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RESUMEN

Este trabajo analiza, utilizando el modelo de Bass, la demanda de telefonia celular,
acceso a lnternet, y acceso a Internet por banda ancha en Argentinay en EE.UU. afines
dedeterminar los patrones de difusion de nuevastecnol ogias. L osresultados indican que
en EE.UU. laveocidad de difusién esmayor que en Argentina, y prevalece—adiferencia
de lo que ocurre en Argentina- el efecto innovacion vs. imitacién. Estos factores, sin
lugar adudas, son relevantes paralael aboraci on de estrategias de marketing y pronosticos
de demanda de nuevos productos.

ABSTRACT

By applying asimple and intuitive version of the Bassmodel, thispaper aimsto analyze
the demand for cellular telephony, Internet access, and access to broadband Internet in
Argentina and the U.S. with the purpose of determining the pattern of diffusion of new
technologies. Theresultsindicate that in the U.S. the speed of diffusion is higher thanin
Argentina, and the innovation effects prevails versus the imitation one. These factors are
relevant to develop marketing strategies and estimating the demand for new products.
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“ Predecir es muy dificil, y sobre todo €l futuro.”
NielsBohr

l. Introduccion

La estimacion de la demanda futura de un producto existente en el mercado es una
tarea compleja. Pero no caben dudas que es aun mas compleja la tarea de predecir la
demanda potencial de un producto nuevo, desconocido hasta el momento en el mercado.

A fines de la década de | os afios 60, Frank Bass desarroll6 un modelo matematico -
conocido como e “Modelo de Difusion de Bass’- que ha sido la piedra angular de las
distintas técnicas de estimacion de la demanda de nuevos productos a lo largo de los
Ultimos 40 afios. Su utilizacién, desde su nacimiento, ha tenido una inmensa influencia
sobre el marketing y € management, particularmente en los Ultimos 10 afios dado €l
notable acortamiento del ciclo de vidade los productos como consecuenciadel incesante
y creciente flujo de innovacion tecnol 6gica.

Este documento tiene el objetivo de analizar, mediantelaaplicacion sencilla, précticae
intuitivadel model o de Bass, |lademanda de algunos productos tecnol 6gicosen Argentina
y en EE.UU. afinesde determinar caracteristicas particulares en los patrones de difusién
gue son relevantes para el prondstico del mercado de nuevos productos. En particular, se
analiza laintroduccion de latelefonia celular, € acceso a Internet y el acceso a Internet
por banda ancha, y se derivan algunas conclusiones que pueden resultar de utilidad.

A tal fin, enlasegunda seccion se presentaintuitivamente el model o, paraluego—enla
terceraseccion- formalizarlo matemati camentey estimar |os parametrosbasicosdel mismo
paralostresproductosbajo andlisisen Argentinay EE.UU. Enlacuartaseccion sepresentan
e interpretan los resultados obtenidos para |os seis casos andizados, y en la quinta se
discuten algunas limitaciones y extensiones del modelo (por ejemplo, su aplicacion a
aquellos productosenlos cualesno hay disponibilidad deinformacion alguna, y laposibilidad
deincluir variables de marketing-mix). Final mente, seresumen las principales conclusiones
del trabgjo.

Il. El modelo de Bass: origenes e interpretacion intuitiva

El model o, publicado por Bass en 1969 en € trabagjo titulado “ A New Product Growth
for Model Consumer Durables’, fue originalmente denominado “de difusion” dado €
supuesto sobre como se transmite la informacién entre los consumidores.

Bass seingpird en lateoriade la difusion de lainnovacidn de Everett Rogers (1962),
gueclasificaalosindividuosen cinco categorias de acuerdo a momento en el que adoptan
un nuevo producto, asaber: (1) innovador; (2) adoptantetemprano; (3) mayoriatemprana;
(4) mayoriatardia; y (5) rezagado (gréfico 1 del anexo). A partir de estaclasificacion, que
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segmentaalos consumidores en funcion del momento del ciclo devidadel productoen e
gue deciden comprar € mismo, Bass formalizé matematicamente su modelo para luego
testearlo con datos de once productos de consumo durable obteniendo resultados
significativos.

De acuerdo al modelo de Bass, que permite estimar el nimero de consumidores que
adoptaran (comenzaran acomprar) un nuevo producto alolargo del tiempo, los innovadores
ovanguardistas seatreven o searriesgan aadquirir € nuevo producto independientemente de
lo que haga el resto de la sociedad. Mientras, €l resto de los consumidores - los [lamados
imitadores- solamente comienzan aconsumir el nuevo producto unavez que han observado
gueotrosyalo consumeny como resultado delainteraccidn einfluenciadelosinnovadores
sobre los imitadores. EI modelo asume que un individuo consume un producto una sola
vez, motivo por e cua el mismo se utilizdinicialmente paraproductos de consumo durable
como televisores, seca-ropas, lava-vajillasy freezers.

Afios despuésdelapublicacion del paper original, el propio Bassreconocio doserrores
en el titulo del mismo dada la emocién y premura por la publicacion de su trabajo. El
primero, un error semantico, dado que su titulo en inglés deberiahaber sido “ A New Product
Growth Model for Consumer Durables” 2. El segundo error fuelimitar su aplicacion abienes
de consumo durable dado que la historia demostré que su aplicacion se extiende a toda
clasedeproductosy servicios, aB2B (business-to-businessy asi como también aproductos
y nuevas tecnologias (tales como chips, productos médicos o maiz hibrido, etc.).

Anecddticamente, un gjemplo claro de laaplicacion del modelo de Bass alas nuevas
tecnologias es el caso de Hotmail. En Julio de 1996, un mes después de su lanzamiento,
Hotmail contaba con 20.000 suscriptores. Dos meses mas tarde, tenia 100.000
suscriptores, en enero de 1997 sobrepasd el milldn de usuariosy un afio y medio después
de su lanzamiento superd los 12 millones de usuarios. El éxito de Hotmail se bas6 en
promocionar €l acceso a una cuenta de e-mail gratuita con el correspondiente link a
Hotmail en todos los e-mails que se enviaban, |o que garantizabaladifusion del producto
de manera automética entre innovadores e imitadores3 .

Actualmente, Bass es considerado uno de los padres del marketing moderno por sus
esfuerzos por hacer mésrigurosay cuantitativaestadisciplinaatravésdel uso detécnicas
estadisticas. En cierto sentido, revoluciono el marketing. El éxito de su trabajo radicano
solo en su desarrollo tedrico que dio base a nuevas investigaciones y extensiones, sino
también en su aplicacion directaal mundo real deformasimple eintuitiva.

2. Un modelo de crecimiento para nuevos productos de consumo durables.

3. Los fundadores de Hotmail acufaron el término de marketing viral para denotar la forma en que
diseminaba o contagiaba el servicio de un usuario a otro (una version sofisticada de marketing de boca en
boca). La semejanza entre el modelo de Bass y el marketing viral llevd, con el tiempo, a que este Ultimo sea
también conocido como modelo de contagio, epidemiolégico o viral.
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I1l. El Modelo: Formulacion Matematica

En términos simples, de acuerdo a modelo de Bass, el nimero de consumidores que
compran un nuevo producto en un momento determinado del tiempo es funcién de la
demanda de los individuos innovadores (que adquieren el nuevo producto
independientemente delo que hagan otros consumidores), y delademandadelosimitadores
(que consumen un producto porque los demés|o hacen). Mateméticamente, el modelo de
Bass se define de la siguiente manera

S(t)= [p+(a/m) N(t-1)] [m-N(t-1)] (1)

donde:
N(t) = nimero de consumidores que adoptaron € producto en el momento t.

S(t) = nimero de nuevos consumidores que adoptaron € producto en el periodo t.
Consecuentemente:

S(t) = N(t) = N (t-1)
L os pardmetros basicos de modelo son:

m: maximo nuimero de consumidores que pueden adquirir € producto (lo queno significa
todalapoblacion del paisoregion bajo andlisis, sino solo los potencia es compradores);

p: coeficiente de innovacion. Eslaprobabilidad que un innovador compre o adopte el
producto en € periodo “t” (puede interpretarse como latasa ala que un consumidor
compra espontaneamente € producto).

g: coeficiente deimitacién. Eslaprobabilidad que unimitador adopte el nuevo producto.
Este coeficiente capturael efecto del boca en boca, es decir, la comunicacion que hay
entrelosinnovadoresy losimitadores por lacual estos ltimos aprendeny copian alos
primeros. También es llamado efecto contagio. Este coeficiente refleja el efecto que
pueden producir los consumidores ya existentes sobre |0s potenciales nuevos
consumidores, por lo cual también recibe el nombre de coeficientedeinfluenciainterna,
adiferenciade p que recibe el nombre de coeficiente de influencia externa.

De laecuacion (1) se puede interpretar que S(t), €l nimero de nuevos consumidores
gue adquieren el producto en el momentot, esigual a producto entre laprobabilidad que
un nuevo consumidor adquierael producto en el momentot (primer corchete) y el nimero
de consumidores que todavia no han adoptado €l producto (segundo corchete). Es
importante destacar que, en este primer corchete, g (la probabilidad que un imitador
adopte € producto) esta multiplicado por la proporcion de consumidores que ya han
adquirido €l producto, con lo cual se reflgja la influencia de los mismos en |os nuevos
consumidores o imitadores.
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Dados los parametros m, py q es posible graficar |a curva de adopcién de un nuevo
producto, generalmentellamadas curvas“ S’ (por suformasigmoidal). A modo ilustrativo,
en el anexo se presentan dos curvas (para diferentes valores de p y de q).

Intuitivamente, un valor elevado de p indica que € nuevo producto serd adoptado
répi damente aungue tenga una baja probabilidad de imitacion (Curva 1 del gréfico 2 del
anexo). Mientras que un bajo nivel de p haraquelaadopcion seamaslentaaungue g tenga
un valor elevado, debido a que losimitadores tienen un reducido grupo de innovadores a
quien copiar (Curva2 del gréfico 2). Del grafico también seobservaqueen € primer caso
(Curval), seacanzad pico de consumidores rgpidamente aproximadamente en €l periodo
cuatro, mientras que en & segundo caso (Curva2), € pico recién [legaaproximadamente
parael periodo veinticinco.

En la formulacion del modelo, es interesante destacar que el nimero de imitadores
crece primero atasa creciente y luego atasa decreciente hastallegar aun pico de ventas.
Mateméticamente se deriva que tanto el pico de ventas (t*) y la magnitud del pico de
ventas (S*) con las siguientes formulas:

t* = (1 (p+g)* In(a/p) (2
S = m*(gq+p)"?/ 4q 3)

A diferenciade otros modelos de prediccion de demanda, tales como los métodos
de estimacion basados en medias moviles 0 algun tipo de gjuste exponencia (u otro tipo
defuncion), laaplicacion del modelo de Bassno requiere informacion histéricade ventas
delosproductos, por lo cual esposible su utilizacion paraal pronéstico de productos alin
no existentes en & mercado (tal como exploraremos en detalle en la seccién 5).

IV. Comparacion Argentina - EE.UU.

IV.1 Los productos analizados

El nacimiento comercial delatelefoniacelular enlos EE.UU. seprodujoen 1983y su
difusion siguio proliferando a lo largo de toda la década. En un primer momento, los
aparatos eran de gran tamafio y estaban disefiados para ser instalados en los autos. Con €
avance de la tecnologia, €l celular fue reduciendo su tamafio y disminuyendo su precio
haciéndol o accesible para unamayor nimero de individuos. Segun los datos de Cellular
Telecommunications Industry Association, a fines de 1984, habia en EE.UU. cerca de
92.000 usuarios de celulares; cinco afios después habia 3.6 millones (+4000% vs. 1984)
y en el 2007 230 millones de usuarios (76% delapoblacion de EE.UU.). EnArgentina, los
primeros celularesfueron introducidosaprincipiosdelos 90. Sin embargo, su proliferacion
fueméslentaqueen EE.UU. Recién en 1997 sealcanz6 e millén de usuarios. Pero apartir
de entonces su crecimiento fue exponencia: a mediados del 2007 habia 34 millones de
suscriptores (lo que implica una penetracion de mercado cercana a 90%).
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Internet nacié en 1973 como un proyecto militar del Departamento de Defensa del
gobierno de los EE.UU. con € objetivo de desarrollar un protocolo para facilitar las
comunicaciones y disminuir su vulnerabilidad en casos de que parte de las redes de
telecomuni cacion estuvieran fuera de servicio. Sin embargo, €l desarrollo comercial de
Internet comenzo recién en los afios noventa. Segun los datos de la International
Telecommunication Union (1TU), Internet tuvo un crecimiento explosivo a pasar de una
penetracion del 11% de la poblacién de EE.UU. en 1996 a 70% en 2007. Por su parte, €
acceso alnternet através de banda ancha—que en 1999 contaba con 3 millones de usuarios-
superd los 56 millones de usuarios (mas del 20% de la poblacion de EE.UU.) en € 2007.

En Argentina, aprincipios deladécadadel 90, habiaun reducido grupo de usuariosde
Internet conectados bésicamente a través de instituciones académicas u organismos
estatales. En 1995, Internet comenzd a comercializarse aungue con costos prohibitivos,
lo cual dificulté suampliadifusion. A un afio de su lanzamiento comercial en Argentina,
I nternet contaba sélo con 80,000 usuarios. Recién para 1999 superd €l millén de usuarios.
Seis afios después, en el 2005, habia 10 millones de usuarios. A mediados de 2007, de
acuerdo al Indec, habia 16 millones de usuarios en €l pais (cercadel 40% de penetracion
enlapoblacidn). Con esto Argentinaesel segundo pais con mayor penetracion de Internet
en L atinoaméricadespuésde Chile, seguidapor Brasil con € 22% de penetracion (igual al
promedio en L atinoamérica).

En Argentina, las primeras experiencias de acceso a Internet a través de banda ancha
comenzaron en 1997. Sinembargo, su penetracion en d mercado recién acelerd su crecimiento
en los afios 2004 y 2005. Segun los datos del Indec, las conexiones de banda ancha eran
inferiores alos 200,000 usuarios en 2001 paraal canzar € millén de usuariosen € 2005y
duplicar lacifraalos dos millones para fines de 2007 (Io que indica que actualmente la
penetracion de Internet por banda anchaesigual a 5% de la poblacion Argentina).

IV.2 Estimaciéon de los Parametros

Para estimar los parametros del modelo de Bass se aplicé el método de minimos
cuadrados ordinarios?, utilizando laférmula (1)

S(t)= [p+(a/m) N(t-1)] [m-N(t-1)] 1)
Que se puede re-expresar COmo

S(t)= pm + (a-p) N(t-1) — (/m) N(t-1)"2  (4)
Osimplificando

S(H)= a+ b N(t-1)+ ¢ N(t-1)"2 (5)

4. Siguiendo la metodologia utilizada por Bass en su trabajo original en 1969.
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Seendo:

m = [-b + (b"2 — 4ac)™(1/2)]/2c (6)
p=am (7)
g=-mc (8)

El cuadro 1 del anexo resume | os resultados estimados paralos parametros del modelo
para celulares, acceso de usuarios a lnternet y acceso a Internet a través de banda ancha
enArgentinay EE.UU. paracadaperiodo deandlisis.

IV.3. Interpretacion de los resultados

Las principales conclusiones que se obtienen de los resultados de las estimaciones
realizadas son lassiguientes:

» Loscoeficientesp (coeficiente deinnovacién) de EE.UU. son superioresalos
deArgentina independientemente del producto, |o que puede interpretarse como
guelavelocidad de difusion de un nuevo producto por e efectoinnovacion es
maésrapida en EE.UU. que en Argentina.

» Dadoslosvalorestan reducidos de p paraArgentinareflgjariaque lavelocidad de
adopcién del producto por parte delosinnovadores en dicho pais esrelativamente

bgja

» Los valores de q (coeficiente de imitacion) para un mismo producto para
Argentina son superioresalosde EE.UU., en lostres productos andlizados, [o que
indicariaqued factor imitacion actllamas fuertemente en Argentinaque en EE.UU.

» También puede observarse que la velocidad de adopcion por parte de los
imitadores relativa a la de los innovadores en Argentina es relativamente
més alta que en EE.UU. (“g"srelativamente mas altos que “p”s, siendo los “p”s
muy bajos). Por ejemplo, en & caso del acceso alnternet por bandaancha, el valor
deg/pen EE.UU es 20, mientrasque en Argentinaesde 182. Esdecir, losresultados
indicarian que en Argentinafunciona el efecto imitacién relativamente con mayor
fuerza que &l deinnovacion unavez lanzado el producto al mercado.

» Las diferencias existentes entre los valores de p son mucho mayores que las
existentes entrelosvaloresde g paraun producto determinado entre los dos paises.
Por gjemplo, en €l caso del acceso a Internet por banda ancha, €l valor de p en
EE.UU. es 6.3 veces el vaor de p de Argentina, mientras que €l valor de g de
EE.UU. es 0.68 el vaor de g en Argentina. Hay una mayor divergencia en los
patrones de innovacion entre los paises desarrollados (como EE.UU.) y los
paises en desarrollo (como Argentina), pero-relativamente-, las diferencias
en los patrones de imitacion entre los paises son menores.
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Cabe sefiadar queen el presentetrabajo se utilizd paralaestimacion delos coeficientes
lametodol ogiaempleada por Bass en su paper original utilizando observaciones anuales.
Esto implica, claramente, que para productos relativamente nuevos en el mercado, €l
nimero de observaciones no sea muy alto.

V. Evaluacion del modelo

V.1 Fortalezas y debilidades

Para estimar la adopcién de un nuevo producto, como se gjemplifico en la seccion
anterior, se calculalas ventas de cada periodo aplicando los pardmetrosm, py q paralo
cua basta- como hemosvisto- con estimarlos utilizando minimos cuadrados ordinarios.
Ahorabien, cuando se tratade un producto nuevo que alin no registraventas (suficientes)
gue permitan estimar los parametros del modelo, se utilizan datos de otros productos ya
exi stentes como proxy (aproximacion) paraestimar |ademandaque puedatener el nuevo
producto. Por ejempl o, en sumomento, podrian haberse utilizado lospy g correspondientes
al mercado de laradio para estimar la demanda futura de televisores.

Es posible también utilizar un promedio ponderado de diferentes productos quetienen
algun tipo de analogiacon el producto que se pretende estimar. Por gjemplo, para estimar
lasventas potenciales de e-books, se podriautilizar los coeficientes py q de otros productos
como palms (hand-held computers) o las computadoras de escritorio o las note-books. Si
se utilizaran los pardmetros estimados para €l acceso a Internet con banda ancha en
Argentina, como proxy de la compra de e-books, se podria esperar que la venta de e-
books en Argentina comenzaralentamente en | os primeros afios de vidadel producto para
luego incrementarse fuertemente, teniendo en cuentalos pardmetros p de 0.004 y q 0.69.

Lacorrectacomprensiony utilizacion del modelo de Bass puede servir paradesterrar
ciertas falacias que, en muchos casos, |os hombres de negocios cometen sobrestimado o
subestimando el tamafio potencial del mercado alo largo del tiempo. Como expresara el
reconocido futurélogo Roy Amara, “los individuos suelen sobrestimar € corto plazo y
subestimar €l largo plazo”. Muchasveces, a redlizar estimaciones sobrelademandade un
nuevo producto, un manager, envuelto en su propio entusiasmo por el lanzamiento del
mismo (y sin tener en cuentaqueraravez lademandade un producto tiene unatrayectoria
lineal sino que generalmente adquierelaformade”S") puede sobrestimar lademandapara
el futuro cercanoy, posteriormente, cuando sus esperanzas no concuerdan con larealidad
desestimar el éxito del producto, que para su sorpresa en € més largo plazo supera sus
predicciones més pesimistas. Existen varios gjemplos histéricos que asi o demuestran.
Cuando Alexander Graham Bell negociaba la venta de su empresa telefénicaen 100.000
ddlares alaWestern Union, su presidente respondié: “ ¢Qué uso podriamos darle a ese
juguete eléctrico?’. Enlos afiostreinta, lallamada“ cajaboba’ (television) fuelanzadaal
mercado, teniendo ventasiniciales infimas, paraal canzar recién un crecimiento explosivo
a comienzos de los afios 50 (cuando comenzo aformar parte de todos los hogares).
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Esimportante destacar que a aplicarse en la préacticaun model o cuantitativo como €
de Bass debe prestarse especia atencion alos datos utilizadosy el periodo bajo andlisis.
Muchas veces, por problemas préacticos, se mide el comienzo de la vida de un producto
apartir del momento en que hay datos confiablesy consistentes. Sin embargo, en muchos
casos, existe una historiade ventas del producto imprecisa, no correctamente tabulada, 0
inconsistente. El riesgo de utilizar la informacion solamente a partir del momento que
existen datos confiables, puede llevar a subestimar la velocidad de penetracion de un
producto en & mercado, mientras que el de utilizar informacion poco confiable es el de
introducir sesgos en las estimaciones.

Respecto al periodo de andlisis que debetenerse en cuenta, no existe unareglafécilmente
aplicable. Seguin lateoria, deberiamodelizarse hasta el momento en que todo el mercado
yahahecho la primera compra o hasta que se alcance el pico de ventas. Sin embargo, la
aplicacion practica de estaregla no resulta sencilla. Como expresara el propio Bass: “In
forecasting the time of peak it is helpful to know that a peak exists’.

Un problemaadicional que puede distorsionar losresultados a implementar el modelo
es que, en muchos casos, lainformacion de ventas normal mente utilizada no discrimina
entre unaprimeracompray las compras subsiguientes (como por gjemplo parareponer el
producto). En algunos casos, tales como en el de acceso a Internet, este efecto no opera
dado queal tratarse de un servicio este se contrataunasolavez. Sin embargo parael caso
de celulares, es més probable que exista una segunda compra 0 un usuario con varios
aparatos que distorsionan los datos a | os efectos del model o analizado.

V.2 Extensiones

El model o presentado muestraen unaformasencillalavel ocidad con lacual se adopta
en el mercado un nuevo producto. Una version extendida y sofisticada incorpora otras
variablescomo el marketing mix (que afectan lavel ocidad de penetracion de un producto
en el mercado). Dentro del marketing mix podemos considerar distintas acciones como
descuentos de precio, promocionesy diferentes estrategias de publicidad que impacta la
vel ocidad de adopcion.

Otra extensidn de importancia es considerar que varias empresas estan introduciendo
simultdneamente un nuevo producto, y que las mismas compiten entre Si. En este caso, €
tamafio de mercado (“m”) sereparte entre las empresas competidoras. Laexperienciaindica
qued introducirse unanuevamarcade un producto (que compite con unamarcaexistenteen
el mercado) pueden producirse dos efectos contrapuestos segiin el caso: la nueva marca
puede competir por el mismo mercado y por lo tanto disminuir la velocidad con que se
difunde la marca existente o, aternativamente, puede aumentar el tamafio potencial del
mercado paralacategoriade producto cons deradadebido alamayor publicidad, distribucion
o variedad de productos. En sintesis, dependiendo del caso, laintroduccion de competencia
puede aumentar o disminuir lavelocidad de difusion del producto lider (queinicialmente
estaba) en el mercado, dependiendo de cual de los dos efectos mencionados prevalezca.
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Unatercera extension del modelo de Bass consiste en incluir €l efecto de productos
complementarios, es decir, que la compra de un producto es contingente ala compra de
otro producto basico. A modo de gjemplo, la compra de videojuegos (software) depende
deladisponibilidad de consolas (hardware), con lo cua paramodelizar el mercado delos
primeros es necesario modelizar el mercado de los segundos.

Un caso de complementariedad entre productos que resultainteresante eslainfluencia
mutua que se produce entre la venta de entradas de cine de unapeliculaen particular y la
demandade alquiler de videos de dichapelicula. Segun Lehman and Weinberg (2000), la
venta de entradas de cine ayuda a estimar la demanda de alquiler de dicho video. Los
autores también demuestran que e momento éptimo para comenzar con el aquiler de
pelicul astiende ademorarse, méasdelo conveniente, debido al temor por lacanibalizacion
delasidasal cine; y que seriaaconsejable comenzar conlacomercializacion delosvideos
con anterioridad alo que generalmente se hace, paraaprovechar lapublicidad y el momentum
gue genera el estreno de una peliculaen € cine.

Un areafértil deinvestigacion eslaaplicacidn del modelo de Bassampliado paraandizar
lainfluenciaquelos nuevos medios como | nternet pueden generar en ladifusion de nuevos
productos. Generalmente, es de esperar que en un ambiente con comunicacionesdigitales
y globales los buenos productos sean difundidos con mayor rapidez que en un ambiente
no digital ni global (menos tecnoldgico), asi como también que los malos productos
fracasen con mayor rapidez.

V1. Conclusiones y comentarios finales

En el analisis comparativo delostres productos considerados en EE.UU. y Argentina,
resulta interesante destacar las siguientes conclusiones (que pueden resultar de utilidad
para desarrollar prondsticos de ventas y planes de marketing de nuevos productos):

» Lavelocidad de difusién de un nuevo producto explicada por el factor
innovacion es mas rapida en EE.UU. que en Argentina segun surge de los tres
productos analizados (celulares, acceso a Internet y acceso a Internet por banda
ancha). En consecuencia, conocer € patron de adopcién de un producto en un
pais no esautomaticamentetrasladable a otro pais, especia mente si tienen un
distinto nivel de desarrollo econdémico. Dado que los coeficientes de innovacién
son mayores en paises desarrollados (como EE.UU.) en comparacion alos paises
en desarrollo (como Argentina), en los primeros se alcanza mas rapidamente €l
pico de ventas (aigualdad de coeficientes de imitacion).

 El factor innovacion es més fuerte en los EE.UU. que en Argentina. Sin embargo,
relativamente, la velocidad con la que se difunde la adopcion de un nuevo
producto através delaimitacion en Argentina relativa a la velocidad con la
que lo hace en los EE.UU. no presenta una diferencia “tan significativa” en
términos relativos.
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« El factor innovacién en Argentina parece ser muy reducido, cas inexistente.
En Argentina el efecto imitacién es muy importante en comparacion con el efecto
innovacion.

» Lasimplicancias delo anterior ala hora de plantear un plan de marketing para el
lanzamiento de un nuevo producto en Argentina sugiere focalizarse en acciones
tendientes a lograr la adopcién del producto por parte de algunos consumidores
con fuerteimagen “aspiracional” parainmediatamente explotar €l efectoimitacion
sobre ellos, o aternativamente y dependiendo del producto, directamente explotar
directamente el efecto imitacion a consumidores de paises mas desarrollados.
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Anexo

Grafico 1:

Teoria de la difusion de la innovacion de Everett Rogers
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Grafico 2:

Modelo de Bass para diferentes niveles de Innovacién (p) y de Imitacion (q)

Curva 1: Alta Innovacion (p=0.5) y Baja Imitacion (q=0.0001)

Curva 2: Baja Innovacién (p=0.0001) y Alta Imitacién (g=0.5)
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Cuadro 1:
Estimacion de los coeficientes del Modelo de Bass

Producto Pais P q N * Periodo R? ta tb tc
de analisis
EE.UU. 0.004 0.23 21 1986-2006 82% 1.25 5.14 | 2.57

Celulares

Argentina 0.001 0.70 15 1993-2007 60% 1.40 3.41 2.22
Usuarios EE.UU. 0.014 0.16 14 1993-2006 53% 2.23 2.01 1.23
|
nternet Argentina | 0.007 | 0.43 | 13 | 1995-2007 | 92% | 1.96 | 6.07 | 2.71
Internet EE.UU. 0.024 0.47 9 1999-2007 76% 1.81 3.93 | 2.89
Banda
Ancha Argentina 0.004 0.69 7 2001-2007 96% 1.90 3.65 1.42

Fuentes: ITU (International Telecommunication Union), CTI1A-thewirelessassociation,
Indec (Instituto Nacional de Estadistica'y Censos) y Comision Nacional de
Telecomunicaciones.

*Nota: Ensutrabajo original, Bass estimé el model o en base a observaciones anuales
paraperiodos de entre 5 a 12 afios. En estetrabajo se sigue la metodol ogia empl eada por
Bass (observaciones anuales).
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