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Resumen

La decision de un consumidor de acudir a un establecimiento depende de factores
tales como precio, proximidad, surtido, promociones... Cada vez existe mayor
preocupacion entre fabricante y distribuidor por tener un numero de referencias
optimo y lo mas diferenciado posible. El presente trabajo tiene como objetivo
analizar los efectos que tienen la amplitud del surtido y la implicacion con la
categoria de producto sobre las emociones que experimenta el consumidor. Se ha
aplicado la metodologia experimental para la recogida de datos, planteando un
disefio entre sujetos 2 x 2, siendo los factores manipulados la amplitud del surtido

(amplio vs reducido) y el tipo de producto (baja implicacion vs media implicacién).
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Review. Su investigacion versa sobre el papel de las emociones en las decisiones del consumidor, fallo y
recuperacion del servicio, e-WOM y comercial social.
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Los resultados indican que no solo el tamafo del surtido influye en el
comportamiento, sino que también el tipo de producto juega un papel importante,
originando en el consumidor emociones negativas cuando el surtido es grande y el
producto es de implicacion media. Asi, un mayor abanico de posibilidades en
términos de surtido no siempre es recomendable, pues puede llegar a saturar al
consumidor y generar una respuesta emocional desfavorable. En consecuencia, los
directivos de marketing deben encontrar un punto de equilibrio entre una oferta
variada y una oferta excesiva, para que los clientes puedan procesar la informacién

de las distintas alternativas y quedar satisfechos con su eleccion final.

Palabras clave: emociones negativas, participacidon del producto, surtido de

productos
Abstract

Consumers decisions about what store to go to may depend on different variables
such as proximity, product assortment, promotions... Both manufacturers and
retailers alike are worried about the optimal number of items to be offered. The goal
of this paper is to analyze the effect of product range and product involvement on
negative emotions experienced by the customer when making a decision. Following
the experimental methodology, we planned a between subjects 2x2 design where we
manipulated product range (wide vs narrow) and product involvement (low vs
intermediate). Our results confirm that not only does range affect consumers’
responses but also the relevance they attach to the product category. Specifically, a
larger product assortment when product involvement is intermediate elicits more
intense negative emotions. Therefore, the assumption that a wide variety of options
is better may not always hold, since, under certain circumstances it could saturate
the consumer and evoke negative emotional responses. Consequently, managers
should try and find a balance between variety and saturation so that consumers can
process information from the different alternatives and get satisfaction with their final

decision.

Keywords: negative emotions, product involvement, product assortment
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1. INTRODUCCION

Actualmente, el abanico de posibilidades y oferta de productos del que dispone el
consumidor es muy extenso. De hecho, esa variedad de producto es uno de los
criterios que el consumidor puede considerar a la hora de elegir un establecimiento
de compra junto a otros factores como cercania, organizacion de la tienda,
promociones, etc. Para atraer al cliente, los diversos comercios intentan ofrecer un
surtido amplio que se materializa en un elevado numero de referencias en sus
puntos de venta para complacer al consumidor, cada dia mas exigente y mejor
informado. La preocupacion de fabricantes y distribuidores por tener un numero de
referencias 6ptimo y lo mas diferenciado posible es creciente puesto que son
conscientes de que el consumidor elegira la opcion que mejor se adecue a sus
necesidades y preferencias y evitara aquellos establecimientos donde no puedan

encontrar las referencias que buscan.

Segun un informe elaborado en 2014 por la consultora Kantar Worlpanel, sobre la
percepcion de la imagen de las cadenas de distribucion en Espaia, el aspecto mas
valorado por el consumidor a la hora de elegir un establecimiento es el precio,
seguido de la proximidad y en tercer lugar, la amplitud de marcas, siendo bien
valorada una mayor variedad puesto que la probabilidad de encontrar su marca
favorita aumenta. Segun Davila (2014), actualmente el mercado es infiel a los
productos y servicios de toda la vida; si no se le ofrece al comprador algo diferente a
lo convencional, simplemente buscara otro proveedor y sera infiel cuantas veces sea
necesario. Por este motivo, los fabricantes lanzan nuevos productos al mercado
cada afo con la intencion de seducir al consumidor. Otro estudio realizado por
Kantar Worldpanel en colaboracion con Promarca ha revelado que en 2015 se
lanzaron 118 articulos nuevos de marcas que no existian antes, un 9% mas que al
afio anterior, la mayoria de ellos enmarcados en el segmento de alimentacion
(73,1%), seguido por el sector de las bebidas, que crecio un 15,2%, mientras que el

del cuidado del hogar e higiene se situa en el 11,7%.

Tradicionalmente, se ha asumido que mayor variedad siempre se traduce en mayor
satisfaccion del consumidor. Sin embargo, algunos estudios apuntan a un posible
efecto saturacion cuando el surtido de productos es demasiado amplio. El objetivo
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de este trabajo es analizar el efecto que tiene el tamafio del surtido y el tipo de
producto en las emociones negativas que experimenta el consumidor en el proceso

de decision de compra.

La estructura del trabajo es la siguiente. En primer lugar, se presenta el marco
tedrico y se plantean las hipotesis a contrastar. A continuacion, se describe la
metodologia utilizada y los resultados obtenidos. Finalmente, se discuten las

principales conclusiones.
2. AMPLITUD DEL SURTIDO

El nivel de rivalidad que existe en el sector de la distribucién ha provocado que el
surtido se haya convertido en uno de los grandes elementos de diferenciaciéon
minorista para poder atraer nuevos consumidores al establecimiento (Khan, 1999) y
retener a los consumidores actuales (Goldrick, 2002). Asi, cuando un consumidor
acude a un establecimiento, ha de afrontar el reto de elegir entre todos los productos
disponibles. El tamario del surtido desempeia un papel esencial en ese proceso de
decision. Los grandes surtidos pueden llegar a ser confusos y frustrantes para
aquellos consumidores con preferencias poco definidas debido al gran numero de
atributos que tienen que evaluar, ya que se comparan mas opciones y por lo tanto

tienen que hacer un mayor esfuerzo en la eleccion (Chernev, 2003).

El surtido se define como la variedad de articulos o referencias puestos a la venta
por una empresa detallista (Vazquez y Trespalacios, 2009). Cualquier decision que
tome el responsable de ventas en el surtido afectara a la imagen del punto de venta

lo que, posteriormente, podria influir en la satisfaccion del consumidor.

La literatura no ha alcanzado un consenso en cuanto al efecto de la variedad de
surtido en la respuesta del consumidor. Por un lado, existen autores que
demuestran un efecto positivo en el consumidor cuando hay un amplio numero de
referencias en el lineal (Betancourt y Gautschi, 1990; Balderston, 1956; Oppewal y
Koelemeijer, 2005; White y Hoffrage, 2009). Por otro lado, otras investigaciones
demuestran el efecto negativo que provoca en el consumidor un surtido grande

debido a que el esfuerzo necesario para poder elegir es mayor (Shugan, 1980;
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Malhotra, 1982; lyengar y Lepper, 2000; Boatwright y Nunes, 2001; Schwartz, 2004;
Chernev, 2006).

Tradicionalmente la literatura ha asumido que una amplia variedad en el surtido es
beneficiosa para el cliente. Asi, los surtidos de mas referencias ofrecen una mayor
oportunidad para que el consumidor satisfaga sus preferencias (Betancourt y
Gautschi, 1990). En este sentido, los consumidores tienen mayor confianza en la
eleccion cuando se trata de minoristas con surtidos de mayor tamafo, ya que es

poco probable que no encuentren “su referencia preferida” (Chernev, 2012).

Los primeros estudios publicados sobre surtido, citados por Estrella y Sanchez
(2009), se remontan al afo 1956 (Balderston, 1956) refiriéndose al conjunto de
productos que ofrece una organizacion. El surtido ofrece al consumidor diversos
beneficios tales como facilitarle que encuentre lo que busca a un coste de busqueda
y comparacion relativamente bajo, realizar la compra para su hogar, encontrando
productos que satisfacen sus necesidades y ayudar a reducir la incertidumbre
facilitandole informacién para tomar la decision (Oppewal y Koelemeijer, 2005). Por
tanto, los grandes surtidos pueden ser beneficiosos para el consumidor, puesto que
le muestran mas posibilidades de eleccion (White y Hoffrage, 2009). Los surtidos
mas grandes tienden a ser percibidos como de mayor variedad (Chernev, 2006). En
la misma linea, Seijo (2003) identifica dos motivos por los que un surtido amplio
puede resultar beneficioso para el cliente. En primer lugar, es mas atractivo un lineal
con primeras marcas que uno sin ellas: la publicidad o los nuevos lanzamientos de
una marca aportan interés y poder de atraccion constantes. En segundo lugar, un
lineal mas completo ofrece al consumidor variedades que antes no encontraba,
contribuyendo a un aumento en su satisfaccién, al tiempo que aumenta su
predisposicion a aceptar una prima de precio al contar con mayores posibilidades de
eleccidn y genera fidelidad, contribuyendo a una mayor rotacion de los productos en

el lineal.

A pesar de las investigaciones mencionadas anteriormente, existe otra corriente que
demuestra que demasiada variedad en el surtido no siempre tiene efectos positivos
en el consumidor. Segun Manero y Caraballo (2009), debido a que los consumidores
son cada vez mas criticos y exigentes, estan mas informados y son mas reflexivos
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en sus compras, al disponer en un entorno competitivo de una amplia variedad, la
busqueda de la misma provoca una menor lealtad, tanto a marcas como a
establecimientos. Cuando el consumidor acude al lugar de compra buscando
variedad, lo hace debido a una motivacién intrinseca de la necesidad de cambio
(Berné et al., 2001; Berné et al., 2005). Segun McAlister y Pessemier (1982) y Kahn
(1995), la busqueda de variedad se encuentra motivada por el aburrimiento, el deseo
de novedad y la curiosidad. Paraddjicamente, Chernev (2006) demostré que los
consumidores prefieren la variedad si se les pregunta, pero, sin embargo, tienen
menos confianza en las elecciones realizadas ante grandes surtidos en comparacion
con los surtidos mas pequefios. En consecuencia, los surtidos mas grandes no
siempre benefician la eleccion del consumidor, ya que crean confusion (Chernev,
2006), incrementando la probabilidad de retrasar la decision de eleccién o incluso la
posibilidad de no elegir nada (Dhar, 1997). En esta linea, lyengar y Lepper (2000)
mostraron que solo el 3% de los consumidores que probaron 24 sabores exoticos de
mermelada hizo una compra, mientras que el 30% de los que probaron solo seis de
los 24 sabores en oferta realizaron una compra. En el mismo sentido, Boatwright y
Nunes (2001) mostraron que una reduccion del 4% en un surtido de mas de 42
categorias de producto generd un incremento de ventas del 11%, presumiblemente
porque la eleccién resultaba mas facil para los consumidores. Chernev (2003) afirma
que las decisiones hechas en base a grandes surtidos pueden conducir a una
eleccion mas dudosa o débil y propone que deberia haber un punto ideal de

variedad para poder mejorar las decisiones de los consumidores.
3. EMOCIONES NEGATIVAS ASOCIADAS A LA ELECCION DEL PRODUCTO

Desde la llegada de internet, los consumidores tienen acceso a una ingente cantidad
de informacion (Peterson y Merino, 2003). Asi, algunos estudios han examinado el
impacto de la cantidad de informacion en la respuesta del consumidor y han
concluido que la sobrecarga o exceso de informacion puede conducir a la confusion,
una peor calidad en la toma de su decision y un mayor tiempo requerido para
tomarla (Lee y Lee, 2004; Lurie, 2004). Asimismo, se ha comprobado que la
busqueda de informacién es menos completa cuando el numero de opciones
disponibles aumenta dado que la probabilidad de procesamiento disminuye lo que,
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en ultima instancia, conducira a una mayor probabilidad de sentir saturacion
(Timmermans 1993). Segun Schwartz (2004) tres son los efectos negativos para el
consumidor de la disponibilidad de un numero elevado de alternativas durante el

proceso de eleccion:

1. Produce paralisis mas que liberacidén: hay tantas opciones que al comprador
le resulta dificil elegir, hasta el extremo de que en los productos que no son de
compra inmediata (ej., compra por internet) se va posponiendo la adquisicion del
producto durante varios dias hasta que finalmente no se ejecuta la compra. Es la

denominada paralisis por eleccion.

2. Cuando se supera la paralisis y el consumidor elige, acaba menos satisfecho
con el resultado de la eleccion: Este comportamiento ocurre porque al encontrar
demasiadas referencias tiene que elegir lo correcto y debe descartar opciones
interesantes realizando un gran esfuerzo por acertar en su decision. Al efectuar
la compra del producto seleccionado, imagina que una opcién diferente podria
haber sido mejor. Esta alternativa imaginada induce a lamentar su decision de
modo que su arrepentimiento hace que disminuya la satisfaccion aun cuando la
decision haya sido buena. Cuando hay muchas alternativas para elegir, es facil
imaginar los aspectos atractivos de las alternativas que se rechazan y eso

provoca un sentimiento de culpabilidad con la opcién que se ha escogido.

3. Escala de expectativas: Al haber mucha variedad y productos poco
diferenciados entre si, el individuo crea unas expectativas superiores, por lo que
aunque adquiera el mejor producto, sentira que lo que tiene es bueno, pero no

perfecto como esperaba.

En base a los argumentos anteriores, cabe esperar que una mayor amplitud en el
surtido contribuya a que el consumidor experimente emociones negativas mas
intensas como consecuencia de la saturacidn que alcanza ante la dificultad para
evaluar y elegir entre todas las alternativas disponibles. La literatura previa ha
puesto de manifiesto que el proceso de toma de decisiones suscita emociones
negativas en el consumidor (Bui et al. 2011; Luce, 1998). Asimismo, Bee y Madrigal
(2013) han demostrado que las emociones anticipatorias, es decir, aquellas que el
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consumidor espera que se generen a consecuencia de la eleccion, afectan a su
comportamiento e intencién. En relacion a la diversidad de alternativas disponibles
para el consumidor, Lee y Lee (2004) confirman que un surtido amplio de producto
esta relacionado con la saturacion que experimenta el consumidor, lo que puede

generar emociones negativas. De este modo, proponemos la siguiente hipotesis:

H1: Un surtido amplio de productos generara en el consumidor una mayor

intensidad de las emociones negativas en comparacion con un surtido estrecho
4. IMPLICACION CON EL PRODUCTO

Otra de las variables importantes que pueden jugar un papel relevante en los
procesos de decision del consumidor es el tipo de producto de que se trate y la
importancia que se le atribuya. El concepto de implicacion hace referencia al
esfuerzo que debe hacer el consumidor ante la eleccién, por lo que es un factor que
influye en gran medida en la seleccion del surtido. Zaichkowsky (1985) definio la
implicaciéon como “la relevancia percibida por un persona respecto a un producto en
base a sus necesidades inherentes, valores e intereses”. Segun la literatura, el nivel
de implicacion puede ser alto, medio o bajo (Mufoz, 2004). La implicacién actua,
habitualmente, en la fase de evaluacion de informacion (Mano y Oliver, 1993) y tiene
relacion con los riesgos percibidos (Laroche, Bergeron y Goutaland, 2003). Distintos
autores afirman que los productos con menor precio y menor riesgo asociado tienen
unos niveles de implicacién bajos (Rossiter, Percy y Donovan, 1991), aunque otras
investigaciones sefalan que la implicacion depende de la persona y sus
percepciones (Lastovicka y Gardner, 1979; Zaichkowsky 1985). En cualquier caso,
existe consenso en torno a la idea de que los consumidores confieren distintos
niveles de importancia a los productos dependiendo de los riesgos y consecuencias
que conlleve la decision en cuestidon. Por ello, cabe esperar que para productos con
un mayor nivel de implicacion para el consumidor, las emociones negativas
generadas durante el proceso de eleccién sean mas intensas en comparaciéon con

productos de menor nivel de implicacién. Formalmente, proponemos que:
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H2: La eleccion de un producto de implicacion media generara en el
consumidor una mayor intensidad de las emociones negativas en comparacién

con la eleccion de un producto de implicacion baja

Por otra parte, la dificultad asociada a evaluar alternativas para un producto de
mayor implicacion puede verse acentuada si, simultdneamente, el surtido disponible
es mas amplio y, en consecuencia, la evaluacidn es mas compleja y exige mas
recursos cognitivos (Lee y Lee, 2004). En ese contexto, el consumidor se puede
sentir desbordado no solo porque el producto y las consecuencias de su decisidon
son importantes sino también porque no confia en que su decision final sea la mas
acertada debido a la diversidad de opciones que se le ofrecen. Esa incertidumbre
facilitara la generacion de emociones negativas asociadas a la propia decisién. Por

ello, predecimos que:

H3: Un surtido amplio de productos generara en el consumidor una mayor
intensidad de las emociones negativas cuando el producto es de implicacion

intermedia en comparaciéon con un producto de implicacion baja
5. METODOLOGIA
5.1. Diseno del experimento

Se ha utilizado experimento entre sujetos con disefo 2 x 2, siendo los factores
manipulados la amplitud del surtido (amplio vs reducido) y el nivel de implicacion del
producto (baja vs media). Las categorias de producto elegidas son agua mineral
(implicacién baja) y crema corporal (implicacion media). El agua es un producto de
baja implicacion ya que el consumidor percibe poco riesgo y las diferencias entre
marcas en los distintos atributos no son facilmente identificables. Por su parte, la
crema corporal presenta un mayor nivel de implicacion porque el riesgo es mas
elevado al tiempo que el consumidor dispone de una mayor cantidad de informacion
para elegir con mas atributos para valorar, por lo que el proceso en la eleccion
puede ser mas lento y costoso (Laroche, Bergeron y Goutaland, 2003; Mano y
Oliver, 1993; Mufioz, 2004).
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Ademas, para asegurar la correcta eleccién de las categorias de producto, se acudio
a los dos distribuidores minoristas con base alimentaria con mayor cuota de
mercado a nivel nacional, uno con un gran surtido y otro con un surtido
sustancialmente mas reducido. Se entrevistd a la persona responsable de la seccion
de cosméticos en ambos establecimientos preguntando qué producto era el que mas
costaba elegir tanto a hombres como a mujeres. La respuesta en ambos casos fue la
crema corporal, ya que exige al cliente un esfuerzo mayor para procesar la
informacién y tomar una decision final. Idéntico procedimiento se siguié para el agua
mineral. Se pregunto al responsable qué producto de la seccidén de alimentacion era
el que menos costaba elegir a los clientes e identificaron el agua, siendo la
mineralizacion y la procedencia las caracteristicas a las que mas atencion

prestaban.

En relacion a la manipulacion del surtido, se simularon dos lineales de cada tipo de
producto. El surtido estrecho estaba formado 5 marcas de agua mineral o de crema
corporal mientras que el surtido amplio lo formaban 25 marcas de agua y 25 marcas

de crema corporal.
5.2. Procedimiento

Cada uno de los participantes fue asignado aleatoriamente a una de las cuatro
condiciones experimentales. La recogida de datos se realiz6 a través de una
encuesta online disefiada a tal efecto. La muestra final estaba compuesta por 111

individuos. La distribucion por condiciones experimentales aparece en la tabla 1.

Tabla 1: Tamaiio muestral por condicion experimental

Condicién experimental Agua mineral Crema corporal
Surtido estrecho 29 37
Surtido amplio 23 22

Al inicio del cuestionario, al participante se le presenté un escenario de compra y, a
continuacion, se le pedia que contestara una serie de preguntas. En la condicion de
baja implicacion (agua mineral), el encuestado debia imaginar que habitualmente

usaba una jarra para filtrar el agua del grifo para beber pero habia pensado que
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seria mas comodo a partir ese momento comprar agua embotellada por lo que
decidia acudir al establecimiento. A continuacién, se le mostraba un lineal
compuesto por 5 (surtido reducido) 6 25 (surtido amplio) marcas. En la condicién de
implicacion media (crema corporal), el encuestado debia imaginar que ultimamente
habia notado su piel muy deshidratada y debia acudir al establecimiento a comprar
una locién corporal. De nuevo, el lineal mostraba 5 (surtido reducido) ¢ 25 (surtido

amplio) marcas.

Tras visualizar el surtido de marcas, se pidié al encuestado que indicara qué marca
compraria. A continuaciéon, se midié una lista de emociones negativas con una
escala tipo Likert de 7 puntos (saturado, colapsado, confundido, agobiado,
desbordado, estresado; Wetzer, 2007; Burke y Edell, 1989; a=0.94). Asimismo,
como variable de control se midié el esfuerzo cognitivo con una escala tipo Likert de
7 puntos (Widing y Talarzyk, 1993; 0=0.77), pues la literatura ha puesto de
manifiesto que esta relacionado con el nivel de informacion y la implicacion del
individuo. Asi, a mas variedad de articulos, mayor es el esfuerzo exigido al
consumidor para evaluarlos (Shugan, 1980). También se incluye una pregunta
abierta en la que se pedia a los participantes que indicaran cual habia sido el criterio
aplicado para elegir la marca. Esta cuestion se utilizé para descartar a aquellos
individuos que habian elegido su marca favorita o habitual, sin considerar las otras
alternativas y, por tanto, no habian procesado la informacién que se les ha

presentado. Al final del cuestionario, se recogio informacioén sociodemografica.
6. RESULTADOS
6.1. Descripcion de la muestra

La muestra contaba con un porcentaje de mujeres superior al de hombres, siendo un
62,2% y 37,8%, respectivamente. La edad media fue de 31 afos, siendo el mas
joven de 18 afos y el de mayor edad de 65. Respecto a los ingresos, al tratarse de
una muestra de conveniencia con una alta presencia de estudiantes universitarios,
un 62% tenia unos ingresos inferiores a 500 euros al mes, un 18% tenia unos
ingresos entre 500 y 1500 euros mensuales, un 16% percibian unos ingresos de

1500 a 2500 y solo un 4% de la muestra ingresaba mas de 2500 euros al mes.
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6.2. Contraste de hipoétesis

Se realizé un analisis ANOVA para testar las tres hipotesis planteadas. El efecto
principal de la amplitud del surtido sobre las emociones negativas no resulté
significativo (F(1, 106)=2.21; p>.10), lo que nos llevdé a rechazar H1. El efecto
principal del nivel de implicacion del producto sobre las emociones negativas
experimentadas por el consumidor fue significativo (F(1, 106)=8.88; p<.01), de modo
que las emociones negativas experimentadas durante el proceso de eleccidén de una
marca fueron mas intensas para un producto de implicacion media (M=3.36) que
para un producto de implicacién baja (M=2.16), confrmando H2. Por su parte, la
interacciéon entre nivel de implicacién y amplitud del surtido resulté significativa (F(1,
106)=4.59; p<.05), confirmando H3. Un analisis mas detallado de este resultado
evidencido que cuando el producto era de implicacion media (crema corporal), la
intensidad de las emociones negativas era mayor con surtido amplio que con surtido
estrecho (Mamplio=4.08; Mestrecho=2.93; F(1, 56)=5.43; p<.05), mientras que cuando el
producto era de implicacion baja, no existian diferencias (Mampiio=1.98; Mestrecho=2.30;
F(1, 49)=0.26; p>.10). De forma similar, cuando el surtido era amplio, la intensidad
de las emociones negativas era mayor con un producto de media implicacion en
comparacién con implicaciéon baja (Mmedia=4.08; Mpaja=1.98; F(1, 42)=10.80; p<.01)
mientras que no existian diferencias cuando el surtido era estrecho (Mmedia=2.93;
Mpsja=2.30; F(1, 63)=0.69; p>.10). Estos efectos se manifestaron una vez
descontado el efecto de la covariable esfuerzo cognitivo, que también resultd
significativa (F(1, 106)=19.40; p<.001).

7. CONCLUSIONES

La principal conclusion que arrojo esta investigacion es que un surtido amplio puede
generar reacciones emocionales negativas en los consumidores como consecuencia
de la dificultad que afrontan cuando se les presentan muchas alternativas en
productos en los que deben hacer un mayor esfuerzo en la eleccion ya que deben
comparar muchos atributos entre si. Una excesiva variedad de productos puede
hacer que el consumidor llegue a sentirse estresado y saturado. Esta situacion es
especialmente relevante cuando la implicacion con la categoria de producto es
intermedia, en comparacion con baja implicacion. Esto es debido a que cuanto mas
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importante es el producto para el consumidor, mas atencidn presta a las posibles
consecuencias negativas derivadas de una inadecuada eleccién. La incertidumbre
acerca de la conveniencia de la eleccion puede propiciar una sensacion de
culpabilidad y arrepentimiento por no haber elegido otra de las alternativas cuyo

desempefio podria haber sido mejor.

Desde el punto de vista empresarial, estos resultados tienen unas claras
implicaciones. Asi, la asuncién tradicional de que un mayor surtido siempre es
positivo para el consumidor porque tiene la posibilidad de elegir no parece cumplirse
en todos los casos. Si la amplitud de surtido es tal que el consumidor se siente
desbordado, incapaz de evaluar detalladamente todas las opciones y con poca
confianza en la eleccién final que ha realizado, se alcanza un punto de saturacién
que no resulta beneficioso. Este extremo debe ser considerado por los gestores de
los establecimientos para intentar ofrecer un surtido optimo que satisfaga las
necesidades de variedad de los clientes pero que, al mismo tiempo, pueda ser

correctamente evaluado antes de tomar una decision.
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