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LA DISTRIBUCION EN LA DIFUSION DE INNOVACIONES:
COMPARACION DE PATRONES ENTRE PAISES EUROPEOS

Enar Ruizy Francisco J. Mas

RESUMEN

E1 objetivo de este trabgo es doble y consiste en contrastar la bondad de distintos model os
de difuson que incdluyen la variable distribucion, asi como andizar la exigencia de los efectos "pais’
y "tiempo" en los pardmetros de difusion de diversos paises europeos. La literatura sobre la materia
sugiere, por un lado, que la moddizacion de la digribucion redizada hagta la fecha en la difuson
mediante sistemas de ecuaciones no presenta una superioridad manifiesta sobre otros modelos de
€cuacion unica que ignoran variables de Marketing; y, por otro, que € entorno socioecondmico asi
como € retardo tempora congtituyen factores determinantes de las diferencias que € proceso
difusor ofrece entre zonas geograficas. Como novedad, |a metodologia utilizada propone diferentes
modelos de ecuacion Unica que incluyen la distribucion, a los que se aplica varios indicadores de la
bondad de guste, y tests estadisticos de diferencia de pardmetros entre paises. La aplicacion
empirica redizada en Espafia, Francia e Itdia evidencia la superioridad del modelo propuesto a
partir de modelo de Bass Generdizado, asi como un efecto pais entre Espafiay Francia e Italiay
Francia

Paabras clave: Difusién de Innovaciones.

ABSTRACT

The objective of this sudy is two-fold: Firgt, we test the goodness of fit of different diffuson
models that include the variable “didtribution”, and we then analyze the exisence of the effects
"country" and "time' in the parameters of diffuson currently employed in different European
countries. The literature on the matter suggests, on the one hand, that the diffusion models applied o
far that employ multi-equation systems, are not obvioudy better than other single-equation models
that ignore marketing variables, and, on the other hand, that the socio-economic environment and the
time-lag are both factors of the differences that the diffuson process offers among different
geographica aress. As a novety, our methodology proposes single-equation models that include the
digtribution, to which severa indicators of the goodness of fit are gpplied, dong with Satisticd tests
on the differences in parameters among countries. The empirica application carried out in Spain,
France and Italy demonstrates the superiority of the model proposed here, based on the Generdized
Bassmodd. It dso indicates a*“country” effect, between Spain and France as well as between Itay
and France.

Key words: Diffuson of Innovations, FIm Industry.
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1. INTRODUCCION.

La importancia de la difuson de los nuevos productos en la planificacion edtratégica de la
empresa judtifica las numerosas aportaciones redizadas desde distintos campos, como la Economia
Indugtrid, Direccion Estratégicay Marketing. De hecho, € proceso de difusion puede preponderar
sobre la propiainnovacion ya que su impacto econdmico y socid es generado por |os adoptantes de
la innovacion, lo que se convierte en un importante estimulo para nuevas innovaciones. Ello ha
generado innumerables estudios tendentes a moddizar € patrdn tempora de propagacion de una
innovacion anivel agregado (Mahgiany Muller, 1979).

La difuson de unainnovacion se define como € proceso por € que la misma se trangmite a
lo largo dd tiempo entre los miembros de un ssema socid por medio de ciertos canales de
comunicacion Rogers, 1983). Aunque la difusién viene afectada por € tipo de innovacidn, los
candes de comunicacion (interpersond y de masas), € sistema socid y € tiempo, esta nocion viene
referida esencidmente a una forma de comunicacion, por lo que la difuson viene a ser la
propagacion de mensgjes relacionados con nuevas ideas materiaizadas en innovaciones (productaos,
procesos, tecnologias) a la espera del cambio de comportamiento en € receptor manifestado en la
adopcion o rechazo de esainnovacion.

Lateoria conductua subyacente sugiere que existe un retardo tempora en la adopcion de
las innovaciones por los diferentes miembros de un sstema socid. En un primer estadio del proceso
difusor, & nuevo producto es descubierto y adoptado por un grupo reducido de consumidores
innovadores, quiénes con d tiempo van influyendo en otros -imitadores- para la adopcion de ese
producto. Edta interaccién sociad entre los adoptantes previos y potencides de la innovacion
contribuye a explicar lafase de rdpido crecimiento del proceso de difusidn (Rogers, 1983).

La moddizacion de la difusén para la descripcion del proceso de adopcion de nuevos
productos haido evolucionando desde los model os basicos -en esencia, de series temporaes- hacia
versones megoradas y ampliadas que incorporan, entre otros aspectos, variables de Marketing. En
el caso particular de la digtribucidn del producto, las extensiones tratan de modelizar € impacto de
las variaciones en € nimero de digtribuidores o intermediarios sobre @ crecimiento de las ventas ddl
producto. Sin embargo, los trabgjos detectados presentan importantes diferencias en términos del
planteamiento metodol dgico.



Asi, Jones y Ritz (1991) integran en un sstema de ecuaciones los dos procesos que
consderan implicitos en orden a reflgar la distribucion en la adopcidn de un producto, € de los
intermediarios y € de los consumidores. Sin embargo, su propuesta evidencia un menor grado de
guste que otros modelos que no incorporan variables de Marketing, como € de Bass (1969) o €
NUI (Easingwood et d, 1983). Por contra, e modelo de ecuaciéon Unica de Mesak (1996) solo
recoge € proceso de difuson a nivel dd consumidor, pero combinando € efecto de tres
dimensiones. precio, publicidad y distribucion. Sus resultados sugieren un grado superior de guste
con respecto a modelo pionero de Bass (1969), aunque no permiten distinguir @ efecto individua
de ladigtribucion.

Por otro lado, la literatura ha prestado atencidn a los aspectos espaciaes del proceso de
difusén y a los factores socioecondmicos de influencia. En redidad, la heterogeneidad socid,
econdmica, politica, demogréfica o culturad que diferencia a unos paises de otros puede influir en la
forma de adopcion de los productos por |os consumidores; es decir, puede condicionar su difusion a
lo largo ddl tiempo. Evidentemente, d interés de los decisores en este &ea es importante en la
medida en que € conocimiento dd fendmeno difusor de una innovacion en un pais puede contribuir
asu comercializacion en otros paises o regiones con caracteristicas smilares.

Investigaciones, como las de Gatignon et al. (1989), Takaday Jan' (1991), Helsen et al.
(1993), Redmon (1994) y Kumar et a. (1998), se han interesado por este aspecto geogréfico,
examinando las diferencias en los parametros de difusidn entre paises para productos de consumo
duradero. Concluyen que las diferencias en € proceso de adopcion y, por tanto, en los parametros
de difusion, pueden ser explicadas por factores especificos de cada pais que no son controlables
por las empresas -cosmopolitismo, movilidad geogréfica, incorporacion de la mujer d trabgo, nivel
culturd, bienestar y edilos de vida- (efecto pais), asi como por € retraso tempora en la
introduccion de lainnovacion en un pais "rezagado” con respecto d pais "pionero” (efecto tiempo).

Ante estos dilemas, € proposto de la investigacion es doble y congiste, por un lado, en
contrastar |a bondad de digtintos model os de difusion de ecuacion Unica que incluyen la distribucion
como Unica variable de Marketing; y por otro, € examen de la existencia de los efectos "pais’ y
"tiempo" en los pardmetros de difuson de diversos paises europeos. La gplicacion empirica se
rediza para un conjunto de peliculas de cine en d ambito de Espafia, Francia e Itdia entre 1997 y
1999.

! Losautores quieren agradecer la ayuda recibida del profesor Dipak C. Jain (Northwestern University).
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Al objeto de cumplir € objetivo propuesto se ha creido conveniente proceder mediante la
sSguiente secuencia expostiva @ proximo gpartado revisa la moddizacion de la difuson de
innovaciones, redlizando una breve panoramica de la literatura empirica sobre la materia. E1 tercero
justifica la metodol ogia propuesta de andlisis. E1 cuarto define la muestra, la recogida de datos y la
medicidn de las variables. Los resultados obtenidos se describen en € quinto gpartado, y findmente,
Se exponen las conclusiones.

2. MODELIZACION DE LA DIFUSION DE INNOVACIONES.

Los mode os pioneros de difusidén de innovaciones pretenden describir la evolucidn tempora
del comportamiento de la demanda ante un nuevo producto. Asi, Fourty Woodlock (1960) la
explican en funcion de un coeficiente de influencia externa o de innovacion, originado tanto por la
tendencia intrinseca del individuo a adoptar como por una fuente gjena -a través de los medios de
comunicacion de masas-, mientras que Mandfidd (1961) propone un factor de influencia interna o
de imitacion derivado del contacto persona con adoptantes previos.

Ambos eementos son condgderados smultéaneamente en d modelo de Bass (1969) de
influencia mixta, cuya idea centrd defiende que la probabilidad de adoptar en € momento t,
condicionada a que todavia no se ha producido ninguna adopcion, es una funcion linea del nimero
de adoptantes previos, y viene expresada como f(t)/(1-F(t))=p+gF(t), donde la variable aeatoria t
denota é momento de adopcion de un nuevo producto por un individuo (adoptante), py g son los
coeficientes de innovacion y de imitacion respectivamente, f(t) es la probabilidad de adopcion ent, y
F(t) lafuncion de digtribucion acumulada. Denominando M @ mercado potencia de adoptantes, n(t)
a nimero no acumulado de adoptantes en e momento t (n(t)=Mf(t)), y N(t) d nimero acumulado
de adoptantes hasta d momento t, sin incluir t (N(t)=MF(t)), d modelo de Bass se expresa en su
formamés conocida como:

n(t)= [p+ ﬁ N()][M - N()] @)

donde [p+(a/M)N(t)] mide & efecto difusior y [M-N(t)] e efecto saturacion.

%E1 coeficiente de difusion se interpreta como un coeficiente de conversion o mecanismo de transferencia de un

adoptante potencial auno real; es decir, indicael ratio al que se produce la adopcién de lainnovaciény, por tanto,

la tasa de respuesta de los no adoptantes. Su valor viene especificado por los elementos que afectan al proceso
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A pesar de que € modelo de Bass ha sdo considerado una generdizacion empirica de
Marketing Mahgan et d., 1995), ha sdo criticado por su simplificacién de la redidad d no
considerar otros atributos que gercen influencia sobre los consumidores. Con pogterioridad los
modelos han incorporado de forma explicita digtintas variables, especidmente las de decision en
Marketing, como la distribucion (Jonesy Ritz, 1991), € precio (Robinsony Lakhani, 1975; Bass,
1980; Jeuland, 1981; Bass y Bultez, 1982; Jorgersen, 1983; Kalish, 1983, Kamakura y
Baasubramanian, 1988; Horsky, 1990; Jany Rao, 1990; Parker, 1992; y Mesak y Berg, 1995), la
publicidad Dodsony Muller, 1978; Horsky y Simon, 1983; Tengy Thompson, 1983; Simon y
Sebastian, 1987; Dockner y Jorgensen, 1988; Chatterjeey Eliashberg, 1990; Jeuland, 1993), y la
ventapersond (Raoy Yamada, 1988). O una combinacidn de dichas dimensiones, como d precio y
lapublicidad (Kalish, 1985; Thompsony Teng, 1984; Jain, 1992; Bass, Krishnany Jain, 1994), asi
como d precio, lapublicidad y ladigtribucion (Mesak, 1996).

En particular, la digtribucidn congtituye uno de los aspectos del proceso de comerciaizacion
del producto d que se ha dedicado una menor aencion en la literatura de difuson debido
fundamentamente a la ausencia de fuentes de informacion disponibles sobre la misma. Ademés, en
los trabagj os detectados no existe consenso acerca de la moddizacion dd impacto de la distribucion
sobre la difuson. Jonesy Ritz (1991) toman como punto de partida € proceso de difusion de tres
etapas -mercado no disponible, mercado potencia y mercado actua- descrito por Mahgan y
Muller (1979) para proponer un Sstema de ecuaciones en @ que interactlan dos procesos de
difusion, uno para los intermediarios (productores - intermediarios) y otro para los consumidores
(intermediarios - consumidores), en € sentido de que los consumidores no pueden adoptar €
producto s los intermediarios no lo ofertan. E1 Sstema representa @ proceso de difusion del
intermediario con un modelo de Bass modificado, y € del consumidor con un ratio de trandferencia
congtante. Sin embargo, estos autores concluyen que su modelo muestra un menor grado de guste
que e obtenido con otros modelos que recogen Unicamente € proceso correspondiente a los
consumidores (productores-consumidores).

En cambio, € estudio de Mesak (1996) se agpoya en € modelo de Bass de influencia mixta,
por lo que aplica un modelo de ecuacion Unica que recoge Unicamente & proceso de difusion del
consumidor. Esta propuesta introduce smultaneamente e precio, la publicidad y la distribucion, pero
no permite digtinguir @ efecto individua de cada una de las dimensiones. Los resultados a canzados
evidencian una superioridad sobre d mode o pionero de Bass (1969).

de difusién, como la innovacion a analizar, los canales de comunicacion utilizados, y el sistema social donde se
difunde. Si estos elementos son previamente establ ecidos, se convierte en una constante de proporcionalidad.
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En los Ultimos afios las lineas de investigacion también han examinado las diferencias en la
difusion entre paises 0 areas geogréficas. Por un lado, se argumenta la influencia de los diferentes
entornos. Asi, autores, como Gatignon et a. (1989), Takaday Jain (1991) y Hesen et a. (1993),
coinciden d defender que una innovacion se difunde de forma digtinta en culturas diferentes
dependiendo de los entornos socioculturales y socioecondmicos (Redmon, 1994). Por otro lado, y
dado que d tiempo es uno de los principaes dementos de la difuson (Rogers, 1983), esta corriente
de investigacion geogréfica también examina la influencia sobre @ fendmeno difusor dd retardo
tempora en la introduccion de la innovacion entre digtintos paises. Sin embargo, a respecto no
existe consenso en laliteratura, por lo que no existe una evidencia clara de que la experiencia de los
adoptantes del pais pionero sirve a los adoptantes potenciaes como una fuente més de informacién
alahorade reducir laincertidumbre en torno alainnovacion. Autores, como Takaday Jain (1991),
Mahgany Muller (1994) y Kumar et a. (1998) observan que cuanto més tarde se introduce la
innovacion en un pais, més rapido es @ proceso de su adopcion (rdacidon podtiva entre los
pardmetros de difuson y d retardo tempora). En cambio, Helsen et a. (1993) demuestran lo
contrario (relacion negativa) de forma que € hecho de que una innovacidn sea introducida por
primeravez en un pais - pionero- produce una desaceleracion en € proceso de difusion de los paises
donde posteriormente se va introduciendo dichainnovacion -paises rezagados-.

En suma, este trabgo propone como novedad contrastar |a bondad de diferentes modelos
de difuson que introducen la variable distribucion, utilizando una modelizacion de ecuacion Unica en
lugar de sstema de ecuaciones propuesto por Jonesy Ritz (1991), asi como d examen de la
exigencia de los efectos "pais' y "tiempo" en los paametros de difuson de diversos paises
€uropeos.

3. METODOLOGIA.

La metodologia desarrollada en orden a adcanzar los objetivos planteados cubre las
siguientes etapas. d examen de la bondad de diversos modelos de difusién de innovaciones que
incluyen la digtribucidn, y € contraste de los parametros de difuson entre diferentes paises europeos
para examinar |as hipotesis de influencia sobre los procesos de difusion de las caracteristicas propias
del paisy dd momento de introduccion de lainnovacion.



3.1. Etapal: Comparacién de modelos de difusion

En la primera etgpa de la metodologia se comparan las estimaciones de tres modelos de
difusén de ecuacion Unica que incluyen la varigble digtribucion, junto a pionero de Bass (1969),
evaluando la bondad de sus gustes mediante d coeficiente de determinacion (R?) y la suma
cuadrética de los errores (SSR). En particular, se considera d modelo de Bass (1969) de tres
pardmetros, asi como tres propuestas en linea con los trabgjos de Jany Rao (1990) y Bass,
Krishnany Jain (1994), que relgan adguno de los supuestos redtrictivos del modelo de Bass
mediante laintroduccion de un parametro adiciona parala distribucion en su especificacion.

El primer modelo a gplicar es @ de Bass (1969), denominado modelo 1, que sera tomado
como referencia debido a que se consdera € modelo de difusion agregado mas parsmonioso en la
literatura de marketing (Parker, 1994), ampliamente aceptado (Mahgan et d., 1993; Sultan, Farley
y Lehmann, 1990) y que proporciona normamente un buen guste a los datos de adopcion
(Mahgan, Muller y Bass, 1995). Tomando como punto de partida la expresién (1), dicho modelo
Se puede expresar como:

-e-(prat
fte [p+ aFOIEFO] () NO=M-F@),  Fo=-1"— €)
1+ 3 e (prapt
p
Alternaivamente, dos planteamientos propuestos en nuestro estudio (denominados modelos
2y 3), tratardn de integrar la distribucion en la difuson. Ambos toman como referencia e trabgo de
Jny Rao (1990) que relga las limitaciones ded moddo de Bass mediante la introduccion de
variables de Marketing y de dinamismo en € mercado potencid. En concreto, dichos autores

consideran que S [F(t)-F(ti.1)] es la probabilidad de que un individuo, degido de manera deatoria

entre la poblacion, adopte & producto en d intervalo (t.a, t), y W (4) la probabilidad
- i-1

condicionada de que un individuo adopte € producto en € intervalo (1.1, t;) dado que todavia no lo
ha adoptado en € momento t;.;, entonces.

F(tj)- F(tj-1)
1-F(tj.1) I u

Sti:(M B Xti-l)[ (5)

donde S; representa las ventas en € intervao (ti.1, t), X1 € nimero totd de adoptantes en €
momento t.;, y (M-Xy.1) € mercado potencia efectivo en d momento t,.



Teniendo en cuenta que un producto no se puede comprar S no esta disponible para €
consumidor, @ tamafio dd mercado potencid viene influido por € ndmero de intermediarios
minoristas que ofrecen d producto en & mercado®. En consecuencia, nuestro trabgjo plantea la
"Propuesta 1" donde & numero de intermediarios que ofrecen @ producto (I) afecta d mercado
potencid (M):

F(ti) - F(ti-1)

Propuesta | = mid-xy
(Propuesta 1) Sy = (MIf - Xy, )l 1-F(44)

1+ Vi (6)

Y la "Propuesta II" donde d nimero de intermediarios que oferta @ producto afecta a
mercado potencia efectivo (M-X;.1)*:

F(ti)- F(ti-1)
1-F(tj.1) I wy

sendo d y g los pardmetros de intermediacion,y vy y Wy los términos de error, con media 0 y

(Propuesta I1) Sy = (M-Xy, 191 (7)

varianzas .’ Y s,?, respectivamente.

Finamente, la "Propuesta I11" de nuestro estudio (denominada modelo 4) se deriva a partir
dd modelo de Bass Gengrdizado -GBM- (Bass, Krishnany Jain, 1994). El GBM es un modelo
flexible’, sencillo de aplicar, que recoge & modelo de Bass (1969) como caso especial bagjo
determinadas condiciones, y que incorpora las variables comerciaes del precio y publicidad. Su
edructuraeslasguiente:

3 Los modelos pioneros consideran un sistema social de tamafio fijo, finito y conocido o que puede ser estimado.
Estos modelos de difusion son estéticos ya que no permiten que el tamafio del sistema social varie durante el
desarrollo del proceso de difusion. Sin embargo, el tamafio del sistema social puede ser inestable con el transcurso
del tiempo en la medida en que puede verse afectado por multitud de factores exdgenos (condiciones econémicas,
sociales o tecnoldgicas) y enddgenos (campafias de promocion o cambios en |os canales de distribucion). Entre
los trabajos que relajan esta restriccion, proponiendo dinamizar la poblacidn de adoptantes potenciales, destacan
los de Chow (1967), Dodson y Muller (1978), Lackman (1978), Mahajan y Peterson (1978), Mahajan, Peterson, Jain
y Malhotra (1979), Sharif y Ramanathan (1981), Jorgersen (1983), Kalish (1985), Polo (1986), Kamakura y
Balasubramanian (1988), Jain y Rao (1990), Horsky (1990), Jones y Ritz (1991) y Parker (1992). La precision de un
modelo de difusion dinamico dependera en buena medida de identificar la/s variable/s que pueda/n afectar al
mercado potencial, y de laformaen que lo pueden hacer.

* El término IS se introduce en la ecuacién (7) de forma multiplicativa, por lo que también afecta al ratio de

Ft)- F(t-1)
1- F(ti-p

5 Los modelos de difusion flexibles sugieren estructuras que ofrecen un abanico de patrones de difusion para

reflejar la forma funcional subyacente en los datos muestrales. Ello evita la imposicion de una funcion

determinada, y permite un mayor margen de variacion en el comportamiento de la variable dependiente del modelo,

como curvas da difusién no simétricas y puntos de inflexion flexibles. Entre estos trabajos destacan los de Floyd

adopcioén, (Jain'y Rao, 1990).



i) _
(Propuesta I11) Tr” (PO ®

Aunque € término v(t) recoge los esfuerzos actuaes de Marketing, también puede reflgar €
efecto retardado de las variables de decision. Por dlo, s se consderad precio y lapublicided en €
momento t -P(t) y A(t), respectivamente-, v(t) es una funcidén de los porcentgies de cambio de
dichas varidbles: v(t)=I+b,[DP(t)/P(t-1)] +b [ DA(t)/A(t-1)]. Para e caso particular que nos ocupa, la
digtribucion en términos de los intermediarios del producto (1), la expresion anterior vendria a ser:
v(O)=I+b[DI(®)/1(t-)] (9), denominando b a parametro de intermediacion. Su Sgno esperado es
positivo dado que d incremento del nimero de intermediarios favorecerala difuson.

3.2. Etapa?2: "Efecto Pais' y " Efecto Tiempo"

En la segunda etapa se examina la posible exigtencia de diferencias entre los pardmetros de
difusén de paises europeos geogréficamente proximos, asi como € efecto dd momento de
introduccion de la innovacion sobre la rapidez de adopcion en diferentes paises. En todo momento,
las comparaciones geogréficas se efectuardn en términos de coeficiente de influencia interna o
imitacion debido a que, por un lado, € ndmero de imitadores de una innovacion en notablemente
superior d de innovadores, y por otro, que los imitadores son los que més influyen a través de la
interaccion socid a la hora de determinar la forma de la curva de difuson (Tekaday Jain, 1991,
Redmond, 1994).

En cuanto alainfluencia de |os aspectos especificos de cada pais (efecto pais), se andiza s
e codficiente de influencia interna g varia entre las areas geogréficas andizadas (Hipotesis 1). Este
contraste se efectlia mediante la aplicacion de un andisis de la varianza para todos los paises
considerados conjuntamente, y de tests estadisticos de diferencias entre pargjas de paises.

Con respecto d efecto dd momento de introduccion de la innovacion sobre la rapidez de
adopcién en diferentes paises (efecto tiempo), se trata de demodtrar la hipétesis 2 de que € retraso
en laintroduccion de una innovacion en  mercado afecta ala velocidad del proceso de adopcion.
Para testarla se estima @ sguiente modelo de regresion yij=a+ bxijt mik (10), propuesto por
Tekaday Jain (1991), donde X;jx € Vijx Son las diferencias existentes entre la parga de paisesi vy |

(1962), Sharif y Kabir (1976), Jeuland (1981), Easingwood et al. (1981, 1983), Easingwood (1987, 1988, 1989), Bewley
y Fiebig (1988) y Bass et a. (1994).
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para € producto k en términos de los vaores de los afios de introduccién y de los coeficientes de
imitacion, respectivamente; a y b 1os coeficientes de laregreson; y my« la perturbacion adeatoria.

4. MUESTRA, DATOSY MEDICION DE VARIABLES.

El proceso metodol dgico presentado en € epigrafe anterior se desarrolla a continuacion para
el caso particular de las pdiculas de cine, producto interesante para andizar 10s objetivos planteados
en linea con la propuesta de Jonesy Ritz (1991). Este producto permite gplicar modelos de difusiéon
de influencamixta-internay externa- en la medida en que cuaquier individuo queda afectado tanto
por lacomunicacion interpersona sobre @ producto cinematografico -influencia interna- como por
la congtante promocion que sobre é redlizan las productoras a través de los distintos medios de
comunicacion -influencia externa-.

El &4nbito del estudio se centra en tres paises europeos - Espafia, Francia e Itdia- entre
septiembre de 1997 y marzo de 1999, con un total de veintiuna peliculas estrenadas en Espaiia, de
las que diez coinciden en Franciay nueve en Itdia (ver Cuadro 1). La seleccion de las peliculas s2
ha efectuado teniendo en cuenta un periodo minimo de vida de seis semanas’. Como era de esperar
las peliculas examinadas tienen mayoritariamente una vida muy corta la primera vez que se estrenan
en un pais, difiriendo la duracion de su periodo de vida de unos paises a otros. La fata de
informacion respecto a dguna pdicula y/o pais haimpedido la extensidn del trabgo a otros filmes y
areas geograficas.

La variable digribucion comercid se define en términos dd nimero de intermediarios
detalistas 0 sdas de cine que proyectan las peiculas examinadas; informacidn obtenida de larevista
"Variety", publicacion americana especidizada en cinematografia, que proporciona datos semanaes
del nimero de salas de cine y de los ingresos en taquilla, desagregados por zonas geogréficas.
Finamente, & nimero de espectadores ha sido estimado tomando como punto de partida dichos
ingresos semandes en taguilla de cada pelicula, asi como € precio medio de taquilla, obtenido éste
ultimo através dd Indituto de la Cinematografiay de las Artes Audiovisuaes (ICAA) de Espaiiay
diversas Embgjadas.

6 Jones y Ritz (1991) eliminan las peliculas con una vidainferior a cinco semanas de duracion.
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CUADRO 1.
Pdliculas analizadas por pais

ESPANA FRANCIA ITALIA
Caodigo Titulo semanast =2 [emanas M [comanas T
estreno estreno estreno
1 THE GIRL OF YOUR DREAMS 15 15/11/98 - - - -
2 THE MASK OF ZORRO 10 29/11/98 7 20/10/98 - -
3 P. TINTO'S MIRACLE 7 20/12/98 - - - -
4 M ULAN 7 22/11/98 7 01/12/98 - -
5 THERE'S SOMETHING ABOUT MARY 10 08/11/98 9 17/11/98 8 22/09/98
6 SAVING PRIVATE RYAN 8 20/09/98 8 06/10/98 7 05/11/98
7 SIX DAYS, SEVEN NIGTHS 8 16/08/98 - - - -
8 ARGAMEDDON 8 19/07/98 9 11/08/98 - -
9 DEEP IMPACT 7 17/05/98 6 02/06/98 11 21/05/98
10 THE BIG LEWOSKI 7 17/05/98 - - 13 07/05/98

TORRENTE EL BRAZO TONTO DE LA

1 15 15/03/98 - - 10 23/07/98
Ley
12 A'SGOOD ASIT GETS 7 01/03/98 - - - -
13 THE MAN IN THE IRON MASK 9 12/04/98 6 07/04/98 7 02/04/98
14 THE FULL MONTY 19 12/09/97 13 28/10/97 10 19/03/98
15 OPEN YOUR EYES 8 21/12/97 - - - -
16 SEVEN YEARS IN TIBET 7 07/12/97 9 02/12/97 - -
17 HERCULES 7 23/11/97 - - - -
18 THE TRUMAN SHOW 7 01/11/98 - - 6 12/11/98
19 BLADE 7 11/09/98 - - - -
20 THE HORSE WHISPERER 7 04/09/98 10 08/09/98 6 22/11/98
21 THE JACKAL 7 25/01/98 - - - -

(1): Semanas de duracion.
(-): Informacion insuficiente o no disponible.
FUENTE: “ Variety” magazine (1997, 1998, 1999)

5. RESULTADOS OBTENIDOS.

5.1. Contraste delabondad de ajuste delos modelos de difusion.

En este gpartado se estiman los model os de influencia mixta indicados anteriormente para las
21 peliculas seleccionadas en Espafia (ver Cuadro 2), tratando de conocer s alguno de dlos posee
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un grado superior de guste. La no linedidad evidenciada en los moddos ha conducido a utilizar
procedimientos de estimacion no linedles (NLS)’ (Jiny Rao, 1990) a partir de |as soluciones de las
ecuaciones diferencides paralos modelos 1 -expresion (2)- y 4 -expresion (8)-, mientras que los
modeos 2 y 3 han sdo estimados directamente desde las ecuaciones (6) y (7) respectivamente. HIlo
implica la estimacién de tres parametros (p, g, M) para todos los modelos y, ademés, uno de los
pardmetros d, g o b paracada uno de los modelos 2, 3y 4 respectivamente.

Con respecto a la ggnificatividad de los pardmetros, se evidencia que @ coeficiente de
influencia externa p es sgnificativo en més dd 95%, 84%, 42% y 94% de las pdliculas examinadas
para los moddos 1, 2, 3y 4 respectivamente, mientras que € coeficiente de influencia interna g es
significativo en mas del 66%, 68%, 50% y 63% de las pdiculas andizadas paralos modelos 1, 2, 3
y 4 respectivamente. Es decir, la sgnificatividad de los parametros supera € 50% de los mismos en
todos los modelos, excepto para € coeficiente p dd modelo 3. Estos resultados confirman la
importancia de las dos fuentes de comunicacion, externa e interna, en @ proceso de difusion de este
producto. Con otras palabras, |0s espectadores espafioles ala hora de elegir una de las pdiculas de
cine andizadas en la muestra son influenciados por |as personas que la han visto y por la promocion
de las empresas implicadas en su comercidizacion.

En cuanto a la evauacion de la bondad ddl guste, d coeficiente de determinacion (R?)
evidencia que, en términos globales, los modelos presentan un nivel aceptable de guste a los datos.
Asi, e R es superior al 90% en mas del 67% (49 sobre un total de 73) de los casos”. No obstante,
ninguna de las modelizaciones parece ser superior a las demés para todas las peliculas examinadas.
| dénticos resultados se dcanzan d examinar la suma cuadrética de los errores (SSR).

" Laestimacion no lineal presenta dos ventajas (Srinivasan y Mason, 1986): i) permite obtener el error estandar de
los parametros, a diferencia de lo que sucede con Minimos Cuadrados Ordinariosy ii) €l término de error recoge el
efecto neto de los errores muestrales debido a variables excluidas y a erréneas especificaciones de la funcion de
densidad, por lo que los errores estandar de los parametros son mas realistas que el ofrecido por Maxima
Verosimilitud. Sus limitaciones (al igual que el de Maxima Verosimilitud) son: i) su ejecucion requiere utilizar
rutinas de bldsqueda; y ii) el algoritmo puede no converger.
8 El coeficiente de determinacion ajustado es superior al 90% y al 85% en més del 50% y del 70% de los casos,
respectivamente. Por tanto los niveles de ajuste de los model os a | os datos de adopci6n siguen siendo aceptables
al incluir un parametros mas que el modelo de difusién de Bass. Por otro lado, como se trata de seleccionar uno de
los tres model os de difusién que incluyen la variable distribucion (todos ell os model os de cuatro parametros), las
comparaciones entre ellos se realizan por medio del R?y no del R? ajustado.
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CUADRO 2.
Estimaciones de los par ametr os par a Espafia

Pelicula Semana SSR
o Modelo M (10° d,gob R?
(codigo) P q (109 9 (109

1 15 Mod.1  0,0878 **%0,0043 2.854 i 83,40 11.900
Mod.2 0,0869 *** 0,0883 2.573 0,0236 83,40 11.900
Mod.3 0,0091 0,0653 2.829 il 0,4443 83,74 11.700
Mod.4  0,0867 **% 0,0915 * 2.902 *x 0,7387 85,14 10.600

2 10 Mod.1 0,1332 ***0,4197 **x 4325 *kk 97,37 19.600
Mod.2 0,1327 *¥** 0,4352 ** 4767 *x -0,0197 97,42 19.300
Mod.3  0,1595 ** 00,4842 ** 4,353 **% .0,0391 97,43 19.200
Mod.4  0,1326 **% 0,4089 **% 4,396 *xk 1,3464 97,54 18.400

3 7 Mod.1 0,2389 ** 00,2479 1.082 il 94,11 2.350
Mod.2  0,2325 ** 0,6121 **  8.176 0,6121 ** 98,51 596
Mod.3 No converge
Mod.4 No converge

4 7 Mod.1  0,0951 ** 10,3009 3.026 *x 52,10 18.200
Mod.2  0,0856 0,2920 23.068 -0,3643 53,03 17.900
Mod.3 0,0150 0,2450 2.538 0,4030 59,11 15.560
Mod.4 0,0909 ** 0,3475 2.985 *x -1,2320 59,13 15.600

5 10 Mod.1  0,1063 *x%0,2428 3.818 *xk 87,43 29.000
Mod.2 0,0928 ** 0,1345 1.153 0,2602 84,43 22.200
Mod.3 0,0002 0,1062 4.435 1,1688 88,02 22.000
Mod.4  0,1009 **% 0,1978 * 4,153 >k 0,8375 86,26 25.400

6 8 Mod.1 0,1498 *** 0,5071 ** 2,632 *kk 91,83 22.800
Mod.2 0,1432 ** 0,6730 ** 0,265 -0,2468 93,70 17.600
Mod.3  0,0655 3,9825 2.827 *x% .0,2281 *** 08,75 3.480
Mod.4  0,1486 ** 0,4969 **  2.656 *xk 0,7655 91,89 22.600

7 8 Mod.1 0,1698 ***0,4790 ** 2822 il 94,33 19.400
Mod.2  0,1602 **% 0,6892 **  14.489 -0,3184 * 97,38 9.000
Mod.3  0,1922 2,2537 2.989 **%  .0,2060 ** 99,20 2.750
Mod.4 0,1680 ** 0,4750 ** 2844 *x 0,9800 94,40 19.120

8 8 Mod.1  0,1746 **% 0,4542 ** 2583 >k 95,64 12.100
Mod.2  0,1759 ** 0,5218 ** 5672 -0,1480 96,18 10.600
Mod.3 0,2500 **  2,0569 ** 2715 *kk -0,1907 *** 99,70 227
Mod.4 0,1679 ** 0,4789 ** 2.608 il 1,5265 96,35 10.200

9 7 Mod.1  0,2367 **%0,3974 ** 1.905 *xk 96,84 5.460
Mod.2 0,2325 ** 0,5272 ** 4529 -0,1735 98,26 3.010
Mod.3 No converge
Mod.4  0,2380 ** 00,4060 1.888 ** 21,1150 96,95 5.260

10 7 Mod.1 0,1171 ** 0,4586 ** 562 *kk 90,20 265
Mod.2 No converge
Mod.3  0,2061 *xx o 1,4472 ** 655 *x%.0,2881 99,20 30
Mod.4  0,1062 ** 0,4340 ** 575 *xk 0,7828 93,96 225

11 15 Mod.1 0,0916 *** 0,2559 ***  3.006 ol 89,96 23.100
Mod.2  0,0867 **% 0,3257 **% 0212 -0,2405 91,89 18.700
Mod.3  0,2000 **0,7192 ** 3,149 i -0,2365 ** 93,10 15.900
Mod.4 0,0911 *x% - (,2542 *** 3011 *kk 0,2945 89,97 23.100
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Estimaciones de los par ametr os para Espaia (Continuacion)

CUADRO 2.

Pelicula Semana SSR
- Modelo M (10° d,g6b R?
(c6digo) P q (109 9 (109
12 7 Mod.1 0,0357 0,1282 7.723 69,42 4.670
Mod.2 No converge
Mod.3  No converge
Mod.4 0,0389 0,1356 6.968 -0,8934 69,93 4.600
13 9 Mod.1 0,2361 ***0,4023 ** 2040 il 94,12 18.700
Mod.2  0,2283 ** 00,5593 **  3.094 *x -0,0895 95,35 14.800
Mod.3 0,0470 5,2210 2.080 ** -0,1940 ** 94,32 18.058
Mod.4 0,2320 ** 0,3970 2.065 ** 1,2120 97,67 7.391
14 19 Mod.1  0,0482 **%0,2512 *x%  3.257 *EE 83,98 28.300
Mod.2 0,0373 **% 0,4155 *** 5832 e -0,1513 *** 89,76 18.100
Mod.3 0,0597 *** 0,8167 ***x 3.364 *kk -0,2641 *** 93,13 12.200
Mod.4 0,0320 *¥** 0,2804 *xx o 3.299 il 0,8784 ** 90,45 16.900
15 8 Mod.1 0,1096 ** 05777 ** 1371 e 77,02 15.500
Mod.2 0,0927 0,7474 4.241 -0,2453 78,06 14.800
Mod.3 0,0248 3,9842 ** 1.540 il -0,2765 99,65 233
Mod.4  0,0722 ** 0,5190 ** 1,435 i 1,6688 * 94,49 3.710
16 7 Mod.1 0,2171 *** - 0,4902 1.919 *kk 91,74 16.900
Mod.2 0,2120 ** 0,7068 3.138 -0,1126 92,87 14.600
Mod.3  No converge
Mod.4 0,2093 ** 0,5151 1.949 ** 0,7579 92,30 15.800
17 7 Mod.1 0,0778 ** 0,4848 * 2.155 il 63,22 19.700
Mod.2 0,1134 0,3220 497 0,2911 68,95 16.600
Mod.3 0,0290 0,2800 2.033 ** 0,2710 68,38 16.930
Mod.4 0,0777 * 0,4677 2.175 ** 0,0528 63,38 19.600
18 7 Mod.1  0,2520 ** 0,4196 1.556 *EE 94,90 6.940
Mod.2 0,2445 ** 0,6621 ** 3132 ** -0,1475 97,91 2.840
Mod.3 No converge
Mod.4 0,2510 ** 0,4250 ** 1,557 ** 0,1320 94,91 6.926
19 7 Mod.1 0,2165 ** 0,5659 ** 1724 e 94,58 10.300
Mod.2 0,2121 ** 0,6543 2.284 -0,0594 94,98 9.510
Mod.3 No converge
Mod.4 No converge
20 7 Mod.1 0,1458 ** 0,6054 ** 1.069 *kk 96,26 1.510
Mod.2 0,1327 ** 0,7808 *x 2442 * -0,1810 98,38 655
Mod.3  0,2085 ** 1,3048 ** 1.120 *EE -0,1539 ** 99,57 173
Mod.4 0,1470 ** 0,5820 ** 1.076 e 0,2057 96,39 1.460
21 7 Mod.1 0,2298 **0,4255 ** 1.868 il 96,33 6.160
Mod.2 0,2237 ** 0,6042 ** 5,440 -0,2224 98,34 2.780
Mod.3 No converge
Mod.4 0,2300 **0,4260 ** 1.868 ** 0,0050 ** 96,33 6.160

***: prob. £ 0,001; **: prob. £ 0,05; *: prob. £ 0,09
FUENTE: Elaboracién propia.
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CUADRO 3. Estimaciones de |los par ametr os para Espafia, Francia eltalia

Egpania Francia Italia

, M ) , SSR M ) , SSR M . , SSR
Film nE nF nl  Modelo ||p q (109 dgoéb R (109) p q (109 dgoéb R (109) p q (109 dgoéb R (109)
5 10 9 8 Mod.1l [[0,1063 a 0,2428 a 3.818 a 87,43 29.000[(0,1500 -0,1250 3.292 85,31 15.047)0,1174 a 0,4559 a 1.652 a 99,07 1.090
Mod.2 [[0,0928 b 0,1345 1.153 0,2602 84,43 22.200||No converge 0,1747 a 05336 b 1,957 b -0,0417 99,29 831
Mod.3 [[0,0002 0,1062 4.435 1,1688 88,02 22.000||No converge 0,2746 b 0,8323 b 1,676 a -0,1154 ¢ 99,40 708
Mod.4 [[0,1009 a 0,1978 ¢ 4.153 a 0,8375 86,26 25.400[(0,1920 -0,1070 2.719 -7,2480 88,74 11.533)0,1685 a 0,4387 a 1.679 a 0,3413 b 99,77 264
6 8 8 7 Mod1l ||0,1498 a 0,5071 b 2.632 a 91,83 22.800j|0,2721 a 0,1106 3.153 a 99,34 2.910/0,2459 a 0,4758 b 1.758 a 98,82 2.270]
Mod.2 [[0,1432 b 0,6730 b 9.265 -0,2468 93,70 17.600]|0,2651 a 0,0680 2.042 0,0750 99,04 2.420/10,2400 a 0,6267 b 2.363 b -0,0593 99,29 1.370

Mod.3 [[0,0655 3,9825 2.827 a -0,2281 98,75 3.480|[No converge No converge
Mod.4 [[0,1486 b 0,4969 b 2.656 a 0,7655 91,89 22.600]|0,2748 a 0,1162 3.119 a -0,4854 99,39 2.710/0,2391 b 0,4330 b 1.805 a 0,5752 99,30 1.340
9 7 6 11 Mod.1 ||0,2367 a 0,3974 b 1.905 a 96,84 5.460)(0,1690 -0,0510 1.915 18,45 55.540[|0,4451 a 0,3635 b 888 79,22 1.150
Mod.2 [[0,2325 b 0,5272 b 4.529 -0,1735 98,26 3.010|[No converge 0,4123 a 0,6988 a 1,007 -0,0374 b 99,74 389

Mod.3 [[No converge No converge No converge
Mod.4 [(0,2380 b 0,4060 1.888 b -1,1150 96,95 5.260)(0,2440 -0,1790 1.528 -3,7090 59,00 27.923)0,4225 a 0,3932 a 903 a 0,9957 a 99,83 249
13 9 6 7 Modl [[0,2361 a 0,4023 b 2.040 a 94,12 18.700)|0,2841 b 0,4191 1.756 a 97,98 3.450/0,1596 b 0,6084 a 1.369 a 88,01 11.700]
Mod.2 [[0,2283 b 0,5593 b 3.094 b -0,0895 95,35 14.800)|0,2843 b 0,4079 1.633 0,0125 97,99 3.440/(0,1602 b 0,5491 1.136 0,0440 88,22 11.500]

Mod.3 [[0,0470 5,2210 2.080 b -0,1940 94,32 18.058)|0,4972 0,9743 1.795 -0,1022 98,19 3.080||No converge
Mod.4 [[0,2320 b 0,3970 2.065 b 1,2120 97,67 7.391)|0,2825 b 0,3511 1.813 1,1687 98,45 2.640/(0,1551 b 0,5228 1504 b 1,5202 90,66 9.120]
14 19 13 10 Mod.1 [(0,0482 a 0,2512 a 3.257 a 83,98 28.300)(0,1371 a 0,1183 2.060 a 87,33 12.100)0,1717 a 0,3613 b 1.454 a 92,59 8.120]
Mod.2 [[0,0373 a 0,4155 a 5.832 a -0,1513 89,76 18.100||No converge 0,1719 a 0,4243 c 1672 b -0,0370 92,73 7,970
Mod.3 [[0,0597 a 0,8167 a 3.364 a -0,2641 93,13 12.200)|0,3575 0,5058 2.106 -0,2474 c¢ 81,15 18.000}|0,0079 0,1865 b 1.472 a 0,6223 ¢ 95,22 5.240]
Mod.4 [[0,0320 a 0,2804 a 3.299 a 0,8784 90,45 16.900j|0,1106 a 0,1192 2.113 0,9981 b 92,79 6.870/0,1422 a 0,4145 b 1476 a 0,6565 b 97,27 2.990
20 7 10 6 Mod.1 [|0,1458 b 0,6054 b 1.069 a 96,26 1.510}|0,1870 a 0,0289 2405 a 96,76 4.040[(0,1483 b 0,4907 b 743 a 95,74 339
Mod.2 [{0,1327 b 0,7808 b 2.442 c -0,1810 98,38 655/|0,1863 a 0,0212 2.169 0,0190 96,76 4.040[(0,1481 b 0,4569 617 0,0460 95,83 331

Mod.3 [[0,2085 b 1,3048 b 1.120 a -0,1539 99,57 173)|10,0920 0,0100 2436 b 0,1130 96,78 4.013|[No converge
Mod.4 [[0,1470 b 0,5820 b 1.076 a  0,2057 96,39 1.460]|0,1762 a 0,0141 2494 a 0,5695 97,39 3.250/0,1344 b 0,4201 b 803 a 0,7745 b 99,77 18

nE: n° de semanas de proyeccion en Espafia; nF: n° de semanas de proyeccion en Francia; nl: n° de semanas de proyeccion en ltalia;
a: prob. £ 0,001; b: prob. £ 0,05; c: prob. £ 0,09
FUENTE: Elaboraci6n propia.




Sin embargo, s se toma como punto de partida las trece peliculas (P1, P2, P4, P5, P6, P7,
P8, P11, P13, P14, P15, P17 y P20) para las que se ha podido estimar todos los modelos, la
combinacion de ambos indicadores de bondad de gjuste evidencia que los modelos 2, 3y 4 son
ligeramente superiores d modelo 1 de Bass, presentando en aquéllos unos mayores coeficientes de
determinacion 'y una menor suma cuadrética de los errores. Este resultado sugiere que la
incorporacion del nimero de sdas de cine (variable disgtribucidn) en los modelos propuestos
contribuye amejorar € guste alos datos de adopcidn.

Por otro lado, con € objeto de conocer s € modelo 1 también resulta ser inferior en otros
paises, se estiman los cuatro modelos para las sais pdiculas comunes en Espafia, Francia e Itdia
(ver d Cuadro 3). Atendiendo ala bondad del guste, y d igua que en € caso anterior, se observa
gue, en términos globales, todos los modelos ofrecen un nivel aceptable de guste en la medida en
gue € coeficiente de determinacion supera € 90% en més dd 75% (46 de 61) de los casos. De
nuevo, ninguno de los modelos parece superar d resto en todas las peliculas andizadas. Similares
resultados se obtienen también en relacion con la suma cuadrética de errores.

Sn embargo, combinando ambos indicadores, € modeo 4 presenta los mayores
coeficientes de determinacion y lamenor suma cuadrética de errores en lamayoriade los casos, y 10
contrario parael modelo 1. Dada la superioridad mostrada por este modelo 4 en los tres paises, los
andiss dd epigrafe 5.2 lo tomaran como punto de partida Para este caso paticular, las
esdimaciones dd codficiente de influencia externa p son sgnificativas en 16 de las 18 pdiculas
andizadas (88,9%), las correspondientes d de influencia interna q en 13 (72,2%), mientras que las
del pardmetro de intermediacion sdlo 1o son en 6 (33,3%). Sus signos positivos son |os esperados
de manera que la difusén de las peliculas viene favorecida por una mayor expodcion a la
comunicacion interpersond y de masas, asi como por € incremento del nimero de sdlasde cine. Sin
embargo, aunque estos resultados subrayan la importancia de las fuentes de influencia interna y
externa, no se obtiene suficiente evidencia estadistica que permita sacar conclusiones sobre la
influenciadd coeficiente de intermediacion sobre la difusion.

5.2. Contraste delos parametros de difusion entre paises.

En este gpartado de trabgo se andiza la exisencia de diferencias sgnificativas entre los
procesos de difuson de sais peliculas comunes en tres paises europeos -Espafia, Francia e Itdia-,
asi como d efecto ded momento de introduccion de la innovacidn sobre la rapidez de adopcion en

diferentes paises. Para dlo, se han utilizado las esimaciones dd coeficiente de influencia interna g
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obtenidas en € modelo 4 paralos tres paises (ver  Cuadro 3). De hecho, € contraste de diferencia
de medias (F=1,0181, prob.=0,3850) permite aceptar la igualdad de medias de |los pardmetros de
influencia externa p entre paises.

A. Efecto pais. Con @ objeto de conocer s existen factores especificos dd pais que
provocan diferencias significativas en las pautas de comportamiento de los consumidores en cuanto a
la eleccion de un mismo grupo de peliculas se efectlian dos tipos de contrastes, uno globa paralos
tres paises y otros individuales por pargas de paises. Por un lado, y anive globd, € andisis de la
varianza proporciona un vaor parae estadistico F de 13,966 (prob.=0,0004), por lo que se acepta
la hipbtesis 1 de que |os coeficientes de influencia interna difieren entre |os paises andizados, con un
nivd de confianza dd 99%. En consecuencia, se evidencia un efecto pais, es decir, las
caracteristicas propias de cada uno de los paises analizados provocan diferencias en las pautas de
consumo Y, por extension, en los procesos de difusion.

Por otro lado, se andiza s las diferencias en los valores medios dd coeficiente g son
sgnificativas tomando los paises de dos en dos. Los contrastes redizados (Cuadro 4) indican que
dichas diferencias son sgnificativas para las pargas de EspafialFrancia y de Francialtdia con un
nivel de confianza dd 95%, pero no lo son para € caso de Espaia/ltdia. Es decir, los tests no
evidencian importantes diferencias culturales, econdmicas y/o socides en dos paises mediterraneos
tan afines como Espafia e Itdia, que puedan conducir a preferencias distintas en cuanto a grupo de
peliculas andlizadas. Sin embargo, la proximidad geogréfica de Francia con sus Vecinos europeos
-Espafia e Itdia- no es suficiente para eiminar las diferencias entre las caracteristicas intrinsecas a
los mismos. Todo dlo evidencia que existe efecto pais entre Espafiay Franciae Itdiay Francia pero
no entre Espafia e Italia

CUADRO 4.
Contrastes de significatividad de la diferencia de medias por par€jas de paises

QEspaﬁa' QFrancia dEspaﬁa' q\ltalia c’iFrancia - QItaJia
0,3409* -0,0437 -0,3846*
*: Prob. £ 0,05

FUENTE: Elaboracion Propia

B. Efecto Tiempo. Para testar la hipétesis 2 del efecto del tiempo sobre d ratio de
adopcion, se emplea € modedo de regreson expresado en la ecuacion 10 (gpartado 3). E1
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parametro b de dicha expreson permitira confirmar S € retardo tempora en  momento de
introduccidn acelera o retrasa e proceso de difusion entre paises.

La estimacion de dicha regresion por Minimos Cuadrados Ordinarios obtiene un coeficiente
b de 0,0041 (error estédndar=0,0115; prob.=0,7279), pero no es estadigticamente significativo. Este
resultado indica que no existe suficiente base estadistica que garantice la redizacion de inferencias
acerca de la hipétesis de que d retardo tempord en la introduccidn de los filmes en los paises
consderados afecta a la rapidez de su proceso de difusidn. En este sentido, no se pueden apoyar
ninguna de las hipotesis defendidas por Takaday Jain (1991), Mahgany Muller (1994) y Kumar et
al. (1998), o por Helsen, Jedidi y DeSarbo (1993).

6. CONCLUSIONES.

Laimplicacion de que lamodelizacion de la distribucion redizeda haesta la fecha en la difusion
mediante sistemas de ecuaciones no presenta una superioridad manifiesta sobre otros modelos de
ecuacion Unica que ignoran variables de decisén de Marketing, y @ hecho de que € entorno
socioecondmico asi como € retardo temporal congtituyen factores determinantes de las diferencias
gue d proceso difusor ofrece entre zonas geograficas, ha permitido andizar estos fendmenos en €
ambito de una muestra de peliculas de cine estrenadas en tres paises europeos entre 1997 y 1999.

Como novedad, la metodologia empleada se gpoya en distintos modelos de ecuacion Unica
gue incluyen la distribucion del producto, que se han derivado tomando como punto de partida las
propuestas de Jainy Rao (1990) y de Bass, Krishnany Jain (1994). En concreto, se examina la
bondad de gjuste de dichas modelizaciones con respecto a modelo pionero de Bass (1969). Mas
tarde, diversos contrastes y técnicas estadisticas permiten estudiar la existencia de diferencias en los
parametros de difuson entre paises, asi como d efecto dd retardo tempora en d momento de
introduccion en diferentes paises sobre la velocidad de su proceso de difusion.

La gplicacion empirica realizada en Espafia, Francia e Itdia permite concluir que d modelo 4
derivado a partir dd modelo de Bass Generdizado parece superior a los demas para la muestra
examinada de pdliculas estrenadas. Modelo destacable a nivel tedrico por ser flexible, sencillo de
aplicar, que recoge € modelo de Bass (1969) como caso especia bajo determinadas condiciones, y

gue incorpora la distribucion como variable comercid. En € mismo, se evidencia que lainfluenciade
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las fuentes externas 'y la experiencia de |os adoptantes previos son dementos bésicos en la reduccion
de laincertidumbre y, por tanto, del riesgo percibido por los diferentes individuos con respecto ala
innovacion. En esta lineg, € conocimiento de la existencia de una innovacion no es suficiente para
gue un individuo se convierta en adoptante potencia y termine adoptando dicha innovacion. Sin
embargo, no se obtiene suficiente evidencia estadigtica que permita sacar conclusiones sobre la
influenciade coeficiente de intermediacion sobre la difusion.

Por otro lado, se detectan diferencias significetivas en las preferencias de los consumidores
de Espafia y Francia e Itdia'y Francia, pero no entre Espaia e Itdia Las diferencias culturaes,
econdmicas 0 sociaes de estos dos Ultimos paises no parecen ser suficientes como para provocar
disparidades significativas en los coeficientes de influencia interna de sus procesos de difusion. En
este sentido, los resultados obtenidos apoyan la tesis defendida en los trabgjos de Gatignon e d.
(1989), Takaday Jain (1991), Helsen et al. (1993), Redmon (1994) y Kumar et d. (1998), que
resdta la importancia de las caracteristicas propias de cada pais en la comercidizacion de las
innovaciones, y por tanto, en & proceso de difuson de las mismas. El conocimiento de semganzas
sggnificativas entre dos paises, en nuestro caso Espaiia e Itdia, permite a los directivos de las
empresas disefiar planes de marketing smilares cuando se disponen a comercidizar una misma
innovacion en ambos paises, con @ consiguiente ahorro en recursos monetarios, de persond y
tiempo que se deriva de las economias de escala producidas d operar con paises tan &fines.
Finamente,  modelo sdeccionado no ha detectado suficiente evidencia estadistica para sacar
conclusiones acerca de la hipétesis de s @ impacto dd retardo temporad en la introduccion de las
peliculas entre los paises influenciala aceleracion o desacel eracidn de sus procesos de difusion.



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS.

Bass, F.M. (1969) "A New Product Growth for Model Consumer Durables’, Marketing Science,
15, 215-227.

Bass, F.M. (1980) "The Reations Between Diffuson Rates, Experience Curves and Demand
Eladticities for Consumer Durables Technologicad Innovation”, Journal of Business, 53, 51-
67.

Bass, F.M. y A. Bultez (1982) "A Note on Optima Strategic Pricing of Technologicad Innovations',
Marketing Science, 1(4), 371-378.

Bass, FM., T.V. Krishnan y D. Jain (1994) "Why the Bass Modd Fits Without Decison
Vaiables', Marketing Science, 13 (3), 203-223.

Benley, R. y D. Febig (1988) "A Hexible Loggic Growth with Applicaions in
Tdecommunications', International Journal of Forecasting, 4, 177-192.

Chetterjee, R. y J. Eliashberg (1990) "The Innovation Diffuson Process in Heterogeneous
Population: A Micromodeing Approach”, Management Science, 36, 1057-1079.

Chow, G. (1967) "Technological Change and the Demand for Computers’, American Economic
Review, 57, 1117-1130.
Dockner, E. y S. Jorgensen (1988) "Optima Advertisng Policies for Diffuson Models of New
Product innovationsin Monopoalistic Situation”, Management Science, 34, 119-130.
Dodson, J. y E. Muller (1978) "Modds of New Products Diffusion Through Advertising and Worth-
of-Mouth", Management Science, 24, 1568-1578.

Easngwood, C. (1987) "Early Product Life-Cycle Forms for Infrequently Purchased Mgor
Products’, International Journal of Research in Marketing, 4, 3-9.

Easngwood, C. (1988) "Product Life-Cycle Petterns for New Industrid Products’, R&D
Management, 18, 23-32.

Easingwood, C. (1989) "An Anaogical Approach to the Long Term Forecasting of Magor New
Product Sales’, International Journal of Forecasting, 5, 69-82.

Easingwood, C., Mahgan, V.y E. Muller (1981) "A Nonsymmetric Responding Logistic Mode for
Technologicad Subgtitution”, Technological Forecasting and Social Change, 20, 199-213.

Easingwood, C., Mahgan, V. y E. Muller, (1983) "A Nonuniform Influence Innovation Diffuson
Mode of New Product Acceptance”’, Management Science, 2, 273-296.

Foyd, A. (1968) "A Methodology for Trend-Forecasting of Figures of Merit", en J. Bright (ed.),
Technological Forecasting for Industry and Government: Methods and Applications,
Prentice-Hall, Englewood Cliffs, 95-109.

21



Fourt L.A. y JW. Woodlock (1960) "Early Predition of Market Success for New Grocery
Products', Journal of Marketing, 25, 31-38.

Gatignon, H., J. Eliashberg y T.S. Robertson (1989) 'Modding Multinationa Diffuson Petterns: An
Efficent Methodology", Marketing Science, 8, 231-247.

Hesen K., K. Jedidi y W.S. DeSarbo (1993) "A New Approach to Country Segmentation Utilizing
Multinationd Diffuson Petterns’, Journal of Marketing, 57, 60-71.

Horsky, D. (1990) "A Diffuson Modd Incorporating Product Benefits, Price, Income and
Information”, Marketing Science, 9, 342-365.

Horsky, D. y L. Simon (1983) "Advertisng and the Diffuson of New Product”, Marketing Science,
1,1-18.

Jan, D. (1992) "Maketing Mix Effects on the Diffuson of Innovations’, Working Paper,
Northwestern University, Kellogs Graduate School of Management.

Jain, D.y R.C. Rao (1990) "Effect of Price on the Demand for Durables’, Journal of Business and
Economic Satistics, 8, 163-170.

Jeuland, A. (1981) "Paramonious Models of Diffuson of Innovation: Pat A, Derivations and
Comparison”, Working Paper, Graduate School of Business, University of Chicago.
Jeuland, A. (1993) "The Bass Modd with Population Heterogeneity (A Lesson in Parsmony)”,

Working Paper, University of Chicago.

Jones, JM. y CJ. Ritz (1991) "Incorporating Digtribution into New Products Diffuson Models',
International Journal of Research in Marketing, 8, 91-112.

Jorgensen, S. (1983) "Optima Control of a Diffuson Modd of New Products Acceptance with
Price-Dependent Tota Market Potentid™, Optimal Control Applications and Methods, 4,
269-276

Kaish, S. (1983) "Monopolist Pricing with Dynamic Demand and Production Cost”, Marketing
Science, 2, 135-160.

Kaish, S. (1985) "A New Product Adoption Modd with Pricing, Advertisng and Uncertainty",
Management Science, 31, 1569-1585.

Kamakura, W. y S. Balasubramanian (1988) 'Long-Term View of the Diffuson of Durables. A
Study of Role of Price and Adoption Influence Processes Via Test of Nested Models’,
International Journal of Research in Marketing, 5, 1-13.

Kumar, V., J. Ganesh y R. Echambadi (1998) "Cross-Nationa Diffuson Research: What Do We
Know and How Certain Are We?', Journal Product Innovation Management, 15, 255-
268.



Lackman, C. (1978) "Gompertz Curve Forecasting: A New Product Application”, Journal of
Mar keting Research Society, 20, 45-47.

Mahgan, V. y E. Muller (1979) "Innovation Diffuson and New Product Growth Modds in
Marketing”, Journal of Marketing, 43, 55-68.

Mahgan, V.y E. Muller, (1994) "Innovation Diffuson and Borderless Globa Market: Will the 1992
Unification of the European Community Accelerate Diffuson of ldeas, Products and
Technologies?', Technol ogical Forecasting and Social Change, 45(3), 221-235.

Mahgan, V., E. Muller y F.M. Bass (1993) "New-Product Diffuson Models', en J. Eliashberg y
G.L. Lilien (eds), Handbooks in Operations Research and Management Science,
Elsavier Science Publishers, New Y ork.

Mahgan, V., E. Muller y F.M. Bass (1995) "Diffuson of New Products. Empiricd Generdizations
and Managerid Uses', Marketing Science, 14(3), G79-G88.

Mahgan, V. y R. Peerson (1978) "Innovation Diffuson in a Dynamic Potentid Adopter
Population”, Management Science, 24, 1589-1597.

Mahgan, V., R. Peterson, A. Jainy N. Malhotra (1979) "A New Product Growth Modd with a
Dynamic Market Potentid", Long Range Planning, 2, 51-58.

Mandfidd, E. (1961) "Technica Change and the Rate of Imitation”, Econometrica, 29, 741-766.

Mesk, H. (1996) "Incorporeting Price, Advertisng and Didribution in Diffuson Modes of
Innovetion: Some Theoricdl and Empiricdl Results Expectations in Diffuson Modds',
Computers and Operations Research, 23 (10), 1007-1023.

Mesak H. y W. Berg (1995) "Incorporanting, Price and Replacement Purchases in New Products
Diffuson Modds for Consumer Durables’, Decision Sciences, 26, 425-449.

Parker, P. (1992) "Price Elagticity Dynamics over the Adoption Life Cycle', Journal of Marketing
Research, 29, 358-367.

Parker, P. (1994) "Aggregate Diffuson Forecasting Modds in Marketing: A Criticd Review",
International Journal of Forecasting, 10, 353-380.

Polo, Y. (1996) "Modelo de Crecimiento de Nuevos Productos con Mercado Potencid Dindmico”,
Investigacion y Marketing, 24, 29-35.

Rao, A. y M. Yamada (1988) "Forecaging with a Repeat Purchase Diffuson Modd",
Management Science, 34, 734-752.

Redmond, W. (1994) "Diffuson a Sub-Nationd Levels A Regiond Andyss of New Product
Growth", Journal of Product Innovation Management, 11, 201-212.

Robinson, B. y C. Lakhani (1975) "Dynamic Price Modds for New Product Panning’,
Management Science, 10, 1113-1122.

23



Rogers, E.M. (1983) "Diffusion of Innovations', The Free Press, New Y ork.

Sharif, M. y C. Kahir, (1976) "A Generdized Modd for Forecasting Technologicad Subgtitution”,
Technological of Forecasting and Social Change, 8, 353-364.

Sharif, M. y K. Ramanathan (1981) "Binomia Innovation Diffuson Modds with Dynamic Potentia
Adopter Population”, Technological of Forecasting and Social Change, 20, 63-87.

Smon, H. y K. Sebadtian (1987) "Diffuson and Advertisng: The German Telephone Company”,
Management Science, 33, 451-466.

Srinivasan, V. y C. Mason (1986) "Nonlinear Least Squares Estimation of New Product Diffusion
Models', Marketing Science, 5, 169-178.

Sultan, F., J. Farley y D. Lehmann (1990) "A MetaAndisys of Applications of Diffuson Modes',
Journal of Marketing Research, 27, 375-388.

Takada, H. y D. Jain (1991) "Cross-Nationd Andysis of Diffuson of Consumer Durable Goods in
Pacific Rim Countries’, Journal of Marketing, 55, 48-54.

Teng, J. y R. Thompson (1983) "Oligopoly Modes for Optima Advertisng When Production Costs
Obey aLearning Curve', Management Science, 29, 1087-1101.

Thompson, R. y J. Teng (1984) "Optima Pricing and Advertisng Policies for New Product
Oligopoly Modds', Marketing Science, 3 (2), 148-168.

24



