding wine preferences becomes much storggent, even if it considerably
reduces the number of participants in the subgrampsthus the chance of finding significant
results. Thus, the numbers of participants in thied segments of the population formed on
the basis of their different initial liking of theines were sometimes insufficient to verify the
significance of certain seemingly clear trends amigractions. This illustrates that the
perceived complexity of a product should be tak#a account when deciding on the size of

the test population.

In the case of wine the situation may be furthemglicated by the fact that - at least in
France - wine is seldom drunk without an accompanyneal and that much emphasis is laid
on the ‘marriage’ in taste (flavour ) between thieevand the meal. This may mean that an
in-home test in which the participants are askedriok the same wine with different meals
as in the present case, may have the disadvantdgecimg the consumers to drink wines, -
and especially the complex ones which would denfastive meals - together with food that
does not fit well to them. This might be why —ajomith other possible explanations such as
boredom or irritation by the strong woody notestted New Zealand wines - the complex
wines were much less appreciated in the third gessihis problem does not exist (or if it
does, not to the same degree) for the simple wimascan easily be drunk with almost any
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meal. All these culturally determined factors ratg with each other and may also interfere
with the effects predicted by the psychologicabtines.

3.1 Psychological theories

The divergence in the perception and appreciatioime wines after exposure to a complex
wine and the absence of such a change after exptsarsimple wine are in good agreement
with the theory of Dember and Earl (1957; Dember@9 who claim that exposure to more
than optimally arousing stimuli will lead to a clggnof the optimal arousal level of the person
in the direction of the new stimulus, whereas exp®so sub-optimally arousing stimuli will
leave it unaffected. It is also in accordance with results of Lévy, MacRae and Koster
(2006), who showed these effects both at the gteupl and in an analysis based on the
personal optimal complexity level of their subjedts the present experiment, the effect is
most clearly present in the group of the people witgally liked the simple wines most, as
might be expected given the fact that for thesmpdists’ the complex wines were indeed
more complex than the ones that they liked optynathereas for the ‘expert’group the wines
were probably not more complex than their optimUime development of the preference of
the ‘novices’ group, who were probably least acmorgtd to complex wines, shows that they
were probably still in the phase of specific exptory behaviour (Berlyne 1970) in which
fascination for the New Zealand flavour with its ady notes prevails. As the these wines

became more familiar their strong initial enthusigsr them weakened a bit.

Although the outcomes of the present experimergsrageneral in line with what might be
expected on the basis of the psychological theatiesclear that the results are contaminated
to a certain extent by cultural factors that aygdgl for the consumption of wine in France.
Thus, the strong increase in liking for the complenes after in-home tasting in the women
of the ‘simplist’ group can almost certainly notlprbe ascribed to a change in their
complexity level as proposed by Dember and Eahniéeoty. The fact that they shared it with
their partner and that in France such sharing talseslly the form of discussions on the
different taste notes one discovers, has almosaingr influenced their appreciation in the
next session. That their male partners were ldegemced by this might also reflect a cultural
trait. In research with less complex products ttmnot lend themselves for such discussions
the ‘home tasting’ effect is usually less strong d@oes not seem to be gender dependent. As
pointed out above, the rather strong decreaseeimpipreciation of the complex wines during
the third session, that we have tentatively asdrtbeheir incongruency with the normal daily
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meals eaten during the week at home, provides eana@kample of the effects of typical

French wine culture that may affect the developnoéprreference. .

To those who, like the present authors, try to yagpeneral psychological theories to real life
behaviour in everyday situations, these complicatishould come as a serious warning. The
theories may work well for situations and for produthat are free from ‘ritualistic’ aspects,
but one should realise that cultural habits may ufeid them and even interfere with them.

Nevertheless, it is well worth following up on thexs the differences between the segmented
groups differing in ‘expertise’ show. People witifferent levels of optimal complexity react
differently to the same stimuli especially if thengplexity or arousal potential of these stimuli
lies between the optimal complexity or arousal Iewé the two groups. Along the same lines
differences in different markets and in the genérahds in these markets might well be
predicted by the theories. In countries were pespdet drinking wine, Dember and Earl’s
theory about the progressive learning of liking feore complex wines by small steps may
function very well without any interference by aull habits and limitations. In sophisticated
wine drinking countries where the average optiraaél of complexity is already higher, this

type of learning will be less pronounced.
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3.2 Home use testing

The results also throw light on the advantages disddvantages of in-home testing. As
shown in the present experiment the strong “horséng!’ effects between the'land the ¥
session are only short-lived and may therefore eading if home tasting sessions are
limited to only one period with the same produstjsacommon practice. Whether this danger
is specific for complex stimuli like wine or is n@general, can not be decided on the basis of
the present experiment alone. The loss of likirgveen the ' and the % session might
also be the effect of boredom for the wines orloWl/ growing irritation with a particular
flavour aspect (Koster and Mojet, 2007). Accordittg the theory, boredom would be
expected to be less strong for the more complewuditi however. This is certainly not the
case here. Growing irritation can not be excludbed ,no signs of such irritation showed up in
the Central Location tests on the two New Zealandess that preceded the present
experiment and were carried out with the same std)j€Medel et al. submitted). In that
experiment the complex New Zealand wine showedoss In appreciation after the initial
specific exploratory phase and even started to pyweaiated a bit more after repeated
presentations. This seems to indicate that thepstlascent in appreciation for this wine
during the last session was not connected to adieféhe wine itself, but perhaps rather to its
higher sophistication and lack of fit to the ‘ordrg’ meals in the everyday situation. If this
would indeed be the case it stresses once morghihgitleasantness of a product lies less in
the physical properties of the product itself thaits congruency with the situation in which
it is used (Kdster 2009). Testing festive wined@mne might only work on festive occasions.
It may also be the reason why in France, contraryhe theory, simpler wines may win
instead of loose slightly in appreciation. Simphgcause they fit the meal in repetitive
everyday situations better for two thirds of thele, the ‘novices’ being the exception.

The extended in-home-use boredom tests used harease of foods that are strongly linked
to cultural tradition, show more about the situadilocongruency of the product than about the
intrinsic sensory properties of the product itselh this case, the Central Location Boredom
test may give a better impression of the produptsper potential in terms of long term

acceptance. It showed that the complex New Zealand B was liked more and more when

judged alone or as an accompaniment of cheese.igbise more reason to assume that its
failure in the third session of the present experimwas due to its ineptness as an
accompanying wine on ordinary occasions. It mednise same time that in home use testing
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with special and sophisticated products shoulddeerapanied by instructions about their use
on adequate occasions.

3.3 The Link between liking, familiarity and complexity complexity in
wines

In contrast to which is is upposed in the theoné®Berlyne and Dember and Eearl who
suppose a more or less orthogonal relationship dertwiking and complexity (inverted U

shape), in the wine area (Charters and Pettigréd@/2it is often stated that perceived
complexity is a mark of wine quality. In accordanggh these authors, the results of our
study show that, the complexity of the New Zealaugher premium wine B was better
appreciated than that of the simpler standard prenwine A, but for the simpler Burgundy

C and the more complex wine D this distinction watclear.

Moreover, the Burgundy wines, even though they wasgsessed by Burgundy consumers,
obtained lower scores in liking and perceived caxipy than the New Zealand wines. This is
a striking result, indicating that unlike with alstaall other products familiarity and liking
were not closely related and that the Burgundy woress liked the wine from their region
less than the new ones from New Zealand. Of calisgghenomenon was very strong in the
‘novices’ who seemed to almost reject the Burgunmdlyes, giving them the lowest liking
scores in all sessions and who had at the samehiengtrongest link between familiarity and
liking, showing that they were probably accustontedthe stronger woody notes of the
cheaper foreign wines they bought for their reg@ansumption. The preference for the
complex New Zealand wine B was initially also qutear in the ‘expert’ group with more 50
bottles in cellar, and who, in accordance withfthdings of Meillonet al (2010) and Medel
et al. (2011, submitted), perceived a complex wine agang wine, with many aromas, that
persists in mouth. However, this ‘expert’ groupaflg returned to a preference for the
traditional complex Burgundy wine at the end of éxperiment.

3.4 General conclusions

Although in view of the strong diversity in wine ertise it was necessary to segment the
participants post hoc into subgroups, thereby nedutheir numbers per group to a point
where not all results could be significantly vatetd the present study has shown a number of
interesting insights. First of all it has becomeatl that the perceived complexity of the
product, the experience of the participants witimptex products, the rituals and cultural
habits involved in its use, gender and the caabronditions of the in-home use, each play
a more or less independent role in the developmoérthe product liking over repeated
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exposure. Some of the influences of these facterg. (product complexity, participants’
product experience) have been sufficiently dematetrhere, but the influence of others (e.g.
gender, conviviality and their interactions with ngolexity), will have to be further
investigated.

In the second place it has become clear that ajthdlie psychological theories that explain
the development of liking in terms of optimal coexty development by learning do
function in general, but that cultural habits aftdals may modulate their working and in
some cases interfere with them when really impo@ad complex products are involved.

In the third place the study has clearly demonstidhat in-home-use tests are subject to
uncontrolled in-home-tasting effects which are shived and may falsify the validity of their
results if the test is either not long enough oedoot meet the demands of congruency
between the product and the circumstances it wioelldormally used in.

Finally, the experiment demonstrates once more#mgers of averaging over people who are
fundamentally different either in their outlook ontheir experience with complex products.
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1 Sintesis y discusion de los resultados

1.1 Describir sensorialmente las gamas de calidad de mado e
identificar los atributos sensoriales que el consuitior percibe en un
vino de calidad.

La complejidad puede ser un término clave paranelieteel concepto de la calidad en el vino.
Los consumidores percibieron un vino complejo, coman vino concentrado, potente, con

un gran namero de aromas que persisten en bo¢R1), este resultado es concordante con los
obtenidos por Medaeadt al. (2009) y Meillonet al. (2010). En este sentido, la familiaridad no
esta relacionada con la complejidad percibida esnel, pero no se puede excluir un efecto de
panel o un efecto del espacio proddicibos items armonia y equilibrio, se correlacionan
fuertemente entre si, para todos los vinos. Esidteslo es coherente, ya que estos items son
redundantes y, para un bebedor de vino con pocerierpia seria dificil diferenciar estos dos
conceptos.

Con el fin de disponer de una vision global derksultados obtenidos en el capitulo 4, las
conclusiones sobre el impacto de la calidad de adersobre la percepcion de la calidad del
vino, han sido recapitulados en las tabla 14 (AX®B.

Existieron bastantes diferencias en algunas daédsdologias utilizadas, en atencion al origen
de los vinos. Especificamente para los vinos deolargogne y chilenos, los consumidores
franceses no discriminaron los items de la congadji ni tampoco la aceptabilidad. Es
probable que las diferencias sensoriales entrgdasas de calidad de mercado para los vinos
de la bourgogne, no fueran muy marcadas, lo que&lepiraber provocado esta falta de
discriminacion entre los consumidores. Con respadtus vinos chilenos, ninguno de los dos
grupos de consumidores discriminé estos vinos.biaente por una falta de costumbre (o de
conocimiento) de beber vinos del cepaje Caberaetignon de origen chileno, los cuales
contienen un elevado nivel de polifenoles, un grattmholico superior a 13 % vol., y
sensorialmente presentan una marcada astringémeamas, son bastante concentrados y muy
persistentes. El consumidor de la bourgogne véarbgnos del cepaje Pinot noir (originarios
de la Bourgogne) o por razones de precio pueder vat@s del cepaje Syrah (originarios de

Cote de Rhoéne). Estos dos cepajes no tienen ningamatud con el Cabernet sauvignon

* Representacion espacial de un conjunto de podabtesida gracias a un perfil sensorial(Mc Leod)®0

® perfil sensorial, es la cuantificacién de los desares de un producto o de una categoria de ptogyMc
Leod, 2009)
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chileno, son vinos con caracteristicas sensoriedespletamente diferentes, por lo tanto el
Cabernet sauvignon chileno, no es el estilo de gue los consumidores de la Bourgogne
estan acostumbrados a beber.

Para dar respuesta a algunas de las pregunta®sydateamos en el procedimiento cientifico,
se eligieron los vinos australianos, porque fudamvinos en los que se obtuvo mejores

resultados para todas las metodologias aplicadekcapitulo 4.

Tabla 14: Relacion de conclusiones sobre el impdetia calidad de mercado sobre la percepcion deliidad,

como resultado de los estudios descriptivos, mara&ihos australianos(A), bourgogne(B), chilenos(C)

(A) Vinos australianos

Gamas de L DTS Calidad Percepcion
. DTS clésico L . . .
calidad apreciacion (p.sensorial/precio) complejidad
Vino Panel Consumidor® Consumidor Consumidor Consumidor
australiano | Entrenado (2§  francés inglés (francés) francés inglés francés inglés
Acido Dulce Dulce 73% 60%
. correcta correcta
Astringente | Calor Amargo
Standard g 9 Un pdo'ct?'l clasificacién] clasificacion
Madera Acido (muy debi) *) (*)
Astringente
Acido Dulce Acido
. Astringente | Calor
Premium o Un poco
Madera Acido
Frutos rojos
Astringente | Dulce Calor +) )
Ultra Madera Frutos rojos complejo complejo
. . Le gusta .
premium  |Frutos rojos | Madera (+) preferido | (+)(**)
Calor preferido

(*)significatividad p-valor < 0,05.(**) significatiidad p-valor < 0,1.

(1) Los atributos mencionados se ubican sobren&alde suerte
(2) Los atributos mencionados se ubican sobren&alde significancia
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(B) Vinos de la Bourgogne

Gamas de . DTS Calidad Percepcion
. DTS clésico L . . -
calidad apreciacion (p.sensorial/precio) complejidad
Panel : . )
i Consumidor(1 i Consumidor Consumidor
Vino entrenado 1) Consun)ldor
) - — (francés) - —— - —
australiano -2 francés inglés francés inglés francés ings
Acido Acido Dulce 79% 69%
. correcta correcta
Astringente | Amargo Amargo v e +)(*
Standard 9 9 9 Le gusta | clasificacion| clasificacion Rl
. No .
Frutos rojos | Calor p-valor=0,1} . .. . preferido
significativa
Acido Acido
. Astringente | Amargo Dulce
Premium . Un poco
Frutos rojos | Calor Amargo
Acido Calor Calor )
Ultra Astringente | Acido Acido complejo
] . . Un poco
premium |Frutos rojos | Astringente
Madera
(*)significatividad p-valor < 0,05.(**) significatiidad p-valor < 0,1.
(1) Los atributos mencionados se ubican sobren&altle suerte
(2) Los atributos mencionados se ubican sobren&alde significancia
(C) Vinos chilenos
Gamas de DTS Calidad Percepcion
calidad DTS clasico apreciacion (p-sensorial/precio) complejidad
Panel Consumidor(1) Consumidor
Vino entrenado Consumidor Consumidor
australiano -2 francés inglés (francés) francés inglés francés | ing$
Acido Acido Dulce
Astringente |Calor Amargo
Standard [Madera Astringente Un poco 56% 59%
corrects correcta | Ninguno de los dos grupds
clasificacion| clasificacion de consumidores
Acido Dulce Calor discriminaron estos vinos}
bremi Astringente | Calor Dulce L . Posiblemente por una falta
remium . o e gusta
Madera Astringente| Acido g de costumbre de consunp
. de vinos del cepaje caberfet
Frutos rojos .
. sauvignon, concentrados|y
Acido Madera Calor persistentes.
UItr'a Astringente Astringente Acido Le gusta
premium |Madera
Quemado Calor

(*)significatividad p-valor < 0,05.(**) significatiidad p-valor < 0,1.

(1) Los atributos mencionados se ubican sobren&alde suerte

(2) Los atributos mencionados se ubican sobren&altle significancia

En la tabla 14 (A) se observa que la percepcidtadmmplejidad esta ligada a los vinos de

mayor calidad (Ultra premium), los cuales fueros heas complejos y mas preferidos. Por lo

tanto,la complejidad seria un concepto utilizado para desibir vinos de alta calidad (P2).

Sin embargo, para el caso de los vinos de la bgugolos consumidores ingleses

determinaron el vino standard como el mas aprecyadbvino ultra-premium como el mas
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complejo (tabla 14 (B)). En consecuendem,complejidad seria un concepto utilizado para
describir vinos de alta calidad, pero el nivel denplejidad va adepender dehivel cultural
(experiencia) consumidor Yy el estilo de vino. Rasavinos chilenos (tabla 14 (C)), existié una
gran heterogeneidad en las respuestas del panesthaeron de acuerdo en las preferencias,
ni en los atributos para describir cada uno deJio®s, posiblemente por una falta de
costumbre de beber vinos chilenos de la variedadei@at sauvignon, como se sefalo
anteriormente.

Por otro lado, el impacto de las diferentes cakdade mercado en la percepcion de la calidad
del vino, segun los perfiles temporales, los atributos sensales mas preferidos por los
consumidores franceses fueron dulce, frutos rojosnadera y calor. Estas caracteristicas
corresponden a la gama ultra premium (P3)(P4). Segu Lesschaeve (2008) los
consumidores inexpertos tienden a preferir los widolces y frutales, ademas observd que el
atributo vainilla-roble, utilizado para describa percepcion de la madera, es un atributo
discriminante en la aceptabilidad del consumidarapvinos tintos. En tanto, (Meillon et al.,
2009) corrobor6 esto mismo para vinos blancos. @epecto a la preferencia del alcohol por
los consumidores, la literatura indica que el dtasageneralmente responsable de la retencidon
de aromas (Conneat al, 1998; Hartmaret al, 2002 ; Goldneet al., 2009) y que puede
aumentar la liberacién de estos aromas (Le Bxrad, 2007 ; Goldneet al, 2009). De hecho,
Burgeringet al. (2009) demostraron que el etanol se percibe 2dnsleg en la cavidad nasal,
una vez tragado el vino. En consecuencia, el alcghtms aromas tienen un rol en la
persistencia del vino. Y como se mencion6 al comueiha persistencia fue uno de los items
considerado por los consumidores, como un atrideton vino complejo.

El aumento de la calidad parece tener un impactdagpercepcién de las caracteristicas
sensoriales de los productos por el consumidorafaxicion de sensaciones suplementarias,
como sabores frutales y a madera, en los vinoa pitemium (australiano), en el mismo
momento que otras sensaciones, se ilustra en temmicion de las curvas, por lo tarmdo
percepcion de varias sensaciones a la vez, seriaindicador de calidad en los vinos.

Por otro ladoexistieron diferencias, que dependen del nivel dexpgeriencia de los
evaluadores, en el grado de discriminacion de logeims del cuestionario de la complejidad
(P5). Asi, la complejidad puede ser percibida de fodifierente segun el grado de experiencia
de los evaluadores. Una mayor experiencia en lai@sian sensorial de vinos, aportara mayor
informacion a los perfiles de los vinos (Ballestearl., 2008; Hughson et al., 2002; W. V. Parr

et al.,, 2011). Este punto debe ser abordado en mpyafundidad, utilizando otras
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metodologias complementarias (comaseiting task al cuestionario de la complejidad, para
confirmar las diferencias entre los paneles enifunde la caracterizacion de los productos.

En estudios de marketing, la cultura es el conjutgolos conocimientos adquiridos y las
tradiciones en una sociedad (Valette-Florence, 1988 lo tanto la cultura abarca todo lo que
es transmitido por el aprendizaje en una socidgamcia es un pais de una gran tradicion en el
consumo de vino (Nahoum-Grappe, 1995; D'Haute\dll§)3), desde el tiempo de los romanos
y los galos que la poblacion produce y consume (@irters, 2006; Demossier, 2001), por lo
tanto el consumidor francés tendra siempre opisigneriticas vinculada a su acervo cultural
sobre el vinoExiste un impacto cultural en la percepcion del vio, puntualmente en la
aceptabilidad (P6),que no esta asociada con los items del cuestiodatia complejidad, para
los consumidores ingleses, y si lo est4d para vatiesis del cuestionario incluida la
complejidad directa, para los consumidores frarcce§ebido a una influencia cultural
marcada, para los consumidores franceses sera atdsrdalizar una clasificacion de
aceptabilidad del vino, y determinar los atribuigados a su respuesta. Al contrario, para los
ingleses el vino no es una especialidad, Inglagsran pais que no produce vino y no tiene la
cultura del vino, la presion social de una disauséh torno al vino seria mucho menor,
entonces seria mas complicado realizar una clasifio de preferencias y determinar las
caracteristicas del vino que prefieren los ingleses

Los consumidores ingleses con una menor cultuta degustacion de vinos, en consecuencia
una menor percepcion de atributos dominantes, jaefe falta de experiencia de estos
evaluadores en materia de vino. Ver Tabla 14(A)X®)

Existe una relacion positiva entre la percepcién déa calidad sensorial y la calidad de
mercado. Los consumidores franceses perciben ladatiencias sensoriales entre los rangos
de precio de los vinos (P7). En generate puede deducir queste grupo de consumidoyes
estarian dispuestos a pagar un precio mayor pasviéegun calidad de mercado. Esto se
cumple para casi la totalidad de los vinos (auatrak, franceses y chilenos). No obstante, en
el caso de los consumidores ingleses sélo un 66%ibe las diferencias sensoriales entre los
rangos de precio, por lo tanto solo una parte sledmsumidores ingleses, estarian dispuestos a
pagar el precio de los vinos de origen australiachileno. Sin embargo, para los vinos de la
bourgogne existid6 una correcta clasificacion de Wnos, pero sin una discriminacion
significativa, los consumidores ingleses no pertilas diferencias sensoriales entre los rangos
de precio de estos vinos. Por lo tanto, no estatispuestos a pagar los precios por estos

vinos, segun sus percepciones sensoriales. De heateoeste grupo de consumidores el vino
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mas preferido fue la gama Standard que es el mida® economico del estudio (capitulo 4,
seccion 3.1.1 Aceptabilidad).

El vino de la gama de calidad ultra premium de orign australiano, fue percibido como el
mas complejo y mas preferido. Ademas obtuvo un peftftemporal complejo, con una
sobreposicion de las curvas de los atributos perédos (P8).En general, existio un nivel
similar de apreciaciéon entre los consumidores epede la complejidad y la aceptabilidad,
solamente en el caso de los vinos de origen aiastoal Sin embargo, como se menciond
anteriormente, esta situacion no se presento6 ernrlos de origen chileno ni francés. En dichos
vinos hubo gran heterogeneidad en las respuedtasute, los consumidores no llegaron a un

acuerdo en las preferencias ni en los atributos gescribir los vinos.

1.2 Impacto de la percepcion de la calidad del vino preferencias del
consumidor.

1.2.1 Impacto de la percepcion de la complejidad por elansumidor (P10)

Como se menciono en el capitulo 3 la complejidadilpiela puede ser considerada no sélo un
concepto multidimensional, sino también como uncepio abstracto, que puede cambiar en
funcidn del estilo de vino o del contexto (comapeecié en el capitulo 5). Segun lo sefialado
por Steenkamp (1989) y Santesmases (2004) akdder la calidad percibida de la calidad
objetiva, la complejidad percibida probablement @slacionada con la situacion real de
consumo. En este sentido, contextos reales de manstan a influir en la percepcion de la
complejidad y aceptabilidad del vino. La tabla 16estra la evolucién de la discriminacion
de la complejidad directa durante todo el estu8@puede apreciar que los p-valores en cada
uno de los estudios fueron diferentes, lo cualioggnque cambian en funcion de los cepajes
gue han sido degustados, y en relacion con eldéeitconsumo de los consumidores de la
Bourgogne. El poder de discriminacion de los vimeslos cepajes Syrah y Pinot Noir
(originario de la bourgogne) fueron significativéss consumidores de la bourgogne estan
acostumbrados a beber vinos de estas variedadesorftario, los valores no fueron
significativos para los cepajes Sauvignon Blan€abernet Sauvignon, variedades que los
consumidores no tienen el habito de consumir. Epemente en el estudio 3B, en la sesion
1, no se obtuvieron diferencias significativas sigativas. En la sesion 3, después de una
semana de exposicion en el domicilio a vinos dphkjge Pinot Noir (originarios de Nueva
Zelanda), se obtuvo p-valor= 0,0004 muy significatiy después de dos semanas una p-

valor=0,0139, significativo. El efecto de la exmd&n repetida en condiciones naturales,
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influy6é en la discriminacién de lo vinos por losnsamidores, medido a través del item de
complejidad directa del cuestionario de complejidad

Tabla 15 Poder de discriminacion del item de cojidzglé directa, expresado por el riesgo de primepeeeie, en
el modelo a dos factores ANOVA (consumidor+prodycto

P.ino-valor
Consumidores franceses
Estudio Cepaje Complejidad directa
Estudio 1B Sauvignon 0,8685
blanc
Estudio 2 Syrah 0,0909
Cabernet 0,5715
Pinot(Bourg) 0,0034
Estudio 3B Pinot (NZ)(1) 0,2845
2) 0,0004
(3) 0,0139

1.2.2 Otros factores que afectan la apreciacion del vinopor los
consumidores.

Varios pueden ser los factores que van a influireercontexto de consumo de vino,
especificamente en Francia que es un pais en queoees parte del patrimonio cultural y
gastrondémico (Demossier, 2001). El vino es conadiercomo una bebida festiva para
grandes ocasiones, Yy una bebida corriente de canbabitual. Los consumidores de vino
expresan diferencias en la eleccidon del vino sdglotasion de consumo. Para el consumo
habitual van a elegir un vino ordinario, en camféwa una ocasion especial el vino sera de
buena calidad (Lacoeuilhe, 2002).

El contexto de consumo tiene bastante importaraia el consumidor francés, el vino es una
bebida para compartir en familia 0 con amidéisfactor de convivialidad del vino afecta la
apreciacion del vino por los consumidores, espeamaénte después de la exposicion a un
vino complejo (P15) y sobretodo para las mujeres, con una mayor idadillinguistica y
mayor apertura a nuevas tendencias, van a influilaeapreciacion y complejidad de los
vinos, particularmente después de una exposicidmos complejos en el domicilio.

Un nivel alto de participacion de los consumidoreaumenta la apreciacion de los vinos

de calidad (P16).El niamero de botellas de vino en la bodega, la fredaete consumo

(Bernabeu, 2002) y el tipo de vino que consumeieracmedida estén relacionados con el
grado de involucramiento que tiene el consumidorvio®. De hecho, si asi fuese los

consumidores con muchas botellas en la bodega pueder una preferencia por los vinos
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con potencial para el envejecimiento. Sin embagg,posible que se comporten como
expertos en términos de consumo de vino, peroenetti un conocimiento elevado del vino.

El nimero de botellas en la bodega, fue uno derltesios utilizados para la segmentacion de
los consumidores. Las respuestas fueron guiadas gegmentacion de los consumidores, se
utilizaron las preferencias de los consumidore geimera sesion del estudio 3B. El grupo 1
“principiantes”, obtuvieroruna mayor apreciacién por los vinos de Nueva Zlateniendo

en general, menos de 10 botellas en la bodegaiuBb@ “simplistas”, apreciaron mas los
vinos simples y por general tenian entre 10 a %6llas en su bodega. El grupo 3 “expertos”
con una mayor apreciacion por los vinos complejgpahian en general de mas de 50
botellas en su bodega. En consecuencia, la uiibzac de la segmentacion de los
consumidores fue necesaria para analizar las prefi@s y la percepcion de la complejidad
en el vino, y comprender la evolucion de los diféee grupos en el tiempo.

Como parte del contexto del consumo de vino, ecultura francesa, el maridaje entre el
vino y la comida, es de gran relevancia. En esteds®e Peynaud y Blouin (1996) y Nahoum-
Grappe (1995) sefialan que beber vino con la coregaina motivacion hedonista. Al
respecto, en el apartado referido al estudio 3deseostro que si el vino se bebe acompafiado
de un pedazo de queso, la discriminacion de lo®sviaumenta. Por tal razon, las
interacciones entre las proteinas del queso yaluads del vino, disminuirian la sensacion de
astringencia y amargor del vino. Probablemente texisma influencia cultural en las
asociaciones del vino y los alimentos que afecfzetaepcion del vino por los consumidores
(Chavanne, 2005).

En el capitulo 5 se demuestra que al no habermisecion de los vinos en la primera sesion
es probable que se requiera de mucho mas tiemgs det que los consumidores puedan
hacer juicios fiables sobre nuevos vinos. Esto ifsign que las primeras pruebas de
impresiones hedonicas tienen un valor predictivy tmajo (o casi nulo) para la apreciacion a
largo plazo de los vinos. Sin embargo, los vino8dargogne, a pesar de ser evaluados por
los consumidores de Bourgogne, obtuvieron puntnasionas bajas en el gusto y la aparente
complejidad que los vinos de Nueva Zelanda. SeguiieM(2004) es dificil asumir la
familiaridad total o la novedad total de un sujétcia un estimulo, es posible que los
consumidores hayan sido atraidos por la novedadiodevinos de Nueva Zelanda,
representada en caracteristicas sensoriales comadara (Lesschaeve, 2008(Meillon et al.,
2009). Al mismo tiempo este atributo puede provocansancio al consumidor, lo que
provoca una disminucion de la apreciacion del Bn@l mas intenso en madera) al final del

estudio.
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De acuerdo con la teoria del "efecto de la merasgn”, descrito por Zajonc (1968), la
exposicion repetida a un estimulo contribuye de erarsignificativa al aumento de su
apreciaciéon, debido a una mayor experiencia quarédeal consumidor para apreciar mejor el
vino (Walker,1980)La apreciacion de los vinos por los consumidores i#ia a lo largo

de una exposicion repetida (P13)Se obtuvo un efecto en la percepcion y en lacsmri®n

de los vinos, cuando los consumidores estuvierguestos a un vino complejo, en acuerdo
con la teoria de Dember y Earl (1957) y Berlyne7@9 Al contrario, cuando los
consumidores estuvieron expuestos a estimulos esmpb hubieron cambios en sus
apreciaciones. La apreciacion de un vino tiene relacion con el nel de complejidad
percibida por el consumidor (P9) (P11)(P12) Segun, Dember and Earl (1957) cada
individuo tendria un nivel éptimo de complejidadlayexposicion a estimulos cambiaria el
nivel 6ptimo de complejidad a un nivel mas elevdtlv.consecuencia, los consumidores que
estuvieron expuestos a un vino complejo, aumentsuapreciacion por los vinos complejos,
por que aumento su nivel éptimo de complejidadc&mbio para el grupo de consumidores
expuestos a vinos simples no hubo ningun efectiuramente porque el nivel de complejidad

del vino no fue suficiente para cambiar el nivdirdp del individuo a un nivel mas elevado.
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2 Implicaciones,limitaciones y perspectivas de estbdjo.

Desde un enfoque sensorial, en esta tesis se hdaaloda percepcion de la calidad del vino

por los consumidores. Este trabajo, de caractdoeatprio, tiene que dar algunas respuestas
a las percepciones sensoriales de los consumiddessdiferentes calidades de mercado del
vino. También llevé a una refleccidn psicologicareolas actitudes y la percepcion sensorial
de los consumidores de vino. En esta Ultima &i@iscutira la validez de los resultados, sus

implicaciones y sus perspectivas.

2.1 Validacion y generalizacion de los resultados detedrabajo de tesis.

Los resultados de los estudios descriptivos indigae las caracteristicas sensoriales
percibidas por los consumidores respecto de laseatifes calidades de mercado del vino, van
a depender del origen de los vinos, la variedaldegtdo de vino. Por lo tanto, generalizar en
los aspectos sensoriales por las diferentes caliddd vinos es dificil y limita la prevision
sobre otros estilos de vino.

En futuras investigaciones, seria interesante pdifar los resultados descriptivos en otros
estilos de vino (de uva y de origen) y utilizar semidores de una regién especifica para
evaluar vinos de otra region, a los que no estastambrados, para medir sensorialmente el
grado de desconcierto o la incertitud a nuevossvino

Considerando el reducido numero de consumidoréigaatd en la mayoria de los estudios,
los resultados hedodnicos relacionados con las edifes gamas de calidad de vino son
consensuales. Ademas, se muestra una segmentaeidilosdconsumidores, explicada
principalmente por el nivel de experiencia y/o lpasicion al vino. La mayoria de los
estudios fue realizada con consumidores francgs@sa parte con consumidores ingleses, lo
cual implica que una generalizacion de los resafiaal nivel internacional es limitada y no
adecuada. De hecho, los consumidores francesasasitg de la Bourgogne, tienen una
fuerte relacion con los vinos de su regién. Tieleenostumbre de consumir determinados
estilos de vino como por ejemplo el provenienteudderroir particular. Por otra parte, la
situacion tradicional, e incluso lo sagrado paraimb tiene sus raices en la cultura francesa.
Estos dos fendmenos probablemente van a influiaepreferencias de los consumidores. Al
mismo tiempo, si bien es cierto los vinos de origastraliano fueron los que obtuvieron los
mejores resultados en todas las metodologias,cesaro aplicar metodologias visuales, para
medir la aceptabilidad de la apariencia de la f&tiqueta, forma de la botella, cerrado de la

botella,etc.) (Meillon, Urbano et al., 2010). Enteras vitivinicolas tradicionales como la
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francesa, los consumidores no hubiesen aceptdtapkarosca” de los vinos australianos, por
lo tanto no hubiese existido una relacién positéra las percepciones heddnicas de la
apariencia del vino con las caracteristicas sealssride los vinos australianos. Al contrario
para los consumidores ingleses, con una menoraultvinicola y una poblacién expuesta a
los vinos del nuevo mundo, que utilizan este tigo agrrado de la botella, no habra
inconveniente en la eleccidén de un vino con “tagzza”.

En consecuencia, seria conveniente aplicar estamiategias heddnicas y de percepciéon de
la complejidad, en paises del nuevo mundo, paenebiuna respuesta mas amplia y con otro
tipo de consumidores.

Todas las pruebas de consumo se llevaron a cabel éionde medir la aceptacion del vino a
corto plazo y a largo plazo. Por lo tanto, eslgesentender la reaccion de los consumidores
cuando se enfrentan la primera vez con este tigwathicto. El desarrollo de las preferencias
es un proceso dinamico en el tiempo (Sulmont-Rosd, 2008) y la exposicion repetida a
vinos con diferentes niveles de complejidad, podoiaducir a un cambio en su apreciacion a
largo plazo. Se espera que los bebedores ocasoaleino consuman con mas frecuencia
los vinos de un nivel menor en complejidad. De edmecon la teoria de la complejidad
(Berlyne, 1967), también podemos esperar que loswnoidores regulares se cansen de
degustar vinos de un nivel mayor en complejidagpdés de repetidas exposiciones a este
tipo de productos.

Las metodologias utilizadas en esta tesis pararrneediceptabilidad de vinos de diferentes
calidades comerciales se basan en evaluacionesnibasldo y sensoriales. Estas
metodologias, aunque ampliamente utilizadas em&isés sensorial, estan aisladas de un
contexto real de compra y no se puede predeandsmc¢ion de compra de los consumidores.
Como perspectiva, seria interesante realizar esuddicionales con los métodos de la
economia experimental (Beckatral 1967; Vickrey, 1961), ademas de las implicaciqraas

los consumidores, medir intenciones y comportaraielet compra hacia vinos de diferentes

calidades comerciales y diferentes en cuanto agyewrigen.
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2.2 Perspectivas metodoldgicas y aplicacion en la degasion de vinos.

En los distintos estudios descriptivos realizadds argo de esta tesis, encontramos que la
obtencién de un acuerdo en las caracteristicapisales de los vinos no fue una tarea facil
para los consumidores que participaron en cadalaros paneles. De hecho, parece que hay
desacuerdo entre los panelistas en la percepciGalue y aroma del vino. Este desacuerdo,
gue se produce tanto en la identificacién estimeifok determinacion de su intensidad, no se
encontré en evaluacion de los estimulos presenteddss modelos de referencia de facil
solucion. Por lo tanto, el desempefio de los cordar®s no puede ser cuestionado, y el
origen de este desacuerdo se explica segun lavgreabilidad de percepcion entre los sujetos
y debido a las mudltiples interacciones fisicas yimjcas inducidas por los variados
compuestos de esta bebida. De hecho, segun Swistgekq2005), existe una variabilidad
genética clara entre los sujetos y esto puedeoaxpdn parte la direccion de las preferencias
hacia productos complejos como el vino. Estos astsugieren que cada genoma humano
podria percibir de forma especifica los olores.|Baanto, el mismo vino puede ser percibido
de manera diferente en funcién del perfil genétledos consumidores. Puede ser que esta
hipotesis sea en parte cierta, pero se piensa ajexgderiencia personal inducida por el
aprendizaje, la motivacién, la cultura y las cogites son mas importantes en las diferencias
individuales de la percepcion de un vino.

Por otra parte, el vino es un producto que propaecsensaciones gustativas dinamicas, y la
intensidad de cada descriptor puede variar en dandiel tiempo. La evaluacion de la
intensidad global de un descriptor dado parece topya que requiere la integracion de
varios parametros como la intensidad maxima, ladon y el momento de la percepcion. En
los distintos estudios descriptivos de este trabejoDTS ha surgido como un método
complementario Gtil para la evaluacion sensorialodevinos. Al respecto, se desarrollé6 una
nueva modalidad DTS de apreciacion. Dicha metodalogjrve para determinar la
aceptabilidad del consumidor en el tiempo. Eventeate se pueden relacionar los resultados
del DTS clasico y DTS de apreciacion para determin@les son los atributos sensoriales
dominantes en el tiempo que el consumidor prefiddemas, esta tesis ha sido objeto de
desarrollo de una metodologia de exposicion repetil condiciones reales de consumo,
basada en test central de ubicacion (CLT), vageshedonicos, con intervalos de tiempo de
exposiciéon de vino en el domicilio, han demostrgde existe un efecto de exposicién en los
cosumidores, que va a depender del nivel de comatepe los vinos. Se ha demostrado que

existen otros factores que van a influir en laggpemcias, como el género, la convivialidad
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del consumo de vino, etc. Por lo tanto las dimeressensoriales, cognitivas, de contexto de
consumo, van a participar en la evaluacion hedonds los vinos por parte de los
consumidores. Seria Gtil combinar estas metoddogda técnicas de subasta experimental
(Becker et al 1967; Vickrey, 1961) para simular los procesosdédeision de compra, e
integrarlo a los resultados sensoriales obtenidos.

En los diversos estudios hedonicos realizados lartm de esta tesis, la experiencia en el
vino se ha convertido en variables clave en lacdiém de las preferencias del consumidor.
De acuerdo con la revision de la literatura expuestel Capitulo 1, el sabor amargo del vino
no se aprecia en forma tan innata en los jovenesuoaidores. Es el entorno social y cultural,
y el tamafio de la imagen simbdlico que puede irafldgde su "mal" gusto y su influencia en
la apreciacion y el consumo. Asi, el aprendizajeega desempefiar un papel clave en el
desarrollo y la direccion de la evaluacion hedonitd vino. Este tema, merece ser
profundizado y mejorar la comprension del fenomaahquisicion de conocimientos.

El numero de botellas en la bodega se encontréegaeun parametro importante en la
direccion

de las preferencias de los consumidores. Este padparece reflejar el nivel de experiencia
los consumidores y / o el tipo de consumo de vinqug seria interesante profundizar
mediante la realizacion de estudios cualitativos.e§e parametro refleja el nivel de
experiencia de los consumidores, seria posiblearib como un marcador objetivo de los
conocimientos de los consumidores.

Aplicacion de la metodologia de percepcion de lalad en el mercado del vino.

Como se menciond en la revision bibliografica erCapitulo 1, en los paises del nuevo
mundo no existe una regulacion estricta de la adldkl vino, por lo tanto los consumidores
inexpertos van a elegir un vino en funcion del rede la marca o de la influencia de las
opiniones de criticos de vinos. Con el fin de tamas opinion seria de la percepcion de la
calidad del vino, las metodologias hedodnicas y eeqgpcion de la complejidad, podrian
aplicarse en ciertas categorias de vinos, utilizandpanel de consumidores representativo de
la poblacion. Estos resultados pueden dejarlovatercia en la etiqueta de los vinos como
un “sello de calidad”, una especie de etiqueta Itahel rougg. De esta manera el
consumidor tendra una informacién acerca de lagpeion de la calidad de sus pares, de un

mismo nivel de experiencia.
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Conclusiones

En esta tesis desarrollamos dos lineas de invegilgacomo se sefiald en el procedimiento
cientifico. La primera linea consistio en describdénsorialmente las gamas de calidad de
mercado e identificar los atributos sensoriales gueonsumidor percibe en un vino de
calidad. Los principales resultados de esta parta thvestigacion nos han permitido afirmar
lo siguiente:

Las consecuencias sensoriales de los cambios eadidad del vino son percibidas por los
consumidores. El grupo de consumidores francesefiemn vinos de mejor calidad,
dependiendo principalmente del nivel de experiepdal origen de los vinos.

Se establecio que un vino complejo para un consumsdria un vino concentrado, con
muchos aromas que perduran en boca.

La influencia del nivel cultural de los consumidgrées permitié identificar los atributos
sensoriales ligados a la calidad. En el caso dedasumidores franceses fue el nimero de
aromas, la armonia, el equilibrio y la complejiddidecta, en cambio los consumidores
ingleses no reconocieron ningun atributo asociadocalidad del vino.

Con respecto al perfil temporal de sensacionel @aso de los vinos australianos, ambos
grupos de consumidores (franceses e ingleses)ifidardn el vino de mas alta calidad de
mercado, como el mas preferido y el mas complejiaderie. Este vino fue preferido por los
atributos sensoriales dulzor, madera, y frutoss.dia influencia cultural en las percepciones
de los consumidores se evidencia, en un mayor mirder atributos citados por los
consumidores franceses y ademas un mayor concenbis etributos dominantes, que lo
obtenido por el grupo inglés. Los consumidoresdears presentaron una mejor clasificacion
de calidad de los vinos y el nimero de botellag@ava (frecuencia de consumo), fue uno de
los criterios que determinaron la mayor familiadd#e los consumidores franceses con el
vino. Finalmente la serie de vinos australianosldueejor clasificada por los dos grupos de

consumidores, en funcion de la complejidad, la td®jdad, y el orden de precio.
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La segunda linea de investigacion armalizar el impacto de la percepcion de la calidkd
vino en la apreciacion y preferencia del consumidos principales resultados nos han
permitido afirmar lo siguiente:

Con estimulos complejos, como los vinos de calitlafse de apreciacion del estimulo por
el consumidor puede tomar tiempo. El desarrolldadepreferencias por vinos de diferentes
niveles de complejidad, se interpreta en térmir@s$edrias psicoldgicas que involucran una
forma de aprendizaje por parte del individuo pbegalr a apreciar el vino. Los consumidores,
bajo condiciones de exposicion repetida, requieesn de una sesion completa para apreciar
el vino y diferenciar entre dos vinos de calidatérdinte. Los resultados confirmaron las
teorias sobre el desarrollo de preferencias caxp@sicion repetida, lo cual implica un rol
importante del estimulo, en la excitacion y la ctaygad percibida por los consumidores.

Se ha demostrado que la aparente complejidad dmlugio, la experiencia de los
consumidores con productos complejos, los habiitisrales y rituales implicados en su uso,
el género y las condiciones del ambiente de usoédtion, desempefian un papel mas o
menos independiente en el desarrollo de las prefa® del producto durante repetidas
exposiciones. Algunos factores como por ejemplo,cdanplejidad del producto, y la
experiencia de los consumidores con el vino, fug®mostrados en esta investigacion. Sin
embargo otros factores como, el género y una bgensivencia, en interaccién con la
complejidad, tendran que ser investigadas en pdidad en estudios futuros. Finalmente, se
ha demostrado que el promedio (media aritméticaghan buen indicador, para analizar
resultados de personas fundamentalmente diferemtesu experiencia con productos

complejos como el vino.
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Annexe 1

Anexol: Formula for determination of the significance curve

The significance curve is calculated with help of the binomial proportion confidence interval
based on a normal approximation.

The formula applied. for each time t, is the following:

With:

l[ Py(1-Py) P.: the lowest significant proportion (¢ =0.053). in time t
P.=P;+ 1645 X L( )
N

-~
5

n,. number of subject * repetition that have a dominant
descriptor in time t

Note: it 1s recommended that the observation number * the proportion obtained by chance Py
be greater than 5 (number of classifications to apply the Khi2).
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Annexe 2

Cuestionario de conocimiento del vino

Este cuestionario fue traducido desde el Francés (idioma de la versién original) al
espaiiol. Pueden haber conceptos que varien con la traduccidn.

Para el cuestionario siguiente, le agradecemos responder segun sus conocimientos.
Este cuestionario nos permitira conocer mejor su relacion con el mundo del vino.

1. Indique el color de cada una de las variedades de uva siguientes :

Tinto Blanco

- Chardonnay O
- Syrah

- Merlot

- Sémillon

- Grenache

- Riesling

- Chambourcin
- Gamay

- Savagnin

O 00000 oaoao

-Sauvignon
-Pinot noir O

-Cabernet sauvignon L1

2. Cual es la principal variedad de uva utilizada para producir vino blanco en

Bourgogne ?
O Aligoté
O Sauvignon
O Chardonnay
O Riesling

O No conozco la respuesta

O

o oooooo oo o

O

No conozco la
respuesta

O

O O oo o oo oog d

O
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3. Que significa un vino millésimé ?
O Un vino de un vifiedo prestigioso

O Un vin qu tiene mas de 10 anos

O Un vin producido a partir de uva cosechada toda el mismo ano

O No conozco la respuesta

4. Elija la buena proposicion:

O Un vino varietal, esta compuesto de un solo cepaje

O Un vino varietal esta compuesto de un assemblage con un cepaje dominante

O Todos los vinos son vinos varietales

O Je ne sais pas

5. El término « Bourgogne » indicado en la etiqueta, significa que el vino

tiene una apelacion regional ?
O Verdadero
O Falso

O No conozco la respuesta

6. En general, cual es el dia de celebracion del Beaujolais Nouveau en

mercado ?
O El ultimo viernes de octubre
O el tercer jueves de noviembre
O el primer martes de diciembre

O No conozco la respuesta

7. En el proceso de vinificacion,cual es la primera fermentacién?
O La fermentacién alcoholica
O La fermentacién malolactica
O La fermentacién carbdnica

O No conozco la respuesta

8. Es posible hacer vino blanco de uvas tintas ?
OsI
O No

O No conozco la respuesta

el

9. Como se llama la adicidn de azucar en el mosto durante la fermentacion

alcoholica ?



Annexe 2

Questionnaire Q3 - Code sujer : 3/

O La maduracién
O La maceracién
O La chaptalisacion

O No conozco la respuesta
10. La maceracion carbdnica se practica para elaborar que tipo de vinos ?

O Un vino de paille
O Un vin primeur
O Un crémant

O No conozco la respuesta

11. Que es un cepaje ?
O Un domaine viticola
O Una variedad de uva
O Un pied de vigne

O No conozco la respuesta

12. Cdal es la principal variedad de uva utilizada para producir vino de
Céte Rotie ?
O Gamay
O Cabernet Sauvignon
O Merlot
O Syrah

O No conozco la respuesta

13. De que regién es originario el vifedo que pertenece a Chdteauneuf-du-
pape ?

O Bourgogne

O Cétes du Rhéne

O Bordeaux

O No conozco la respuesta
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Questionnaire 03 - Code sujet . 4/4

14, De que regidn es originario el vifiedo Saint-Emilion ?
O Bourgogne
O Cétes du Rhéne
O Bordeaux

O No conozco la respuesta

15. Clal es la particularidad del vino de paille?
O El color amarillo como la paja
O Lauva vendimiada pasa varias semanas sobre una cama de paja
O El vino es conservado 6 afios en barricas cubiertas de paja

O No conozco la respuesta

16. Los vinos de vendimia tardia (late-harvest) son :
O Uvas que no estaban maduras a la fecha de cosecha
O Uvas dejadas sobre la cepa hasta la maduracidn
O Uvas del videdo de Sauternes

O No conozco la respuesta

17. Clal es el pais que posee la mayor superficie de vifiedo en el mundo ?
O Francia
O Italia
O Espafia

O No conozco la respuesta

Muchas gracias por su participacion !
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