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Expert opinion plays a major role in many areas

• Court cases

• Literary awards

• Film and theatre reviews

• Health and medical decisions

Project asks: What does expert opinion mean in the 

world of food and wine?
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• The case of the Wine Spectator Awards of Excellence

– Supposedly awarded to the world’s best wine restaurants

– Magazine collects $250 fee from each of 4,000+ applicants

– Vast majority of 4,000+ applicants receive awards

– Gross revenues of more than $1M from application fees

– Millions more in advertisement fees

– This raises questions about the purpose and information 

content of these ratings 
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How to test validity of Wine Spectator awards?

• Process is oblique

• Stated standards are untrustworthy

• An empirical approach is necessary











Wine Spectator’s response
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“Significant efforts to verify the facts”:
Significant efforts to upsell additional ads?
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Wine Spectator’s spin control
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Wikipedia meddling
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Conclusion of Osteria L’Intrepido
experiment

• Wine Spectator Award of Excellence does not 
measure or signal a good wine list

• Wine Spectator Award of Excellence does not 
measure or signal a good restaurant

• Wine Spectator Award of Excellence does not 
signal a restaurant at all

• So what does it measure or signal?
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• We study the relation between Wine Spectator wine list ratings and 

independent ratings from Zagat Survey in New York City

• Zagat Survey relays consumer survey results on three dimensions: food

quality, décor quality, and service quality

• Zagat also provides consumer survey results on cost of an average meal 

for one person

• We compiled data on more than 1,700 restaurant ratings

• Goal is to examine alternative theories of what the wine list ratings reflect 

in consumer preferences and restaurant pricing



• Table 1 shows average scores for food, décor and service

• Maximum score on each scale is 30

• Average cost is $40.87 with standard deviation of $24.23

feature Obs Mean Std. Dev. Min Max

food 1716 20.85 2.64 11 28

decor 1715 16.59 4.38 3 28

service 1716 18.33 3.04 7 28

cost 1713 $40.87 $24.23 $5 $485

Table 1 
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Breaking down the Zagat data



• Tables 2 and 3 show average scores and meal costs separately for restaurants with 

and without a WS Award of Excellence

• Average meal costs $38.84 in restaurants without WS Award, and $63.34 in those 

with WS Award

• Food, décor and service scores are modestly higher in restaurants with WS awards
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Feature Obs Mean Std. Dev. Min Max

food 1573 20.70 2.58 11 28
decor 1572 16.23 4.28 3 28

service 1573 18.07 2.93 7 27
cost 1571 $38.84 $22.77 $5 $485

Feature Obs Mean Std. Dev. Min Max

food 143 22.46 2.74 14 28

decor 143 20.56 3.36 13 28

service 143 21.15 2.87 13 28

cost 142 $63.34 $28.24 $25 $301

Table 3:WS Award 

Table 2: No Award 
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The analysis



• Figure 1 plots the distributions of meal costs in restaurants 

with and without WS Awards

• Meal cost distribution of restaurants with a WS Award is 

substantially to the right of those without
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Regression analysis

• Table 4 reports regressions of meal costs on Zagat scores for food, 

décor, and service

• Column 1 also includes a dummy for receipt of WS Award of 

Excellence

• Presence of WS Award raises meal costs by $ 8.52 (21% of $40.90), 

holding constant quality of food, décor and service

• Column 2 includes indicators for three levels of WS Award of 

Excellence 

• Controlling for quality of food, décor, service, presence of Award of 

Excellence predicts additional meal cost of $4.29 (11%), “Best 

Award” by $16.32 (40%), and “Grand Award” by $19.73 (48%). 
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Variable cost cost

food
0.8597

(0.2181)***
0.8036

(0.2177)***

decor
1.4822

(0.1484)***
1.4718

(0.1479)***

service
2.6337

(0.2525)***
2.5936

(0.2518)***

Any award
8.5158

(1.7126)***
‐

Award of Excellence ‐
4.2920

(2.0363)**

Best award of excellence ‐
16.3244

(2.9382)***
Grand award

‐
19.7278

(7.1131)***

Constant
‐50.5794

(3.7324)***
‐48.5250

(3.7576)***

Obs 1712 1712

R‐squared 0.41 0.42

F‐test: the coefficients on the 3 dummies 
are equal

‐
7.34

Prob>F = 0.0007

Table 4
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Sensitivity to outliers

• Sample contains some very expensive restaurants

• Table 5 reports regression results excluding restaurants with meal 

cost > $200

• Results are similar to those using full sample

• Presence of WS Award raises meal cost by $9.37 (23% increase) 

holding constant food, décor and service quality (column 1)

• Additional cost increases monotonically with level of award 

(column 2):

Basic Award of excellence              + 15%

Best Award of excellence      + 37%

Grand Award                         + 60%
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Variable
Cost

(Drop obs with cost>200)
Cost

(Drop obs with cost>200)

food
0.5503

(0.1306)***
0.5050

(0.1298)***

decor
1.4252

(0.0888)***
1.4172

(0.0881)***

service
2.3016

(0.1512)***
2.2638

(0.1501)***

Any award
9.3688

(1.0274)***
‐

Award of Excellence
‐

5.9516
(1.2131)***

Best award of excellence ‐
14.9352

(1.7660)***
Grand award

‐
24.1550

(4.2370)***

Constant
‐37.7778

(2.2464)***
‐36.0263

(2.2493)***

Obs 1709 1709

R‐squared 0.62 0.62

F‐test: the coefficients on the 3 dummies 
are equal

‐
15.69

Prob>F = 0.0000

Table 5
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Interaction effects

• Relationship between meal cost and food, décor and service 

quality may differ between restaurants with and without WS 

Awards

• Table 6 reports regression results allowing impacts of 

restaurant quality to differ by two types of restaurants

• Interaction effects with food quality and décor are 

insignificant

• Interaction between WS Award and service is positive and 

marginally significant
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Variable
Cost

(Full sample)
Cost

(Drop obs with cost>200)

food
0.7385

(0.2223)***
0.4509

(0.1326)***

decor
1.4571

(0.1510)***
1.4171

(0.0900)***

service
2.5123

(0.2564)***
2.2027

(0.1530)***

Any award
‐46.0458

(13.6955)***
‐33.9653

(8.2825)***

Food*Any award
‐0.2723
(1.2328)

0.0611
(0.7350)

Décor*Any award
0.6189
(0.7116)

0.2486
(0.4249)

Service*Any award
2.3020

(1.3940)*
1.7726

(0.8325)**

Constant
‐45.4709

(3.9106)***
‐33.8016

(2.3420)***

Obs 1712 1709

R‐squared 0.42 0.62

Table 6
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A Simple Model of Award Choice

• Virtually any restaurant that wants an award 
can receive one by making a payment.

• Which restaurants would choose to make the 
payment?

• Assuming that the restaurants that apply for 
an Award are those who would most benefit 
permits us to use the interaction effects 
model to predict applicants.

• Only the restaurants with very good service 
will choose an award, because only then does 
it pay off 2525



Who  Wants Awards?

• If P=price the restaurant can achieve, 
A=award, S=service, and C=cost of the award, 
the interaction results show:

• P=α(A)+β*(S)+γ*(S*A)

• Then, a restaurant will choose(award) if α+ 
γ *service≥cost



Implications for Award Choice

• Since we find that γ≥0, we predict that 
Award winners have better service, but no 
better food or décor than non‐winners

• Since α≤0, the negative signal sent by the 
award adds to the cost of obtaining it

• Only the restaurants with very good service 
will choose an award, because only then does 
it pay off



Conclusions

• Wine Spectator Awards are available to 
virtually any restaurant (or non‐restaurant)

• Restaurants with an Award cost more than 
others with the same Zagat rating for food, 
service, and décor.
– It could be that Award applicants are self‐selected

– It could be that the Award allows those 
restaurants to charge more

– It could be that the Award simply signals 
overpriced restaurants
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