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El objetivo del presente trabajo es tratar de diferenciar el comporta-
miento de las distintas categorias de adoptantes que surgen ante la
adopcion de innovaciones. La metodologia propuesta por Mahajan,
Muller y Srivastava (1990) basada en el modelo de Bass (1969) per-
mite distinguir cinco categorias de adoptantes (innovadores, prime-
ros adoptantes, primera mayoria, Ultima mayoria y rezagados) ante
el proceso de aceptacién de nuevos productos de consumo durade-
ro. La aplicacién empirica se realiza sobre la adopcién de productos
de consumo duradero frecuentes en la mayorfa de los hogares y para
diferenciar el comportamiento de los individuos que conforman cada
categoria se utilizan las caracteristicas demogréficas y socioeconé-
micas de los mismos.

Palabras clave: innovacién, difusién, categorias de adoptantes, pro-
ductos de consumo duradero.

1. INTRODUCCION

La difusion de innovaciones ha sido un aspecto ampliamente tratado a lo
largo de la literatura (Griliches, 1957; Mansfield, 1961; Antonelli, 1985; Ba-
nerjee y Goldhar, 1994). Conocer cémo se produce la aceptacion y difusién
de nuevos productos, servicios e ideas en un sistema social nos puede ayu-
dar a comprender mejor el comportamiento de sus miembros.

Pero no todas las innovaciones que entran en un mercado se difunden con
igual rapidez. Existen productos o servicios que son aceptados muy pronto
por su publico objetivo, mientras que otros permanecen en el mercado un pe-
riodo de tiempo amplio, hasta que son adquiridos por una mayoria.

Esta distinta velocidad de difusién de los nuevos productos depende no
s6lo de las caracteristicas de los mismos, sino también de las peculiaridades
de los agentes a los que van dirigidos.
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Dentro de las innovaciones resulta de interés estudiar aquellas que van
encaminadas a lograr la satisfacciéon de los consumidores finales. En concre-
to, este trabajo se centrara en analizar la adopcién de diferentes productos
de consumo duradero adquiridos para el hogar, con el fin de determinar el com-
portamiento de las familias que los han adquirido.

Todo producto de consumo duradero disponible en un hogar habra tenido
caracter de novedad en su fase de introduccién al mercado. Por tanto, resulta-
ra interesante diferenciar a los hogares segin el momento del tiempo en que
adquirieron los productos de que disponen. De esta forma clasificariamos a
los hogares —o a los individuos responsables de la compra del nuevo
producto— en categorias, segun el momento del tiempo en que adquieran los
productos.

También, resultara de interés conocer las caracteristicas de los individuos
que componen cada categoria de adoptantes, especialmente la que incluye
a los innovadores o individuos pioneros a la hora de probar un nuevo producto
y que, por tanto, nos puede facilitar mucha informacién acerca del proceso
de aceptacién del mismo.

Asi pues, el presente articulo tratarad de diferenciar el comportamiento de
los hogares, teniendo en cuenta las caracteristicas demogréaficas y socioeco-
némicas de sus miembros.

Para ello, en primer lugar se presentan los aspectos mas relevantes en tor-
no a la aceptacién y difusidén de innovaciones, y a las caracteristicas de los
adoptantes, tanto desde un punto de vista tedrico como empirico.

2. DIFUSION DE INNOVACIONES Y CATEGORIAS DE ADOPTANTES

La teoria de la difusion como teoria de comunicacién ha sido ampliamente
estudiada a lo largo de la literatura desde distintas disciplinas (economia in-
dustrial, sociologia médica, sociologia rural...) y para diferentes tipos de pro-
ductos, servicios e ideas (productos agricolas, bienes de consumo duradero,
industriales...).

Rogers (1983) define la difusién como «...el proceso por el que una inno-
vacion es comunicada a través de ciertos canales, a lo largo del tiempo, entre
los miembros de un sistema social». En este proceso de comunicacion los par-
ticipantes crean y comparten informacién con otros individuos buscando un
entendimiento mutuo.

La idea de difusién aparece en la literatura sobre comportamiento del con-
sumidor a mediados de los afios 60 (King, 1963; Frank, Massy y Morrison,
1964; Arndt, 1967; Robertson, 1967;...). La mayoria de estos trabajos parten
de los mismos conceptos que la teoria de difusion general.

Asi, para que se produzca la difusién de un nuevo producto es necesario
que éste sea adoptado por una serie de individuos o unidades de adopcion
caracterizadas por su «tendencia a innovar»'. Rogers y Shoemaker (1971) de-

(1) El concepto en inglés es «innovativeness».
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finen este concepto como «el grado por el que un individuo es relativamente
mds rapido al adoptar una innovacion que otros miembros de su mismo
sisteman.

Unos afios mas tarde tanto Midgley y Dowling (1978) como Rogers (1983)
estudian la tendencia a innovar y el ratio de adopcién de los individuos, ba-
sando sus trabajos en determinar los rasgos psicolégicos de los individuos
que influyen en su tendencia a adoptar nuevos productos.

El tema sigue manteniendo su interés como lo demuestra el reciente tra-
bajo de Olshavsky y Spreng (1996). Estos autores utilizan la tendencia a inno-
var para analizar las fases del proceso que emplea el consumidor a la hora
de evaluar nuevos productos.

La difusién de una innovacién (producto, servicio, proceso,...) en un siste-
ma social, se desarrolla a lo largo del tiempo con mayor o menor rapidez. La
velocidad de adopcidn de una nueva idea dependera del resultado del proce-
so de transmisidon/recepcion de la informacién, de manera que los consumi-
dores potenciales la van aceptando en diferentes momentos del tiempo. De
esta manera vamos a encontrar a individuos que adoptan la nueva idea en
la etapa de introduccidon, mientras que otros lo haran posteriormente.

Si se quiere conocer como se desarrolla el proceso de aceptacion y difu-
sion de una innovacion, va a ser necesario conocer queé individuos la adquie-
ren, cuando lo hacen, las razones que les llevan a hacerlo en un momento u
otro del tiempo, etc. Por tanto, si identificamos a los individuos segln el mo-
mento del tiempo en que adoptan vamos a poder caracterizar su comporta-
miento y asi se podra potenciar un incremento de la velocidad de aceptacion
y difusion de la innovacion.

Teniendo en cuenta todo esto, diremos que los adoptantes de una innova-
cion pueden clasificarse segin el momento del tiempo en que adoptan la mis-
ma, es decir, segun el grado de comportamiento innovador que presenten. De
esta manera se pueden agrupar en categorias de adoptantes, de forma que
en cada categoria se agrupen individuos homogéneos entre si y heterogéneos
con respecto a los del resto de categorias.

2.1. Métodos de obtencion de categorias de adoptantes

Bass (1969) desarrolla un modelo de difusién de innovaciones (Anexo 1)
en el que supone que los adoptantes potenciales de una innovacién estan in-
fluidos por dos medidas de comunicacion: «mass media» o influencia interna
y «word of mouth» o influencia externa. Bass supone que los adoptantes se
reparten entre estos dos grupos y los denomina innovadores e imitadores.

El grafico 1 presenta la distribucién de los adoptantes segun el modelo
de Bass. Observandolo se puede afirmar que las influencias externas son mas
importantes en un primer momento, cuando la innovacién se encuentra en la
etapa de introduccién de su ciclo de vida. Mientras que con la influencia in-
terna ocurre lo contrario. Este hecho viene propiciado probablemente porque
los imitadores ejercen una influencia mayor cuando el nuevo producto ya lle-
va un tiempo introducido.

Rogers (1983) propone una clasificacion mas exhaustiva que Bass y dis-
tingue cinco categorias distintas entre los adoptantes de un nuevo producto:
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Innovadores, Primeros Adoptantes, Primera Mayoria, Ultima Mayoria y Reza-
gados. Asi, a partir de la afirmacién de que la distribucién de adoptantes se
aproxima a la normalidad, utiliza la media y la desviacién tipica de una distri-
bucién de adoptantes normal para clasificar a los individuos en estas cinco
categorias, obteniendo el porcentaje de personas a incluir en cada una de ellas
(grafico 2).

Las categorias obtenidas deben cumplir una serie de caracteristicas: de-
ben ser exhaustivas, es decir, incluir todas las unidades de estudio; deben
ser mutuamente excluyentes, excluir de una categoria unidades de estudio
que pertenecen a otra categoria y deben estar derivadas de una clasificacion
principal.

Grafico 1
ADOPCIONES DEBIDAS A LA INFLUENCIA INTERNA
Y A LA INFLUENCIA EXTERNA EN EL MODELO DE BASS
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Este método de obtencién de categorias presenta bastantes ventajas pe-
ro, a pesar de esto, hay algunos autores que sefialan posibles limitaciones al
mismo.

A lo largo de la literatura encontramos multitud de trabajos que tratan de
distinguir categorias de adoptantes tanto para nuevos productos de consumo
duradero como de consumo no duradero. En la mayor parte de los mismos
se clasifica a los adoptantes potenciales de una innovacion en dos o tres ca-
tegorias, buscando casi todos ellos caracterizar el comportamiento de los di-
ferentes grupos, sobre todo innovadores o primeros adoptantes frente al resto.

Nosotros seguiremos el trabajo desarrollado por Mahajan, Muller y Srivas-
tava (1990). Estos autores proponen un método que permite distinguir las cinco
categorias de adoptantes propuestas por Rogers. Dicho método permite, a par-
tir de una serie de pasos recogidos en el Anexo 2, conocer las distintas cate-
gorias de adoptantes, buscar mercados meta para nuevos productos, desa-
rrollar estrategias de Marketing para penetrar en los distintos grupos de com-
pradores y predecir la aceptacion de un nuevo producto a lo largo del tiempo.

Dicho modelo se basa en el de difusién propuesto por Bass (1969), el cual
se utiliza para prever, a lo largo del tiempo, la aceptacion de un nuevo produc-
to por el mercado. En este mismo sentido, destaca recientemente el articulo
de Morrison (1996) quien usa las curvas de difusion logistica y de Gompertz
para predecir las ventas de nuevos productos utilizando series de tiempo.

2.2. Caracteristicas de las categorias de adoptantes

Nuestro objetivo en este epigrafe es conocer las caracteristicas de los in-
dividuos que componen cada categoria de adoptantes para las distintas inno-
vaciones que se lanzan al mercado. Esto permitird desarrollar estrategias de
Marketing que favorezcan el proceso de difusion del nuevo producto.

La mayor parte de los trabajos que a lo largo de la literatura tratan de ana-
lizar el comportamiento del consumidor ante la adopcién de nuevos produc-
tos se suelen centrar en la distincién entre individuos innovadores o primeros
adoptantes frente a los que no lo son, siendo pocos los que distinguen mas
de tres categorias debido principalmente a la dificultad que supone distinguir
a los individuos que componen cada categoriaZ.

La mayoria de estos trabajos han estudiado la aceptacion de productos
de consumo duradero, aunque también hay autores que han analizado la difu-
sion de productos de compra frecuente. Los primeros trabajos, de los afios
60 y 70, utilizan para sus estudios: la introducciéon de un nuevo detergente
(Pessemier, Burger y Tigert, 1967), varios productos de alimentacion (Ulh. An-
drus y Poulsen, 1970) y varios productos empaquetados (Taylor, 1977). Fren-
te a éstos, los estudios de afos posteriores se han centrado en productos de
consumo duradero, como por ejemplo el ordenador (Dickerson y Gentry, 1983;
Mahajan, Muller y Srivastava, 1990), o en servicios, como la compra a través
de videotex (Greco y Fields, 1991) o el intercambio electrénico de datos (O'Ca-
llagham et al, 1993; Jiménez y Polo, 1996).

(2) Para una revisién de estos trabajos, véase Polo (1992).
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A lo largo de la literatura son multiples las variables que tratan de explicar
el comportamiento de las categorias de adoptantes. Pessemier, Burger y Ti-
gert (1967) consideran en un principio un total de 57 variables agrupadas en
siete tipos: socioeconémicas, de propensién a probar, relacionaas con el pro-
ducto, de informacioén, factores de interés, de exposicién a medios de comu-
nicacion y actividades sociales.

Las variables demograficas y socioeconémicas son las que mas se han
utilizado en la mayoria de los trabajos. Ulh, Andrus y Poulsen (1970) distin-
guen entre tres categorias —Innovadores, Intermedios y Rezagados—, vy lle-
gan a la conclusién de que las variables que mas discriminan son: el tamafio
de la unidad familiar, el ciclo de vida, la edad y los ingresos; siendo los innova-
dores, individuos de rentas mas altas y los rezagados, de rentas mas bajas.
Este hecho provoca que los rezagados sean mas leales a las marcas, ya que
al tener pocos ingresos es mayor el riesgo que asumen al probar nuevas mar-
cas. En esta linea, Dickerson y Gentry (1983) demuestran que los primeros
adoptantes del ordenador personal son individuos de mediana edad, con vi-
vienda propia, y, con mas ingresos y nivel de educacion que los no adoptan-
tes. Greco y Fields (1991) también demuestran que los tempranos adoptan-
tes, en este caso del servicio de compra por vediotex, poseen més ingresos
y mayor nivel de educacion.

En esta linea de trabajo Flynn y Goldsmith (1993), analizan las caracteris-
ticas de los tempranos compradores de servicios innovadores, encontrando
que aspectos como ser propietario o no de la casa de vacaciones distinguen
a los tempranos adoptantes del resto. Bostém y Wiltson (1993) dividen a las
empresas en: tempranas adoptantes, tardias adoptantes y no adoptantes, de-
mostrando que las empresas que adoptan primero se caracterizan por ser mas
grandes y con una posicion competitiva méas fuerte que las tardias.

No sélo las variables demogréaficas y socioeconémicas han sido utilizadas
para distinguir entre las distintas categorias de adoptantes de una innovacion.
También se encuentran otras de cardcter mas cualitativo. En este sentido, Ro-
bertson y Kennedy (1968) utilizan variables que denominan: audacia, movili-
dad social, privilegios, integracidon social y cosmopolitismo.

El tipo de innovacion o los atributos de la misma también van a ser impor-
tantes a la hora de estudiar el caracter innovador (Feldman y Armstrong, 1975).
Asi, en innovaciones que necesitan conocimientos especificos, va a ser im-
portante la experiencia previa con este tipo de productos (Dickerson y Gentry,
1983 y Jiménez y Polo, 1996).

Se ha podido observar como la mayoria de los trabajos distinguen dos o
tres categorias de adoptantes. Tan sélo en algin estudio como en el de Ma-
hajan, Muller y Srivastava (1990) se reflejan cinco: Innovadores, Primeros Adop-
tantes, Primera Mayoria, Ultima Mayoria y Rezagados. Estos autores encuen-
tran diferencias en las cinco categorias para variables demogréficas, de expe-
riencia, de exposicién a la publicidad, de valoracién de compra y de consejo
a terceros. Martinez y Polo (1996), siguiendo a estos autores también consi-
deran cinco categorias de adoptantes, demostrando que el porcentaje de in-
dividuos que adopta en cada categoria varia en funcién del producto consi-
derado.
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3. APLICACION EMPIRICA

3.1. Objetivos y obtencién de informacion

El principal objetivo de esta aplicaciéon es clasificar a los hogares en dis-
tintas categorias en funcién del momento del tiempo en que han adquirido
algunos productos de consumo duradero, para posteriormente describir a los
hogares que forman cada categoria en funcién de las caracteristicas demo-
graficas y socioeconomicas de la unidad familiar.

En primer lugar se pretende aplicar el método propuesto por Mahajan, Mu-
ller y Srivastava (1990), que permite obtener cinco categorias de adoptantes,
para distintos productos de consumo duradero presentes en los hogares: el
frigorifico, la lavadora, el lavavajillas, el horno, la vitroceramica, y el microon-
das. La principal caracteristicia de los productos considerados es que se utili-
zan para ayudar en las tareas del hogar, y por tanto se consideran productos
ahorradores de tiempo.

Para el desarrollo de la segunda parte de la aplicacién empirica, realiza-
mos una encuesta a una muestra aleatoria de 600 hogares de la ciudad de
Zaragoza, durante 1995. En ellas se pedia a los encuestados que indicaran
si poseian o no los seis productos arriba mencionados; si la respuesta era po-
sitiva debian indicar desde que aio. El resto del cuestionario se referia a ca-
racteristicas demogréaficas y socioecondmicas de los conyuges y de la uni-
dad familiar. Después de un proceso de eliminacién de disponia de 528 en-
cuestas validas para el desarrollo de los analisis a realizar. El cuadro 1 presenta
las caracteristicas demograficas y socioecondémicas de la muestra final.

3.2. Categorias de adoptantes

En este apartado se obtienen las categorias de adoptantes que surgen an-
te el proceso de difusién de los productos de consumo duradero del hogar
recogidos en el punto anterior®.

Como primer paso, a partir del modelo de Bass (1969) se obtiene p, coefi-
ciente de innovacién, y q, coeficiente de imitacion.

Una vez que obtuvimos p y g, para cada producto, utilizando las férmulas
propuestas por Mahajan, Muller y Srivastava (1990), que se presentan en el
Anexo 2, elaboramos el cuadro 2. En dicha tabla se presentan las cinco catego-
rias de adoptantes (Innovadores, Primeros Adoptantes, Primera Mayoria, Ultima
Mayoria y Rezagados), asi como el porcentaje de individuos que adquieren el
producto en una categoria y el tiempo que transcurre entre las mismas. En el
caso de los Innovadores el porcentaje de individuos que adquieren el producto
es igual a p, que son los que adoptan el producto en el momento t=0. Para
la Gltima categoria, en la columna de afios se esta recogiendo la suma de la
duracién de las anteriores categorias, indicandose asi el momento a partir del
cual se considera que los individuos que adquieren el producto son Rezagados.

(3) La serie histérica del consumo anual de que dispusimos era de 16 datos —de 1980 a 1995 —
para el frigorifico, la lavadora, el lavavajillas, el horno y la vitroceréamica, y de 13 datos —de
1983 a 1995— para el microondas.
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~ Cuadro 1
CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA

Respuestas esposas Respuestas maridos

Variables Ndmero % Ndamero %

Trabajar:
No 283 b4 68 13
Si 245 46 460 87
Estatus de trabajo*:
E. o. A B L. 42 18 79 17
T G i P 26 11 60 13
D./C.S.y M. 51 22 127 28
0.k, 114 49 187 41
Renta individual:
Menos de 1 millén 49 21 6 1
Entre 1 - 2,5 123 51 168 38
Entre 2,5 - 4 53 22 170 38
Mas de 4 millones 14 6 102 23
Nivel de estudios:
Sin estudios 30 6 14 3
Primarios terminados 195 37 152 29
B.U.P./F.P. o equivalente 159 30 188 36
Universidad 140 27 174 93
Edad:
Menos de 35 afios 171 33 136 26
35 - 45 159 30 149 28
46 - bb 124 24 145 o o 5
Mas de 55 afnos 72 14 97 19
Tamaiio unidad familiar:
Menos de 3 personas 116 22
3-06 371 |
Mas de 5 personas 37 T
Afos de matrimonio:
Menos de 10 afios 173 33
10 - 20 139 27
21 - 30 155 30
Mas de 30 afos 55 1
Renta unidad familiar:
Menos de 2,5 millones 154 31
2,5~ 6,0 278 56
Méas de 6,5 millones 66 13
* E, c. A. /| P. L, =Empresario con Asalariados / Profesién Liberal.

E.s. A. / T. |.=Empresario sin Asalariados / Trabajadores Independientes.

D. / C. S. y M. =Directivos / Cuadros Superiores y Medios.

0. E.=0breros Especializados.
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Entrando en cuestiones méas concretas, podemos observar c6mo el por-
centaje de Innovadores es muy bajo en todos los productos, variando de un
0,4% para productos como el lavavajillas y la vitrocerdmica, hasta un 1,7%
para el frigorifico. En relacién con los Primeros Adoptantes, podriamos agru-
par por un lado a la vitroceramica, el microondas y el lavavajillas para los que
esta categoria tiene un tamafo cercano al 20%, frente al frigorifico y la lava-
dora para los que es de tan sé6lo un 7,3% y un 7,2%, respectivamente. Con
respecto al tamafo del resto de categorias (Primera Mayoria, Ultima Mayoria
y Rezagados) es muy similar para todos los productos.

En lo referente a los afios en los que se produce la difusion de los produc-
tos, destacarfamos la rapidez del proceso en el caso de la vitroceramica y el
lavavajillas. Para dichos productos la introduccién es relativamente lenta, ya
que transcurridos alrededor de seis afios los han adquirido los Primeros Adop-
tantes, mientras que en los cinco afios siguientes habria adquirido el produc-
to la Primera y Ultima Mayoria. El frigorifico y la lavadora presentan una intro-
duccion similar a los anteriores, pero una difusién mucho mas lenta, no consi-
derandose que adoptan los Rezagados hasta transcurridos 24 afios desde la
introduccidén del frigorifico y 31 afios desde la de la lavadora. El lavavajillas
es el producto con una introduccion mas lenta: 11 afios. Por Gltimo, el horno
presenta un difusién en cuanto al tiempo mas uniforme, transcurriendo alre-
dedor de 7 afos entre cada categoria.

La explicacién de estos resultados puede venir de la propia serie histérica
de consumo anual de los productos. Por ejemplo, para la vitroceramica se puede
observar como en los primeros afos de la serie el nimero de unidades que
se venden es muy pequefio, en torno a 2.000, manteniéndose un crecimiento
muy lento hasta el afio 1987 a partir del cual el crecimiento es tan elevado
que en el aflo 1995 se venden cerca de 350.000 unidades. Algo similar ocu-
rre con el microondas, pasando de 30.000 unidades en 1985 a 875.000 en
1995. Este volumen de ventas tan alto se debera principalmente a que el de-
sembolso econdémico relativo de dicho producto con respecto al resto es me-
nor, existiendo ademas una amplia variedad de precios. El resto de productos,
ademds de que llevan mas afios en el mercado presentan un crecimiento mas
regular, a lo largo del tiempo, estancédndose incluso en estos dltimos afios pa-
ra la lavadora y el frigorifico. El lavavajillas presenta también un crecimiento
importante aunque no tan pronunciado como la vitroceramica, probablemen-
te debido a que la ventaja que presentaba la vitrocerdmica con respecto a la
cocina tradicional se ha percibido antes por los compradores que la que pre-
sentaba el lavavajillas en relacién con la tarea que facilita.

En la primera columna del cuadro 2 se recoge el ratio g/p, que nos esta
reflejando, la influencia del «word of mouth», transmision de informacion de
unos individuos a otros, con respecto a la influencia de los medios de comu-
nicaciéon de masas, «mass media». Claramente se puede observar como para
la vitroceramica, seguida del microondas y el lavavajillas, es el producto para
el que la adopcién debida a la influencia interna es mucho mayor. El grafico
3 refleja mejor este hecho. En él se observa la adopcién de los productos de-
bida a la publicidad a lo largo del tiempo. Para todos los productos la impor-
tancia de la influencia de la publicidad es importante en las primeras etapas
de introduccidon, cuando los productos son desconocidos, mitigdndose este
efecto a medida que avanzamos en el tiempo. Pero, puede observarse cémo
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Grafico 3

DISTRIBUCION DE LA ADOPCION DEBIDA A LA INFLUENCIA EXTERNA
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para el microondas y la vitroceramica esta influencia de la publicidad es me-
nor que para el resto de productos, ya desde el momento de la introduccién,
siendo el efecto de la misma casi nulo transcurridos pocos afios desde la in-
troduccion de los productos.

3.3. Caracteristicas de las categorias de adoptantes

En este apartado vamos a tratar de explicar qué aspectos caracterizan a
las categorias de adoptantes que surgen ante la adopcién de dos de los pro-
ductos de consumo duradero del hogar considerados en el apartado anterior:
el lavavaijillas y la vitroceramica. Se eligen estos dos productos porque son
los que presentan un caracter mas innovador ya que llevan menos tiempo en
el mercado que el resto.

Utilizando la informacién proporcionada por los encuestados y los resul-
tados obtenidos en el cuadro 2, se agrup6 a los hogares en categorias en fun-
cién del afio en que habian adquirido el lavavaijillas y/o la vitroceramica. El cua-
dro 3 recoge el tamafio de cada categoria. En el caso del lavavaijillas, no apa-
rece ningun individuo que se pueda considerar Rezagado, y sin embargo, para
la vitroceramica son la mayorfa. Esto es debido a que en este ultimo caso la
difusién del producto, segln el modelo aplicado, es muy rapida, consideran-
dose que los Rezagados son los que han adoptado el producto transcurridos
doce afios desde su introduccidn®.

Cuadro 3
DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS
DE LAS CATEGORIAS DE ADOPTANTES

Lavavajillas Vitrocerdmica
Categorias Frecuencia Porcentaje Frecuencia  Porcentaje
Primeros Adoptantes® 36 16% 3 1%
Primera Mayoria 56 25% 21 10%
Ultima Mayorfa 134 59% 92 40%
Rezagados — - 113 49%

El siguiente paso que seguimos fue tratar de estudiar si existia relacion
entre determinadas variables, referentes a los cényuges y a la unidad familiar,
y las distintas categorias de adoptantes. Las variables que se tuvieron en cuen-
ta, se recogen en los cuadros 4 y 5, que ademads presentan: la media o la pro-

(4) El valor de los afios en que se considera que adopta cada categoria va a estar condicionado
por la serie de datos de que se dispone, de forma que a medida que dicha serie se vaya ac-
tualizando a lo largo del tiempo los resultados que se obtendran al aplicar el modelo de Bass,
serdn distintos, cambiando también los individuos que componen las categorias de adoptantes.

(5) En Primeros Adoptantes se agrupan también los Innovadores que son los que adoptan en
el momento del tiempo t=0.
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porcién de cada variable en los grupos, el valor del Test de la Chi-cuadrado,
y las diferencias significativas entre pares de categorias.

En cuanto a las categorias de adoptantes del lavavajillas podemos obser-
var que el hecho de que la esposa trabaje, su estatus, nivel de estudios y edad,
el tamafio y la renta de la unidad familiar, los afios de matrimonio, y el esta-
tus, renta individual y edad del marido, van a influir en que un individuo sea
de una u otra categoria. Ademas podemos ver como existen diferencias signi-
ficativas entre Primeros Adoptantes y Primera Mayoria en algunas de las va-
riables consideradas (trabajo de la esposa, tamaiio de la unidad familiar, si
el marido trabaja y su estatus de trabajo). Entre Primeros Adoptantes y Ulti-
ma Mayoria también se observan diferencias en varias variables, siendo signi-
ficativas estadisticamente entre otras si la esposa trabaja, su nivel de estu-
dios y edad, al comparar la Primera y Ultima Mayoria.

En el cuadro 5 se presetan los resultados correspondientes a la vitrocera-
mica. En este caso se han agrupado los Primeros Adoptantes con la Primera
Mayoria, en la categoria 1, ya que en los primeros sé6lo se encontraban tres
hogares, la categorfa 2 la constituye la Ultima Mayoria y la 3 los Rezagados.
En este caso son menos las variables que resultan estadisticamente signifi-
cativas al aplicar el Test de la Chi-cuadrado. Sin entrar en detalles, destacaria-
mos que so6lo son significativas a la hora de distinguir entre Ultima Mayoria
y Rezagados, la edad de la esposa y el tamafio de la unidad familiar.

Nos resulta interesante conocer que variables discriminaban entre las ca-
tegorias de adoptantes. Para ello, en primer lugar agrupamos Primera y Ulti-
ma Mayoria para el lavavajillas, quedando asi en el Grupo 1 Innovadores y Pri-
meros Adoptantes; en el Grupo 2, Primera y Ultima Mayoria. En el caso de
la vitrocerémica el Grupo 1 recogia Innovadores, Primeros Adoptantes y Pri-
mera Mayoria y el Grupo 2, Ultima Mayorfa y Rezagados.

Los cuadros 6, 7, 8 y 9° resumen los resultados de aplicar la técnica del
analisis discriminadamente en su modalidad «Stepwise», para ver qué varia-
bles discriminan entre los dos grupos considerados para el lavavaijillas y la vi-
troceramica. La tabla 6 demuestra que para los dos productos discriminan las
mismas variables y por el mismo orden (edad de la esposa’, renta familiar y
si la esposa trabaja o no). Sin embargo, cuando dividimos la muestra en hoga-
res en los que la esposa trabaja y hogares en los que no trabaja, los resulta-
dos cambian. Para los primeros, en el caso del lavavaijillas, discriminan el ta-
mafio y la renta de la unidad familiar, y para la vitroceramica, la edad de la
esposa. En el caso de los hogares en los que la esposa no trabaja, sélo una
variable forma parte de la funcién discriminante: la edad de la esposa, en el
lavavaijillas; y su nivel de estudios, para la vitroceramica. La tabla 9 trata de
ver la influencia de algunas de las caracteristicas de la esposa que trabaja a
la hora de distinguir entre los dos grupos de categorias, pero tan sélo su esta-
tus de trabajo para un sélo producto parece ser estadisticamente significativo.

(6) Los cuadros de los distintos anélisis discriminantes presentan para cada variable el valor del
estadistico F y entre paréntesis el orden de entrada de la variable en la funcidén discriminante.

(7) Se utilizé la edad de la esposa, aunque se podia haber considerado la del marido o los afios
de matrimonio, ya que con las tres se obtienen resultados anélogos como consecuencia de
la fuerte correlacién que existe entre ellas.
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4. CONCLUSIONES

La difusion de una innovacién en un sistema social se desarrolla a lo largo
del tiempo con mayor o menor rapidez, en funcién de como se produzca la
transmisioén y recepcion de informacién entre los consumidores potenciales
que van adoptando en diferentes momentos del tiempo.

Podremos agrupar a los individuos en lo que llamamos categorias de adop-
tantes segun el momento del tiempo en que han adquirido el nuevo producto.

En la literatura se encuentran bastantes trabajos que han tratado de des-
cribir las caracteristicas de los individuos que componen cada categoria, para
productos de compra frecuente, de consumo duradero y servicios. El nimero
de categorias que se ha considerado ha variado de unos estudios a otros, pe-
ro en todos ellos se habla de lo que denominamos «innovadores» o «primeros
adoptantes» de la innovacién, que van a jugar un papel muy importante en
el proceso de difusién de la misma.

En el presente trabajo se ha utilizado la metodologfa propuesta por Maha-
jan, Muller y Srivastava (1990) que nos ha permitido obtener el porcentaje de
adoptantes y el momento de tiempo en que adquieren varios productos de
consumo duradero del hogar, los Innovadores, Primeros Adoptantes, Primera
Mayoria, Ultima Mayoria y Rezagados.

Se ha observado como el proceso de difusién ha sido mas rapido para pro-
ductos como la vitroceramica, el lavavajillas y el microondas, donde, a pesar
de que la introduccién inicial es lenta, la difusién posterior es més répida que
para el frigorifico o la lavadora.

Ademas, se ha demostrado que para todos los productos la influencia de
la publicidad o influencia externa es muy importante en los primeros afios de
comercializacién, mitigdndose su efecto a lo largo del tiempo. En el caso del
microondas y la vitroceramica, trascurrido el tiempo, la influencia de la publi-
cidad es casi nula, siendo mas relevante la influencia interna o «word of mouth»
(transmision de informacién de unos individuos a otros).

También se ha tratado de conocer cudles son las variables, demograficas
y socioeconémicas, que distinguen entre los adoptantes de cada categoria,
para la vitrocerdmica y el lavavajillas. Para ambos productos ha quedado de-
mostrado que la edad de la esposa, el hecho de que ésta trabaje o no, y la
renta familiar, distinguen a los primeros adoptantes de los mas tardios.
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e

ANEXOS Anexo 1
MODELO DE BASS (1969)

El modelo de Bass describe el proceso de difusién de un nuevo pro-
ducto a través de la ecuacién diferencial:

(1) f(t) =950 _ b 4 qF (0111 —F(0)]

dt
Donde:
F(t), es la fraccion acumulativa de adoptantes en el momento t.
f(t), es el ratio de difusién en el momento t.
p > 0, es el coeficiente de innovacion.
q= 0, es el coeficiente de imitacion.

La ecuacion (1) corresponde a una ecuacion diferencial cuya solucién es:

(2) Ftt) =—— =
o S —Ip+qht
[1+p = l

Yir
(3) o OF_ (pral g

dt p [9_ : e—w+qn+1]
p

La ecuacién (3) depende sélo del tiempo. A partir de la misma es posi-
ble calcular cuando se alcanza el «pico».

o iy
(4) %= g In (q/p)
wi ]

5 F ol . -
(5) {t*) > 2q
j

1
f(t*)=— - ’

(6) (t*) a0 (p+aq)

De la ecuacion (1) considerando sélo la fraccion de adoptantes debi-
do a la influencia externa en el momento t, p[1—F(t)], se podria obtener
Fi(t) es decir, la proporcién de adopciones debido a la influencia exter-
na, la cual viene dada por:

(=
(7) Ft)=RP.mn |———P
g 1 +9 g—lp+alt
p

Y la proporcion de adopciones debida a la influencia interna es
Fz(t) =[1—Fa(t)].

A partir de (7) y para cualquier nuevo producto la fraccion total de adop-
ciones, debida a la influencia externa, y a lo largo de todo el ciclo de vida
de un producto, seréa:

(8) Filtsoc) =2 In(1 +-g)

A partir de este modelo se obtiene una clasificacion de los adoptantes
en dos categorias, que sélo permite caracterizar a los innovadores ya que
dentro del grupo de imitadores se encuentran tanto los que adoptan in-
mediatamente después de los innovadores, como los que esperan a ad-
quirir la innovacién cuando ésta ya ha sido superada por otra.
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) Anexo 2
METODO DE MAHAJAN, MULLER Y SRIVASTAVA (1990)

Estos autores utilizan la distribucién de adoptantes del modelo de Bass
para desarrollar categorias de individuos que adquieren un producto ba-
sandose en el momento de adopcién.

A partir de un trabajo de Ziermer (1985) se indican los cambios en
los patrones de adopcidn de los adoptantes potenciales, las tendencias
en la distribuciéon no acumulada de adoptantes f(t) y su ratio de cambio
df(t)/dt. Estas tendencias para el modelo de Bass se representan en el gra-
fico 2.1 y el cuadro 2.1.

Teniendo en cuenta estas tendencias se pueden categorizar a los adop-
tantes en cuatro grupos basandose en el tiempo de adopcion. En el gréafi-
co 2.2 se representan las categorias de adoptantes (Innovadores, Primeros
Adoptantes, Primera Mayoria, Tardia Mayoria y Rezagados), asi como los
intervalos de tamafio de dichas categorias que obtuvieron Mahajan, Mu-
ller y Srivastava (1990), resultado de su aplicacién empirica a varios pro-
ductos de consumo duradero. Hay que tener en cuenta en el grafico 2.2
que f (t=0) =p, es la fraccién de adoptantes que inicia el proceso de difu-
sion, o lo que se conoce como el grupo de innovadores.

Cuadro 2.1
TENDENCIAS DEL MODELO DE BASS (1969)
Intervalo de tiempo Tendencia en f(t) Tendencia en el ratio de
(df(t)/dt) cambio de f(t)
(d2f(t)/dt?)
Cero a T, Incremento rapido Ratio creciente
TraT®E® Incremento lento Ratio decreciente
T* a T Disminucién primero Ratio creciente
lenta y después rapida
A partir de T2 Disminucién primero Ratio decreciente
(T2 ace) répida y después lenta

Fuente: Mahajan Muller y Srivastava (1990).

Esta categorizacion va a depender de los tiempos T:1 y Tz, que corres-
ponden con los puntos de inflexion de f(t). Por tanto para obtener las cate-
gorfas de adoptantes se neceista conocer los puntos de inflexién de la dis-
tribucién de adoptantes de Bass y el tamafio de las categorias de individuos.

Los puntos de inflexién' se obtienen calculando la segunda derivada
con respecto al tiempo de la ecuacion:

o f(t):p‘pﬂnz @ rat
(p+q . e-wrar)2

(1) Siguiendo a Johnson y Kotz (1970) los puntos de inflexién T1y T2 en una distribucién
Normal se producen en una desviacién tipica a la izquierda y a la derecha de la media.
El mismo razonamiento analitico que en la categorizacién propuesta por Rogers.
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i Grafico 2.1
PROPIEDADES ANALITICAS DEL MIODELO DE DIFUSION DE BASS
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Fuente: Mahajan, Muller y Srivastava (1990).
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. Grafico 2.2 )
DURACION Y TAMANO DE LAS CATEGORIAS DE ADOPTANTES
BASADAS EN EL MODELO DE DIFUSION DE BASS
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Se iguala a cero la ecuacién resultante y se obtiene:

1 P

Ti=m————— s L]

(10) al |nl(2+\/§}q]
Y,

(11) T S S -,

p+q (2+V3) g

Para conocer la proporcion de individuos a incluir en cada una de las
categorias de adoptantes hay que derivar F(T), la proporcién acumula-
da de adoptantes en el momento del tiempo T: y F(T2), la proporcion
acumulada de adoptantes en el momento del tiempo T..

* 1 p

(12) F(T)=F(T*) ——|1+&
V12| q

(13) F(T) =F(T*)—_[14P
V12| q

Como se conoce F(T*), el tamafio de las categorias de adoptantes se
obtiene: Primeros Adoptantes=F(T1)—p, Temprana Mayoria=F(T*)—F(T1),
Tardia Mayoria=F(T2)—F(T*) y Rezagados=1—F(T>).

A partir de las ecuaciones de (8) a (13) se pueden estimar los tiempos
de duracién y los tamafios de las categorfas de adoptantes basadas en
el modelo de Bass. En el cuadro 2.2 se recoge esta informacion.
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Conociendo tnicamente los dos parametros del modelo de Bass, p,
coeficiente de influencia externa y q, coeficiente de influencia interna, se
pueden obtener los tiempos de duracion y los tamafios de las categorias
de adoptantes para cualquier innovacion, siendo ambos especificos de la
innovacién, asi como el ratio estimado de respuesta a la penetracién del
producto. No obstante, con esta categorizacién se pueden llevar a cabo
comparaciones entre productos.

Como se observa en el cuadro 2.2 y ocurria en la categorizacién ba-
sada en la distribucién Normal, son iguales el intervalo de tiempo y el ta-
mafo de Primera Mayoria y Ultima Mayoria.

Cuadro 2.2
EXPRESIONES ANALITICAS PARA LA OBTENCION
DE CATEGORIAS DE ADOPTANTES

Categorias de  Intervalo de tiempo  Expresiones del intervalo  Expresiones del tamafio

adoptantes cubierto en la de tiempo de las categorias
distribucion de de adoptantes
adoptantes de Bass
Innovadores Iniciacién del - p
proceso de difusién
Primeros Hasta T+ ol My_p| 1 p|
i 53 )Inl(2+\/_) 2 2'1 ql v
Primera DeT:aT* 1 p
, —— _In[(2+V3 — 14k
Mayoria (p+q) nll l Viz| g
Ultima DeT*aT: 1 1 p
— In[(2+V3 —{1+2
Mayorfa (p+q) ni( ) V12 q
Rezagados Tza pa< l1+E_ 1 148
2l g V12| q

Fuente: Mahajan, Muller y Srivastava (1990).
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ABSTRACT

The aim of the present study is to attempt to differentiate the beha-
viour of various categories of adopters which arise when faced with
the adoption of innovations. The methodology proposed by Mahajan,
Muller and Srivastava (1990), based on the model of Bass (1969), allows
us to distinguish five adopter categories (innovators, first adoopters,
first majority, last majority and laggards) when faced with the accep-
tance process of new long-life consumer products. The empirical appli-
cation is carried out on the adoption of the most frequent long-life
consumer products in the majority of homes, and in order to differen-
tiate the behaviour of the individuals that correspond to each cate-
gory the socio-economic and demographic characteristics of the indi-
viduals are used.

Key words: innovation, diffusion, adopter categories, long-life consu-
mer products.
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