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EL PROBLEMA, LA HIPOTESISY LOS RESULTADOS ESPERADOS

a)Problema

En los dltimos afios se ha acentuado la aparicion comercia de productosy servicios que
presentan una fuerte componente tecnolégica (en lo sucesivo PACT). Esta situacion
conlleva una problemética muy “particular” que requiere especial atencion a la hora de
introducir y comercializar este tipo de productos o servicios. A manera de gemplo
menciono € DVD, € celular con facilidades multimedia y la cdmara de fotografia

digital, entre otros.

El objeto de estudio propuesto es: “ Barreras que impactan en el grado de difusién de

los PACT en el segmento masivo”.

Para comprender un poco més € Problema veamos de que manera se ven afectados los

dos actores méas importantes. el Consumidor y la Empresa.

) Desde |a perspectiva del Consumidor:

- La“Comunicacion del PACT” (vistacomo un estimulo de Marketing) y en
particular la informacion que tiene que procesar el posible comprador, en
muchos casos es complga y confusa, y por lo tanto puede retrasar su
decision de compra.

- S bien la educacion y d ingreso de las personas son  ciertamente
condicionantes, adicionalmente se requieren “ Habilidades adicionales
para entender la oferta, concretar la compra y hacer un uso efectivo de su
potencialidad.

- La confusion del posible comprador, puede provocar un exceso de

espectativas que nunca van a ser cumplidas, con la consecuente frustracion.

Tanto la Comunicacion como las Habilidades influyen sobre la percepcion de los

atributos del producto. La percepcion de un set de atributos genéricos (que seleccionaré
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en €l presente estudio), permitird investigar la correlacion entre el grado de presencia

percibido y e grado de adopcion.

i) Desde |a perspectiva de |a Empresa:

- Las Empresas de extraccion técnica, suelen ser “tech-driven” ala hora de
lanzar sus productos, y suelen poner mucho énfasis en las posibilidades que
ofrece la tecnologia.

- La ata componente tecnologica en e disefio atenta contra la operatoria
sencilla del producto y requiere (por parte del usuario) de ciertas habilidades
adicionales.

- H Ciclo de Vida es corto en los productos tecnoldgicos o bien nunca
alcanzan su madurez, por ende cuando los productos no acanzan un

volumen de ventas previsto, las inversiones no se recuperan.
b)Justificacion

La mejor comprension de la valoracion de ciertos atributos por parte del cliente (dentro
de la categoria de productos mencionada) permite atacar las causas de no adopcion y

consecuentemente:

- Poder incidir proactivamente sobre la penetracidn (que es un indicador del grado de
difusién) delos PACT.

- Megorar la eficiencia de los recursos aplicados por la Empresas involucradas en
proyectos de esta indole y reducir los riesgos de las mismas en los lanzamientos de
productos innovativos.

- Megorar € nivel de vida de los habitantes de un pais, a partir del desarrollo de los

mercados tecnolégicos y asi permitir un mayor crecimiento econémico.
c)Mar co conceptual

El andlisis de la“difusion y penetracion” de un PACT superaalavision econémica que

trataria de buscar correlaciones entre penetraciones de servicios y niveles de PBI, PBI
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Autor: Pablo R. Casanova



per cpita, y otras variables macro. Las reacciones de los usuarios potenciales, frente a
estimulo de marketing, son muy dispares, y es conveniente sistematizar una perspectiva
distintay extraer conclusiones de aplicacién concreta.

La propuesta es ahondar € tema en discusion desde la teoria del Marketing, haciendo
especial énfasis en las motivaciones, € comportamiento de compra del consumidor y €l

modelo multiatributo.

d) Objetivos

d.1) Objetivos generales

v Entender los factores que inciden sobre la penetracion de los PACT.
v" Adquirir un mejor entendimiento del comportamiento de los Consumidores de
PACT.

d.2) Objetivos especificos

v Seleccionar un set de macroatributos representativos del PACT.
v' Medir laActitud del Consumidor frente a PACT.
v Obtener un Indicador de Actitud que presente correlacion con el Grado de Difusion

0 Penetracion (ver los resultados de la encuesta)
€) Hipdtesis

Existe una correlacion entre grado de presencia de ciertos atributos genéricos y € nivel
de adopcion/difusion acanzado por los PACT y con una adecuada interpretacion de la
Actitud de las personas frente a productos es posible delinear las principales acciones

correctivas sobre e marketing mix.

f)M etodologia

La metodol ogia que propongo presenta las siguientes etapas de andlisis:

i)Descripcion de la problematica.
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ii)Presentacion yjustificacion del enfoque elegido para el desarrollo del tema.

iii)El andlisis y la caracterizacion del ciclo de difusion y adopcion de los PACT,
poniendo énfasis en |os procesos tangibles (externos) e intangibles (internos).
iv)Relaciones de causalidad entre € producto y su difusién: aspectos Macroecondémicos
y Socialesy presencia de atributos. En este punto se realizard una encuesta para analizar
el modelo propuesto y su cruce con la realidad.

v)Elaboracion de las Conclusiones Finales, a partir del trabajo de campo realizado, €

andlisis de otras investigaciones y encuestas de terceros.

g)Resultados esperados

v' El Indicador de Actitud permite detectar los atributos que son percibidos de manera
deficitaria y consecuentemente delinear acciones correctivas desde el Marketing,
para lograr:

- una mayor penetracion de los PACT

- unamayor velocidad de adopcion

En este contexto los principales beneficiarios son tanto las Empresas, como los los

Clientes.
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INTRODUCCION

En la presente seccion se explicara e principal motivo que me
lleva a elegir € tema de la Tesis.

¢Por qué un mismo producto tiene penetraciones muy diferentes
en paises similares?

Cada especialidad se vera tentada a esbozar una respuesta: los
economistas, los socidlogos, los psicologos, etc. Lo que se
intentard es lograr una perspectiva diferente, procurando
identificar aspectos presentes en los momentos previos a la
compra efectiva.

En definitiva se buscara complementar la visiones mas
tradicionales, todas ellas muy validas en la medida que las

combinamos sabiendo de sus limitaciones.

Productosiguales, procesos distintos.

Desde sempre me resultd intrigante € hecho de que un mismo producto tuviera
penetraciones tan diferentes en distintos paises. En este preciso momento recuerdo las
cifras que lei dltimamente y que sirven a manera de gjemplo: la penetracion de telefonia
celular. En Italia en el afio 2002 era del 95%, en la actualidad supera el 100% de su
poblacién lo que implica méas de un aparato por persona. Si contrastamos esta cifra con
la de otros paises la dispersién es grande. En principio uno podria pensar que para
comparar penetraciones seria conveniente agrupar exclusivamente a aquellos paises
comparables desde € punto de vista de algun indicador macroeconémico, siendo
bastante comun encontrar regresiones de la penetracion del servicio con respecto a PBI
per Cépita (ver grafico adjunto).
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Grafico 1: Dispersion Movil
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Observemos que Canada con un PBI per capitasimilar al de Italia, tiene sdlo el 40%.
Podemos aidar los paises que presentan una problematica internacional parecida, y
entonces filtremos los paises europeos. La dispersion sigue siendo grande. Por |o tanto
s bien este gréfico marca una tendencia, poco dice sobre las relaciones de causalidad y
aporta muy pocos elementos a la hora de querer explicar € nivel de penetracion
alcanzado o el que se podria acanzar.

Hasta ahora sdlo me detuve en la penetracion del servicio. Permitanme a esta altura
introducir el siguiente concepto: “la penetracion de un servicio es €l indicador numérico
de la difusion alcanzada por el mismo”. Por ende en |o sucesivo los voy a utilizar como
sinénimos.

Continuando con el gemplo elegido, y preguntandole a italianos que han vigado a
nuestro pais por las razones de la gran difusién de los celulares, sisteméticamente
recalcan que "en un determinado momento se produjo un punto de quiebre, y € celular
crecio fuertemente”.
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Pareciera que existe una “masa critica’ a partir de la cual muchas personas comenzaron
a usarlo de golpe. Podriamos esbozar muchas respuestas, la méas simple diria que los
precios a partir de un punto bajaron fuertemente y los celulares fueron accesibles a un
amplio sector de la poblacion, a los cuales antes estaba vedado. A priori esta teoria no
me deja demasiado tranquilo, ya que Italia es un pais con un ingreso per capita alto y

con una distribucién del ingreso bastante mas pareja que cualquier pais latinoamericano.

Segui buscando respuestas en la standarizacion de la tecnologia. Tal vez a partir de un
determinado momento haya facilitado la interoperabilidad de los celulares entre
distintos operadores, pero no parece ser el caso yaque el standard celular en Italiaera el
mismo que el de la gran mayoria de paises europeos. el GSM. Por |o tanto todavia no
encuentro argumentos.

La estructura de la industria de las telecomunicaciones y aspectos regulatorios y
politicos, pueden contribuir parcialmente, pero en este gemplo no existieron cambios
radicales de politicas industriales en los Ultimos afios, y de hecho la telefonia celular
estaba desregulada desde €l comienzo.

Ninguna de |as hipétesis que ensay€, me habian satisfecho.

Mi experiencia de trabajo, en gran medida requiere del monitoreo de variables de la
Industria de Telecomunicaciones en nuestro pais y en otros paises. Por ende, tratar de
entender y profundizar estos procesos de penetracion o difusién de servicios agrega
valor a modelo de andlisis habitual, ya que me permite incorporar otras areas de
andlisis, mas alla de las que por lo general se utilizan, que son las correlaciones con
Indicadores tradicionales como ser:

-el PBI,

-PBI per Capita,

-distribuciones por niveles socioeconémicos,

-distribucion de los Ingresos,

-segmentaciones tradicional es (Residenciales, Profesionales, Comercios y Empresas)
-€efc.
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Latecnologiay losintentos de nuevos productos.

Otro aspecto que siempre me llamé la atencién, en particular en los Ultimos afios, es la
superabundancia de ofertas de productos y servicios en € mercado masivo que tienen

una fuerte componente de tecnologiay en especia de microelectronicay software.

Mi impresion es que S una persona no entiende un producto no lo compra, entonces si
las condiciones que son necesarias para entender los productos actuales y los que
vendran son cada vez mas desfavorables, estamos en un grave problema.

Si bien existen muchas categorias de productos que podrian entrar dentro de esta
afirmacion, entiendo que los mas susceptibles de enfrentar esta problemética son
productos que cumplen los siguientes requisitos:

-son hovedosos e innovadores, en cuanto conjugan e concepto del producto tradicional
con una nueva tecnologia. En muchos casos responden a necesidades que son
satisfechas por otros productos existentes que son mas “rudimentarios’. Por g emplo
una camara fotogréfica tradicional y una digital. Tipicamente incorporan nuevas
prestaciones.

-son mezclas de hardware y software

-habitualmente son caros

-para usarlos y utilizar su maxima potencialidad hay que ser “habilidoso” o a menos

tener “ciertas aptitudes’.

Este tipo de productos representa una problematica bastante diferenciada y he decidido
bautizarlo PACT (Producto de Alta Componente Tecnolégica). En particular pretendo
centrarme exclusivamente en los potenciales usuarios de un mercado de personas
comunes que podemos [lamar mercado residencial 0 masivo. Son esas personas gue van
a estar fuertemente impactadas por un sin fin de posibilidades que estan apareciendo y

van a aparecer de la mano de la “nueva tecnologia y los nuevos desarrollos’.
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Y vuelvo a mi primer inquietud: ¢Por qué en algunos paises un mismo producto se
difunde a velocidades diferentes y alcanza valores tan distintos? Y vuelvo como en

un ciclo sin fin aintentar una explicacion mas completa...

El Valor del presente estudio: buscando un camino para distinguir la trama oculta.

La presente Tesis intenta contribuir poniendo algo de luz a una teméatica que esta en una
constante evolucion. Creo que la imagen més representativa a la hora de describir como
me siento, es la de ir descubriendo una “trama’ que esta oculta debajo de una realidad
tan cambiante.

Para poder explicar con mayor claridad e “aporte” del presente estudio, necesito

desagregar |0 que ami entender van a ser sus dos “Ejes de Valor”:

Dincorporar una perspectiva diferente. Sumar una perspectiva distinta, que no
deseche ninguna de las visiones més tradicioreles, sino que sume. ¢Esto que significa?
Las visones més tradicionales que estarian representadas por la perspectiva
economicista, sumada al modelo de fuerzas de Porter, son los caminos mas comunes
gue recorre un analista en su intento de explicar |a peretracion pasada, actual y/o futura
de un producto.

2)Plasmar una metodologia integrada. Concluir en una “metodologia integrada’” que
sirva de “hoja de ruta’ de andlisis y me permita aproximar una respuesta a la pregunta
primera: ¢Por qué en algunos paises un mismo producto tiene performance tan

diferente?

¢Como afrontar la misma problemética con ojos distintos e introducir conceptos y
herramientas de andlisis que enriquezcan nuestra percepcién de larealidad que de hecho
esta condicionada por nuestra formacion académica, nuestras costumbres y la practica

habitual: “...como las cosas se vinieron haciendo asi, vamos a perpetuarlo...”

Empiezo focalizando mi investigacion en e Comportamiento del Consumidor e
intento personalizar esos conceptos genéricos que fui incorporando en e transcurso del

Postgrado de Administracion y Marketing Estratégico llevandolos a un caso concreto,
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gue de hecho constituye “mi preocupacion no resuelta’ y que en definitiva es €l
detonante de este tema de Tesis.

Como un tema lleva a atro, estimo que el Modelo Multiatributos y la Percepcién de
los mismos pueden contribuir en la medida que los pueda adaptar a esta categoria de
productos.

La Adopcion se concreta cuando se realiza la compra efectiva, pero ¢qué procesos
internos anticipan la compra?

En este punto creo necesario ahondar en la “Formacién de la Actitud Favorable” de
las personas frente al PACT.

Por deformacion profesional, estoy convencido que lo que no se puede medir, no se
puede corregir, por lo tanto sera interesante disporer de un Indicador de Actitud, es
decir un nimero que permita comparar y sacar conclusiones.

Sin embargo no puedo obviar la dimensién social de la probleméticay su temporalidad.
En este punto considero conveniente aprovechar y adaptar parciamente la teoria del
Proceso de Difusion de una Innovacién, que constituye un “paraguas’, ya que €l

PACT no es otra cosa que un subconjunto de las Innovaciones.

Atacar € tema, comenzando con €l andlisis de un tema de innovacion, es basico en mi

intento de ser “open mind”, y minimizar mis propios filtros.
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CAPITULO 1. DEFINICIONES GENERALES

En la Introduccion se describieron mis dudas e impresiones
generales, que por supuesto estan tefiidas de subjetividad.
Justamente son esas “ dudas’ las que constituyen el motor de
busqueda de respuestas mejores y distintas.

Para comenzar con un anélisis mas riguroso necesito introducir
la definicion de algunos conceptos que voy a utilizar en el resto
del documento.

Como la categoria de productos que vamos a tratar tienen
mucha componente tecnoldgica, resultan ser verdaderas
“innovaciones’, por eso me remito a utilizar la teoria sobre
difusién de innovaciones.

¢COmo se representan graficamente las difusiones? ¢En qué se
diferencian los procesos de Difusién y Adopcién? Estos son los

puntos que se desarrollan a continuacion.

I nnovacioén

La Innovacion es un acto de crear ago reamente nuevo, que se introdujo
comercialmente, y su futuro sera decidido por el mercado.

Las industrias de ata componente tecnoldgica se caracterizan por una abundancia de
estrategias basadas en el desarrollo de productos de innovacion.

Las tecnologias emergentes generan oportunidades para nuevos tipos de productos
(innovacién) que crean nuevos mercados.

La Innovacion es € resultado de la combinacion de una tecnologia y de una idea

creativa, a diferencia de una Invencion que es un descubrimiento de un nuevo
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dispositivo, método o proceso, que ocurre en la esfera cientifico-técnica 'y en muchos
casos permanece alli para siempre.
El PACT es un subconjunto de las innovaciones y la tecnologia es hardware electrénico

y software.

Ciclo devida tecnolégico einnovacién

Cuanto més madura es la Tecnologia mayor creatividad se requiere para obtener una

Innovacion.

Difusion

La evidencia nos muestra que todas las personas no compran la misma categoria de
producto a mismo tiempo...
¢Por qué? ¢, Por qué en ciertos casos la difusion es més rapida? Si podemos entender la

“Dinamica de Difusion”, tal vez encontremos algunas respuestas.

La Difusion es e proceso en € cual una Innovacion es comunicada a traves de ciertos

canales en un lapso temporal entre los miembros de un sistema social.

Alcanzar una masa critica de usuarios muchas veces resulta necesario para poder
experimentar realmente |los beneficios. Por €. con pocos DVDs en el mercado, la oferta
de peliculas eramuy pobre y los precios muy altos.

Este proceso es aplicable a una categoria de productos o una tecnologia, y una marca en
particular opera a través del share sobre la curva total de difusion (ver € siguiente

punto).

Representacion grafica: laCurva S.

La representacion gréfica de la velocidad de difusion es una curva con forma de S. Son

muy reconocidos los trabajos efectuados por Frank M. Bassy en particular “A new
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product growth model”

(1969), en donde analizé las diferentes variantes a partir de

una férmula genéricay que en funcion de parametros caracteristicos permite predecir la

difusion temporal.
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En e Gréfico, el grado de difusion es un indicador de la penetracién alcanzada por la

categoria de un producto y es una funcion del tiempo en € cual las distintas personas

adoptan €l producto.

La Difusion es un macroproceso constituido por una sumatoria de microprocesos.

El macroproceso es la Difusion de la Innovacion y es un hecho esencialmente social.

El microproceso es la Adopcién de cada Individuo y presenta habitualmente las

siguientes etapas.
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Grafico 3: Etapas de Adopcion

Prueba
Historia Percepcion y e
previa Comprensién Legitimacion Uso
Conocimiento Adopcion

e Conocimiento: el posible adoptador se entera de la existencia de un producto,
dispone de poca informacion y no tiene una actitud formada.

e Comprension: entiende que es el producto y para que sirve.

e Legitimacion: el consumidor se convence de que deberia adoptar el producto.

e Prueba: ensaya el producto (de ser posible).

e Adopcion: decide definitivamente la adopcion o no del producto.
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CAPITULO 2. LA DEFINICION DEL PROBLEMA Y LA HIPOTESISDE LA
TESIS.

En esta seccion se volvera a profundizar, con mayor
detenimiento, el Problema que se planted a inicio del
documento.

Con €l objeto de buscar una mayor objetividad, se mostrara un
conjunto de “ Hechos’ , que son € resultado de la investigacion
y andlisis de fuentes idoneas sobre el tema.

En definitiva estos “Hechos’ son los que brindan un mayor
sustento al Diagnéstico del Problema, y permitiran distinguir

con mas claridad sus causas principales.

Finalmente se presentard un cuadro que sintetiza: €l Problema,
la Hipotesis de la Tesis, los Objetivos Generales y Especificos,
los Resultados Esperados y la Solucién al Problema. La
estructura planteada en este cuadro para los “objetivos y
resultados’ es la que se utilizara en el Ultimo capitulo para

organizar las Conclusiones.

Diagnosticar, segun e Diccionario de la Real Academia Espafiola es “...determinar el
caracter de una enfermedad (en nuestro caso determinar cua es e Problema) mediante
el examen de sus signos (en nuestro caso € examen de las sefiales visibles, 0 como

prefiero llamarlos “Hechos’).”

L os Hechos

En la Introduccién expliqué en que consistiael Problema que disparo la presente Tes's,

y lo hice a partir de pequefias sefiales que fui recogiendo en € trabgjo cotidiano.
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Sin embargo creo conveniente investigar y buscar méas datos a la hora de cerrar un
diagnostico definitivo que desembocara indefectiblemente en una clara definicion del
problema que intento abordar.

Decidi utilizar fuentes de informacion publicadas con otros fines especificos, y que
puedo clasificar en:

a)lnvestigaciones académicas y Papers.

b)Encuestas varias elaboradas por consultoras.

c)Articul os periodisticos de diarios y suplementos especializados.

a)l nvestigaciones académicasy Papers.

Es abundante la produccion académica relacionada con temas que tangencialmente se
relacionan con los PACT y la introduccion de productos tecnolégicos (ver citas en la
bibliografia). En general hay una fuerte critica hacia estrategias de lanzamiento de
productos de empresas (tech-oriented) y se citan casos representativos que buscan
rescatar |as peores experiencias y recalcar las “lecciones aprendidas’.

Bajo esta perspectiva sefial o |os principal es conceptos que estan implicitos:

-Los productos y los servicios toman un cierto tiempo en difundirse, nunca es un
proceso instantaneo. Con lo cua tiempos mas largos, retrasan las ventas de las empresas
y circunstancialmente puede generar problemas de cga a plan de negocios del

producto.

-Los ciclos de penetracidn de los productos tecnol 6gicos son cada vez més cortos. Solo
basta observar en e siguiente Gréfico los 100 afios que llevé a teléfono alcanzar el 90%
de los hogares americanos, los 40 afios que le llevd al televisor color y las curvas de

fuerte crecimiento del celular en € transcurso de los Ultimos afos.
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Gréfico 4: Tiempos de adopcion de la tecnologia

HOW LONG IT TOOK CONSUMERS TO ACCEPT NEW INVENTIONS

Although high-definition television sets hit the market this fall, don't panic if you're not ready to buy one: New
technologies take at least several years fo become estabiished. Once a product wins a core constituency, however, it
can quickly become an almost ubiquitous presence, The VCR and the microwave took about & decade fo reach one-
fourth of all homes, but then topped 80 percent in the decade that followed.
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Chronicie Grapihic

-Al principio de su introduccion comercial, no todo funciona como se deseay eso puede

tener un impacto negativo decisivo en € éxito del producto.

-Al principio los precios suelen ser altos, ya sea porgue responde a una estrategia de la
Empresa que inicialmente descrema el mercado, o bien porque las tecnologias sin
escal as presentan costos elevados hasta que alcanzan el volumen suficiente.

A manera de gemplo se muestra la evolucion de los precios en délares de la VCR en
USA desde su introduccion comercial a nuestros dias.
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Grafico 5: Evolucion del preciodela VCR

Figure 2: VCR Price History
1977
black and white

1400 7 60 min record
1980
timed programming
1200 A
1978
41 Ibs 1982
ch interference: 25 |bs: auto record:
1000 1 humidity light: counter
e jack for wired [GR3
o remote: resolution wircless remote; cable tv tuning
ol 250 lines ¥ ; ) .
E 200 19835 - varactor tuning (presets); 4412 programming
- 1987-1 touch record: intr. hi fi models
; O88-editing features; 5.4/72 prg; on sereen pra.
= 600 1990-5.3/155 jrg; 70 cable channels
i 993-6.5/264 programming
“Od-digital buner standard; 8363 prg
400 - ‘O5-VORplus: 4 heads
universal remote
1996- menu driven,
200 A / remate prog: 125 channels
1997 ¢ hildproof: self setting elock: go-to search
I} L L] L L] 1
1975 1980 1985 1990 1995 2000

compiled from data on models feahwred i Consumer Reports.

-Los potenciales consumidores necesitan tiempo para recorrer la curva de aprendizaje lo
gue puede significar diferentes cosas, como por gemplo: familiarizarse con € uso

basico, la utilizacion de funciones suplementarias, la modificacion de las costumbres y
comportamientos adquiridos, o vencer otro tipo de barreras de adopcion.

Resulta intuitivo que existe una mayor tasa de adopcion y compra en la medida que no
modifico las costumbres adquiridas. Alterar costumbres previas, implica una mayor

resistencia a la adopcion, y las probabilidades de difusién rapida son bajas.
Adicionamente s se requieren nuevos skills, la adopcién se dificulta, como se muestra
en € gréfico adjunto.
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Gréfico 6: Resistencia al cambio
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-Los usuarios se van incorporando secuencialmente en el transcurso del tiempo seguiin su
perfil.

-Las expectativas y las preferencias de los clientes evolucionan de manera continua.

-La competencia se incrementa, y todos quieren captar a los clientes de mayor poder
adquisitivo.

-Los mercados de dta tecnologia son complgos y riesgosos, ya que las condiciones
tecnol6gicas son cambiantes, los ciclos de vida de |os procesos involucrados son cortos
y consecuentemente se requieren decisiones rdpidas. La complgidad y € riesgo es
doble porque afecta a las empresas y los clientes: en las Empresas € riesgo esta
asociado al fracaso econdémico del proyecto y en los Clientes hay riesgos de distinta
naturaleza, pero generalmente son econdémicos.

-Frecuentemente los driver de mercado son innovaciones en tecnologia en lugar de las

necesidades de los clientes.
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-Algunas empresas fracasan a la hora de poner “é foco en e cliente” y entender el
proceso de difusién de una innovacion y lograr “the right blend of market and
technology”. Este concepto fue analizado ampliamente en € paper “Marketing High
Tech Products’ elaborado por Rosen, Schroeder y Purington de la Universidad de
Rhode Iland (1998).

Los errores fueron cometidos incluso por empresas muy reconocidas, 10 que demuestra
gue nadie esta exento. Veamos algunos gemplos de productos que no lograron capturar
el interés de los clientes:

a)Compact Disc Interactive Phillips CD-I

Es muy parecido en apariencia a set top box de una videocasetera, que intentaba
combinar la imagen de TV con audio de calidad CD. Desde € principio se lo intentd
posicionar en el area del entretenimiento familiar. Sin embargo € mensgje trarsmitido
evidentemente no resulto claro, ya que inclusive luego de 3 afios desde su lanzamiento
los consumidores no tenian demasiado claro S era una consola de video games 0 una
home compuiter... ¢Era una herramienta o un juego?

Su ciclo fue corto, se lanzd en 1991 y fue discontinuado en 1996, con ventas irrisorias.
b)Agenday organizador personal Apple’s Newton

Fue probablemente la primera PDA (Personal Digital Assistance) que se lanzé a
mercado. Comercialmente se la presenté como una “Hand- held message pad computer”,
y tenia (en teoria) las siguientes prestaciones. calendario, agenda, notas, mensajes
wireless (fax, email) y handwriting recognition. Todas estas funciones en tamafio
“pocket size”.

El lanzamiento constituyd una verdadera revolucion, y de hecho fue presentada en
sociedad con bombos y platillos.

La realidad era que el producto no estaba terminado, y no funcionaban algunos de los
features prometidos, en especial el algoritmo que permitia escribir directamente sobre la
pantalla. Esto contribuyd desde un principio ala decepcion de los consumidores.

El lanzamiento se produjo en Agosto 1993y se discontinud en Marzo 1994.

c)Standard de Sony para grabar video hogarefio Betamax

Fue comercializado sin la realizacion previa de un marketing research serio, y fueron

descuidados algunos aspectos claves para su éxito. La gente consideraba importante
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disponer de mas de 2 horas de autonomia, de hecho una pelicula larga podia superar ese
tiempo. El standard Betamax tenia solo 1 hora.

Sin embargo los técnicos de Sny estaban orgullosos de la calidad que ofrecia este
nuevo formato. Pruebas de campo demostraron gque esa mayor calidad no era percibida
por la gente.

El lanzamiento se redizd en 1975, un afio antes del VHS, por lo que fue € primero en
entrar al mercado... de poco le sirvio, las consecuencias estan alavista

d)Acceso de servicio de datosy voz, ISDN

ISDN (Integrated Services Digital Network) es un producto que permite la convergencia
de los servicios de voz y datos. En algunos paises la penetracion fue importante, por
gemplo UK. Un impulsor importante fue Internet, pero en ciertos casos un ingreso
tardio de la tecnologia, aparicién de tecnologias sustitutas para acceso a Internet (el

modem de 56 K) y problemas de adaptacion en redes con mucha variedad de equipos

propietarios, fueron la combinacién fatal para su desarrollo a nivel mundial.

b)Encuestas elabor adas para otrosfines.

Desde € punto de vista metodol 6gico, creo necesario aclarar el uso que hago de las

Encuestas, y que papel jugara la que elaboré.

Encuestas Diagnostico
deterceros
_'—_|—| ef|n|C|o
Hechos
f bor acior estilizados Pr oblema
Ho |la
Encuesta
v X
/4‘_ Conclusiones
delaTesis
Teoriay
M odelo
Gréfico 7: Utilizacion de las Encuestas
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Seglin se muestra en el Gréfico, las encuestas elaboradas por terceros me sirvieron como
fuente de hechos estilizados ala hora de definir e problema.

Adicionalmente y consecuencia del andlisis mas detenido de sus resultados podré
extractar parte de las conclusiones delaTesis.

Sin embargo, las Conclusiones Finales seran la conjuncion de papers y encuestas de

terceros, una encuesta propia, lateoriay la aplicacién del modelo desarrollado.

Encuesta de AMD en la WEB sobreterminologia utilizada

La empresa AMD, se dedica basicamente a la fabricacion de microprocesadores. En €
ambito de entender mejor a los clientes de terceras empresas (como por g emplo IBM,
gue usa los micro para una amplia gama de productos), estd analizando desde hace un
tiempo aspectos relacionados a la adopcion de tecnologia por parte del consumidor
final.

AMD ha elaborado una encuesta que es posible contestarla en la Web, donde sondea a
las personas acerca de la dificultad de interpretar las siglas (que se refieren a
caracteristicas tecnoldgicas del producto), y que abundan en los mensges de la
comunicacion publicitariaal cliente potencial.

Es una encuesta del tipo mditiple choice, que presenta un grupo de siglas dando
opciones para elegir € significado correcto.

Luego de completado € formulario, es posible solicitar los resultados de la encuesta en

formaonline, y ver como esta rankeada la persona que respondio.

http://www.amd.com/us-en/gcab/lt/exam/1,,.,00.html

El formulario a completar es el siguiente:

The Technology Terminology and Complexity Test
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http://www2.amd.com/us-en/gcabl/It/exam/1,,,00.html

Global Cpnsumer
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The Technology Terminology and Complexity Test

Question 1: Which of the following is a definition of Megahertz?

Choose one of the following answers:
O A data transfer technology that uses fiber optic cable to carry information

@® A unit of measurement equal to 1 million electrical cycles per second, commonly
used to compare the clock speeds of microprocessors

O A computer's random access memory equal to 1 million bytes

Question 2: Which of the following is a definition of Short Messaging Service
(SMS)?

Choose one of the following answers:

O A messaging service that points out when an e-mail message was not delivered

(@® The ability to send and receive text messages (words and or numbers) to and from
cellular telephones

QO Service where the computer is installed, instead of having to bring the computer into
a shop or ship the computer back to the manufacturer for repairs

Question 3: Which of the following is a definition of WAP?

Choose one of the following answers:

® A global standard for developing applications over wireless communication networks

O A company that provides wireless telecommunications services

(O Transmission of voice or other sound by means of electrical signals sent over wires or
radio waves

Question 4: Which of the following is a definition of megapixel?

Choose one of the following answers:

O A crime committed using a computer or data stored on a computer

O A presentation graphics program that enables you to produce attractive
presentations

@® A term used in reference to the resolution of a graphics device such as a scanner,
digital camera or monitor

Question 5: What is a Digital Video Recorder or DVR?

Choose one of the following answers:
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O The same as a VCR/Video Cassette Recorder
O A box that records and plays television programs

(® A box that makes DVDs

Question 6: What is an MP3?

Choose one of the following answers:

@® An audio compression technology that is part of the MPEG-1 and MPEG-2
specifications

O A kind of magnetic tape originally designed for audio format now also used in
computers to back up data

O A box that allows you to watch television programs without commercials

Question 7: What is a DPI?

Choose one of the following answers:

(® A measure of the resolution of printers, scanners and monitors
O A video production made with a desktop computer and home video equipment

QO A file that has been corrupted by a virus, or computer failure

Question 8: What does it mean to download?

Choose one of the following answers:

O To connect a computer to the Internet
® To save a file on your computer from a remote computer

O To send a computer file to someone else

Question 9: What is Dot Pitch?

Choose one of the following answers:

O A special type of television
® A method for determining how sharp a displayed image can be

O A company that provides individuals and companies access to the Internet

Question 10: What is a Web browser?

Choose one of the following answers:

O A person who likes to look at the Internet

(® A software program that allows you to view sites on the World Wide Web
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O A computer that stores World Wide Web files

Question 11: What is Bluetooth?

Choose one of the following answers:

O A product that can save many photographs in a small space
® A way to connect products to each other without using wires

O A program that searches the Internet for the lowest price available

Question 12: How much do you agree or disagree with the following statements?
Choose one answer for all statements:

a. Technology words are made up O ® O
just to sound interesting

b. Consumer electronics are more ® O O
complicated than they need to be

c. Most product instruction manuals @) @ @)
are not helpful

d. I wish to have things work and not ® O O
spend time setting them up

e. | will try out a new technology O ® 0O
even before | am sure | will really

need it

Question 13: Have you used any of these products in the last three months?
Choose yesor no for all products:

a. Television

b. Digital Camera

c. Microwave Oven

e. Videogame System

—h

Internet Service

O]
O]
O]
d. Cell Phone ®
©)
O]
O]

O} NORNON NON NON NON O

g. Home Computer
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h. Digital Video Recorder (DVR) @) ®
i. DVD Player ® O
j. Personal Digital Assistant (PDA) O ®
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L os resultados de la encuesta que se mostraban a Octubre del 2004 eran los siguientes:

Gréfico 8:Resultados de la encuesta online de AM D sobr e terminologia
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La mitad de las personas respondié menos de 8 respuestas en forma correcta. En
principio no parece un resultado tan malo. Pero en este caso si 0 es, ya gque las personas
gue respondieron tienen un perfil muy particular: entraron al site de una empresa que
fabrica tecnologia de punta, son internautas y usan PC. S estas personas desconocen o
confunden las siglas, que podemos esperar del resto que conforma el verdadero
volumen del mercado... Si la comunicacion apuntara exclusivamente a los “tecnofans”
la situacidn no es tan grave. Sin embargo €l mercado que estd expuesto a este tipo de
mensgjes excede ampliamente e segmento mencionado, por lo tanto estamos en

problemas.

Encuesta de AMD sobre terminologia utilizada

Se trata de una exploracion mucho més amplia que la anterior, y la complementa. Es €
resultado de una encuesta solicitada por AMD a una consultora llamada M etafacts
(Julio 2003) , y € universo de encuestados fue de 1500 consumidores de China, Japon,
UKy USA.

Los principales resultados son |os siguientes:

- Masdelamitad de los usuarios de PC no entiende la palabra “MHZ". Lo que resulta
paraddjico es que sblo en USA la industria gasta més de MMu$s10.000/afio en
publicidad comunicando fundamentalmente velocidad y capacidad de los productos,
utilizando lasiglaMHz..

- Sblo & 3% contestd satisfactoriamente un cuestionario sobre el significado de
términos tecnolégicos.

- Los que tenian menos comprension son los que tienden a postergar mas la compra.

- La gente posterga las compras de nuevas tecnologias porque las considera
demasiado complegas.

- Lapercepcidn es. terminologia compleja, tecnologia complejay uso complejo.

El Modelo Multiatributo y los Productos de Alta Componente Tecnol 6gica -Pag. 34-
Autor: Pablo R. Casanova



- La complgja configuracion de algunos productos tecnolégicos es un area de
preocupacion clave. Méas de la mitad no comprard nada que sea complicado de
configurar.

- LaPC es un puente hacia la adopcién de otros productos tecnol 6gicos de consumo.
Por g.: del 100% de las personas que tiene intenciones de comprar DVD, e 80%

son usuarios de PC.

El Sector de la tecnologia deberia simplificar su vocabulario para que los consumidores
de todo € mundo comprendan mejor los beneficios que la tecnologia pueda aportar a

sus vidas.

c)Articulos periodisticos de diariosy suplementos especializados.

La fuentes de informacion son basicamente:

a)Suplementos de Informatica de diarios como La Nacion y Clarin. Los articulos por 1o
general apuntan al usuario de PC, introduciendo tutorials muy sencillos que explican &l
manejo de diferentes aplicaciones. Esporadicamente aparecen algunos articulos que
guian la compra de (principamente) cdmaras digitales, DVDs, PDAS, reproductores
MP3, filmadoras digitales y celulares GSM. Su contenido es introductorio y de muy
fécil lectura, o que los constituye un buen inicio. Sin embargo para poder comprender
en profundidad estos articulos es necesario un lector con ciertos conocimientos previos
de informética y tecnologia.

b)Suplementos dominicales, que en los Ultimos meses han sacado alguna edicion
especial sobre productos tecnol 6gicos, donde simplemente |os presentan.
Adicionamente algunos Bancos envian sugerencias de compra en los insert de las
boletas de resimenes.

En sintesis, es embrionario pero comienza a existir una literatura con un lenguaje méas
accesible, comparada con publicaciones especializadas, y por 1o general son articulos

gue profundizan tematicas relacionadas a las PCs y sus periféricos clasicos: Scanners e

El Modelo Multiatributo y los Productos de Alta Componente Tecnol 6gica -Pag. 35
Autor: Pablo R. Casanova



Impresoras. Tratan de aprovechar € impulso de la PC, que en definitiva es € “gateway

de entrada” alatecnologia (ver resultados de la Encuesta de AMD al respecto).

La Definicion del Problema.

A partir de todo lo indicado precedentemente, confirmamos que:

Existen “ barrerasy facilitadores’ que afectan a la penetracién de los
PACT, y que solo pueden ser detectados a partir de un analisis mas
exhaustivo de procesos que no son observables y que ocurren en

interior del comprador.

La propuestadelaTesis. LaHipotesis.

Existe relacion entre el grado de presencia de ciertos atributos
genéricos y el nivel de difusion de los PACT y es posible delinear
acciones correctivas a partir de la interpretacion del Indicador de

Actitud que elaboraré en el presente trabajo.

A continuacion presento una serie de cuadros que resumen |os hechos estilizados, su

relacion con los procesos a andlizar, € contexto y las hipétesis que voy a defender.

En e cuadro siguiente se indican los principales hechos descubiertos a lo largo del
presente capitulo y estén agrupados en funcién del dmbito en donde fueron detectados:
ambito cotidiano (al alcance de la gente comun), ambito académico (al acance de los

investigadores), mi @mbito laboral (en mis tareas de planeamiento).
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Gréfico 9: Los Hechos Estilizados

Algunos hechos estilizados / Sefiales

En los Ultimos afios, se acentud el fendmeno de tecnificacion de la oferta de nuevos
productos para clientes del segmento masivo.

La superabundancia de ofertas y larapidez de los cambios son condiciones propiciag
para que los nuevos productos sean dificiles de entender y usar.

Los productos son sub-utilizados respecto a su méximo potencia de sus
funcionalidades de manual.

Gente comin

L os potenciales compradores necesitan tiempo para recorrer la curva de aprendizaje.

Los mercados de high-tech technology son complejosy riesgosos.

Frecuentemente el driver de mercado eslainnovacion de tecnologia

Existen empresas de primer nivel, que han sufrido estrepitosos fracasos, en el
lanzamiento de nuevos productos

Laterminologia es complga

L as personas que menos comprenden tienden a postergar més la compra.

Son cada vez més habitual es |os articulos que informan y explican con lenguaje mas|
sencilloy directo.

Papers/ Encuestas
Ambito académico

La penetracion alcanzada por un mismo producto varia mucho de un pais a otro.

L as correl aciones de penetracién/difusion con las variables econémicas
tradicionales, resultan insuficientes.

Las fuerzas externas de Porter (industria de Telecomunicaciones, marco regulatorio
y politico, competenciay productos sustitutos contribuyen ala hora de dar una

interpretacion sistémica pero no acanza...

El trabgjo de
planeamineto
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El siguiente gréfico resume las ideas volcadas en el diagnostico: las fuentes usadas para

diagnosticar fueron papers, encuestas y articulos de diarios y revistas.

Gréfico 10: Los Hechosy su relacion con Temas dela Tesis

Fuentes #» NVestigacio  gpeyestas Articulos J
nes / Papers
Tecnologia Decisiones Espectativas Mayores
cambiante rapidas cambiantes ingresos
Contexto
Ciclos Competencia Bajan los Globalizacién
cortos creciente costos
OFERTA Driver la
/ \ innovacion .
Empresas Ofertas  Riesgo y no la
complejas necesidad
Riesgo
Historia ‘ Microproceso de Adopcion | Uso
Personas previa Terminologia  Postergar Procesar mas
compleja compras . informacion
| e .
Formacion de la Actitud
No todos Los involucrados recorren la B Lascosas @
Grupo Social compran al curva de aprendizaje tardan un
mismo .. tiempoen ]
\ t / tiempo Macroproceso de Dif  ditundirse [@]

Zona de accion de los
Facilitadores

El Contexto muestra tecnologias que cambian y evolucionan constantemente, con ciclos
de recambio cada vez mas cortos y con costos que se van reduciendo en e tiempo
sensiblemente a igual prestacion. Todo ello constituye un gran desafio, ya que en esta
vordgine las decisiones deben ser mas rgpidas. En los paises mas desarrollados el

bienestar econdmico es cada vez mayor, 10 que se traduce en mayores ingresos per
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cdpita, y € mundo ha reducido sus distancias por efectos de la globalizaciéon y
desarrollo de las comunicaciones.

En este marco conceptua distingo tres grandes protagonistas: los grupos sociales, la
personay las empresas.

Las empresas desarrollan ofertas de productos, muchas veces complegas, que tienen por
driver la innovacion tecnolégica y no la necesidad. Teniendo en cuenta el contexto
esbozado previamente, ellas asumen un riesgo muy alto, a la hora de pretender
desarrollar productos exitosos y aceptados por |as personas.

También las personas, frente a las innovaciones se sienten inseguras, ya que la aversion
alos cambios es una realidad, con distintos matices en funcién del perfil de las mismas.
¢Por qué adoptar algo nuevo, cuando o anterior funcionatan bien?

La adopcién es un proceso, en donde cada persona busca reducir € gap de falta de
informacion frente a nuevo producto que podria comprar. Como los ciclos son cada vez
mas cortos, € volumen de informacién a procesar cada vez es mayor y todos no lo
resuelven fécilmente. La terminologia utilizada en la comunicacion es complga, y
existen indicios de que hay gente que posterga sus compras.

Como & comportamiento de las personas estd afectado por su grupo socia es necesario
agregar esta dimension a andlisis. No todas |as personas compran al mismo tiempoy la
difusion de los productos tienen tiempos muy dispares. Todo parece indicar que €l grado

de difusion y la actitud estan intimamente relacionados.
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Grafico 11: Problema, Hip6tesisy Solucién
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CAPITULO 3. EL PACT Y EL PROCESO DE DIFUSION EN UN GRUPO
SOCIAL

En el capitulo anterior se definieron el Problemay la Hipétesis.
Ahora se introducird la teoria de la Difusién de Innovaciones,

para poder adecuarla a los PACT.

Los productos de alta componente tecnolégica (PACT)
presentan muchos de los rasgos distintivos de |as innovaciones.
La investigacion sobre la Difusion de Innovaciones tiene una
larga historia que comienza en la década del 50.

Se propone aplicarla alos PACT, identificando y analizando las
fuerzas que facilitan la difusion o la perjudican, siempre dentro

de un determinado grupo social.

La Difusién

“Es un proceso en el cual una innovacion es comunicada através de ciertos canales en

un lapso tempor al entre los miembros de un sistema social”.

Por lo tanto en todo proceso de Difusion intervienen 4 el ementos importantes:
-laInnovacion

-la Comunicacion

-e Tiempo

-l Sistema Socidl
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Lainnovacion.

Para comprender un poco més que es e PACT, objeto de la presente Tesis, resulta
conveniente realizar una breve clasificacion de los productos.

De todos los productos ( 0 servicios) que se comercializan en el mercado, tomemos sélo
las Innovaciones, cuya definicion vimos en e capitulo incial, pero que a manera de
recordatorio repetimos a continuacion:

La Innovacion es un acto de crear algo reamente nuevo, que se introdujo
comercialmente, y su futuro dependera del mercado que decidira si 1o acepta.

Las industrias de alta componente tecnolégica se caracterizan por una abundancia de
estrategias basadas en el desarrollo de productos de innovacion.

La Innovacion es € resultado de la combinacién de una Tecnologia y de una Idea
Creativa, a diferencia de una Invencion que es un descubrimiento de un nuevo
dispositivo, método o proceso, que ocurre en la esfera cientifico-técnica y que en
muchos casos permanece ali para siempre.

El PACT

Nuestro andlisis se basa en e PACT, que es un subconjunto de las innovacionesy la

tecnologia es hardwar e electr 6nico y software.

Innovaciones

Innovaciones tecnologicas

Gréfico12: PACT
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La comunicacién

Es el proceso por el cua los individuos crean y comparten informacion con €l objeto de
acanzar e mutuo entendimiento. EI medio por €l cual los mensgjes van de un individuo
hacia otro constituye e “cana de comunicacidon”. Existen 2 categorias: los medios
masivos y los interpersonaes. S 1o que se desea es lograr conocimiento de la
innovacion los primeros son los més efectivos. Si lo que se busca es formar y/o cambiar
una actitud, los interpersonales son los més adecuados, que influyen en la decision de
adoptar o rechazar la nueva idea. Esto Ultimo estd muy ligado con la forma de evaluar
gue tiene cada persona: algunos les dan preponderancia a la opinion e investigaciones
de cientificos y para otros prepondera una vision més subjetiva 'y por ende la opinién de

los pares mas cercanos que ya hayan adoptado la innovacion.

La dimension tiempo

Es la ventana temporal sobre la que transcurre e proceso.

La temporalidad propia del proceso de difusion, introduce otros tres conceptos
asociados:

a) la duracion de la decision individual (visto como un proceso mental), desde la

primera toma de conocimiento que es € inicio de la formacion de la actitud hacia la
innovacion, hasta é momento de adoptarla o rechazarla y reconfirmar la decision
adoptada.

b) los segmentos de mercado se pueden determinar conforme su velocidad de adopcion.

¢) e momento en que se alcanza la masa critica, y dispara facilitadores de masividad.

El sistema social

Es el grupo de personas que recibe lainnovacion, y tiene asociado costumbres, practicas

habituales, creenciasy valores.
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Fuer zas Deter minantes de la Difusion

En este punto voy a enumerar un conjunto de fuerzas o factores que tienen incidencia
sobre e proceso de Difusién, ya que lo aceleran o retrasan.
¢Por qué algunas innovaciones se expanden mas répidamente que otras? ¢De qué

depende la velocidad de adopcion?

La velocidad de adopcion depende basicamente de cuatro factores, 10s dos primeros son

clésicos, los dos dltimos son los que introduzco para su discusion:

a)Factores propios de la Industria
b)Factores Sociodemogréficos y Econdmicos
c)Factores propios de la Difusion

d)Factores propios de la Adopcion

a)Factores propiosdelalndustria

La standarizacion es un fuerte impulsor, y para ciertos productos es realmente critico.
L a standarizacion aparece en la antipoda de lo que denominamos solucion propietaria.
Ninguno de nosotros dudaria que s la PC alcanzd € grado de difusién que hoy tiene lo
€S porque, entre otras causas, las maguinas hablan un lenguge comin y pueden

interactuar, independientemente de la marca que uno haya adquirido.

Las politicas gubernamentales en relacion d tipo de producto que se anadliza, o bien
sobre todo un sector de la industria, pueden acelerar este proceso. En ciertos casosy a
partir de un interés especifico puede impulsar un determinado producto (por giemplo la
PC o & acceso a Internet) sobre estratos socidles que de otra manera quedarian
excluidos de los beneficios de la tecnologia.

No seguiremos ahondando en este tema, solo |o mencionamos.

El Modelo Multiatributo y los Productos de Alta Componente Tecnol 6gica -Pag. 44-
Autor: Pablo R. Casanova



b)Factor es Sociodemogr aficosy Econémicos

Es indudable que e poder adquisitivo es una variable critica, ya que incluso dentro de
los segmentos que compran tecnologia, l1a percepcion del costo/beneficio es fuertemente
dependiente del ingreso familiar. Este factor deberd ser considerado para la medicién
del Indicador de Actitud.

Otros aspectos importantes son 1os asociados a la educacion, al desarrollo econémico
y la apertura de los paises frente a resto del mundo. Marca la diferencia en cuanto ala
disponibilidad temporal del producto o servicio en el mercado local:

No seguiremos ahondando en este tema, solo lo mencionamos.

c)Factores propios de la Difusion (dimension social).

Para poder tener un patrén de difusiéon fluido, es determinante que el potencia cliente
perciba de manera favorable los siguientes aspectos que son aceleradores de la
difusion:

-Laventgarelativadel PACT

Es & hecho de que sea percibido como superior y mejor que otro que lo precedia. Como
es de suponer entran en juego mecanismos complejos de percepcion y evauacion
propios de cada individuo, razones de indole econdmica, e prestigio socia, la
conveniencia, la satisfaccion que puede producir, etc. A mayor percepcion de la ventgja
mas rapida es su difusion.

-Lacompatibilidad

Esd grado de aineacion (compatibilidad) que tiene € uso del PACT con los valores
culturales, las experiencias pasadas y 10s comportamientos adquiridos de |os potenciales
consumidores y por ende del sistema social en su conjunto. En algunos casos que
impliquen cambios del sistema de valores de una sociedad, los tiempos involucrados
serén sensiblemente més lentos. A mayor percepcion de la compatibilidad més rapida es

su difusion.
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-Lacomplgjidad de PACT

Representa el grado de dificultad percibida por una persona para entender de que se
trata y para animarse a usarlo. Las nuevas ideas que son mas faciles de entender son
adoptadas més rapidamente que las que requieren que € consumidor desarrolle nuevos
skills y conocimientos asociados. A mayor percepcion de la simpleza més rapida es su
difusion.

-LaPrueba

Esla posibilidad de probar y ver los resultados de su uso en otras personas cercanas.

En estas circunstancias €l rechazarlo no representa un dafio econémico o de otra indole
(recordar que € riesgo percibido es un inhibidor parala compra).

La experimentacion reduce la incerteza del individuo que esta interesado y por ende
puede recorrer la curva de aprendizaje (poner las manos sobre € producto es sinénimos
de querer hacer, sin tener miedo a equivocarse. Es simplemente la experienciafactica). .

-La Observabilidad

Es @ grado en que los resultados o ventgjas pueden ser vistos y apreciados por los
interesados. La visibilidad estimula la discusion entre las personas y ello sirve como
fuente de informacién importante a la hora de tomar la decision de adopcion. En este

punto, es importante € rol de los “lideres de opinion”.

d)Factores propios de la Adopcién (dimension interna e individual).

Inmerso en este proceso, un persona busca la reduccion de la incertidumbre que le trae
aparejada la decision de comprar o no € producto.

Este tema serd abordado en e proximo capitulo, pero a manera de anticipo:

“Los facilitadores de la difusién son facilitadores de la adopcion”. La difusion y la
adopcion son dos caras de la misma problematica. La Unica diferencia es que una hace

foco en los procesos grupaes y la otra en los procesos individuales.

Bajo la premisa anterior, los Facilitadores esenciales de la Difusién puedo enmarcarlos
en 3 Macroatributos principales del PACT:
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-Simplicidad,

-Vaor (en su doble significado: que tan relevante es ese producto para mi vida, y s €
valor econémico esta a la atura del valor que le atribuyo en funcién de sus
prestaciones), y la

-Confianza que transmite.

En la medida que estos macroatributos estdn presentes y son percibidos, las

probabilidades de tener éxito son elevadas.
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Fuer zas deter minantes de la Difusion

- Gobierno

- Proveedores de Soft/Hardware
- Estandarizacién
Asociadasalalndustria - Competidores

- Existencia de Productos Sustitutos

- Otras | nstituciones; Educativas, ONGs, etc.

- PBI / PBI per Capita

- Dist.Ingresos/ Gini

- Indice de pobreza

- NSE (Pirdmide Poblacional)
- Ingresos medio por NSE

- Distribucion Etaria

- Culturalesy Valores

Asociadas a aspectos
Sociodemogr éficosy Econdmicos

- Segmentacion temporal

- Lamasacritica (chasm)

Asociadas al Macroprocreso de |- Sembrar e PACT
Difusion delalnnovacion PACT - Actitud Colectiva (At) donde:

At = Vadop = Suma (Ai)

- Proceso individual de

Adopcion (Microproceso)
Asociadas al Microproceso de

g "LoSALri i
Adopcién (Internas) os Atributos genericos del productoy su

percepcion

- Actitud individual (Ai)

Gréafico 13: Fuerzas determinantes de la Difusién
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La representacion de la Difusién y modelo de Bass.

Es muy habitual hablar del perfil de difusion de un producto, ya que de acuerdo a la

forma de su curva podemos diferenciar procesos distintos con sélo observarla con

detenimiento.

La representacion gréfica de la velocidad de difusion es un enfoque interesante, ya que

nos ayuda a tener un panorama completo de la difusidn de un producto y nos facilita la

tarea de identificar en que zona de la curva estamos, y por ende aplicar las estrategias

mas adecuadas con €l estadio de difusion correspondiente. Analisis de perfiles de curvas

de distintos productos nos permiten hacer estudios del tipo comparativos.

El Grado de Difusion es un indicador de la penetracion alcanzada 'y a su vez es una

funcidn del tiempo de adopcion y del mercado potencial.

PERFORMANCE
PARAMETER

STAGE |

F(tadop; M potenci )

Grafico 14: Grado de Difusién

PERFORMANCE PARAMETER LIMIT

— e — e e — e — — —

CONSOLIDATION
COST REDUCTION

PROCESS IMPROVEMENT
DOMINANT DESIGN

STAGE I
RAPID PRODUCT IMPROVEMENTS

AND PROLIFERATION

FIRST COMMERCIALIZATION

TIME/INVESTMENT

Fuente: A. Fortino. GMU (2003)

La curva anterior representa las etapas tipicas y sus caracteristicas distintivas.
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L a representacion matematica fue analizada con profundidad por F. Bassy presentado
por 1ra. Vez en su libro “New product diffusion models in marketing” (1969). La

formula presenta en su forma mas general la siguiente forma:

N
N, =Ny p (=N, +q S=L(m-N, )

Define una formula que necesita de la definicion de tres parametros intimamente

asociados a problemade la Difusion:

-Parametro m: que representa el efecto del tamafio del mercado potencial, que es €

ndimero de personas que eventualmente van a usar € producto.

-Parametro p: que representa los efectos externos y las influencias externas. Es la
probabilidad de que alguien que no esta usando el producto, comience a usarlo debido a
factores externos, por €. la presion publicitaria.

-Parametro g: que representa los efectos internos. Es la probabilidad de que alguien que
no esta usando € producto comience a usarlo debido a factores internos que pueden ir
desde & poder de influencia del “boca en boca’ (word of mouth) u otras influencias de

aquellos grupos que ya lo adoptaron con anterioridad.

Lucesy sombrasdel Modelo de Bass

De alguna manera distingue la influencia de procesos internos y externo, en linea con la
propuesta de la presente Tesis, pero sin embargo no ahonda en las causas no
observables que los definen.

Suele trabagjar para una categoria de productos con un rango de valores que gjustan ala
curva con valores historicos y proyecta la posible curva de penetracion.

La aplicacion hace incapié en estudios especificos para determinar esos valores a partir
de experiencias pasadas en distintos paises y extrapolarlos por similitud en otros

productos y asi poder predecir la difusion.

El Modelo Multiatributo y los Productos de Alta Componente Tecnol 6gica -Pag. 50-
Autor: Pablo R. Casanova



L a segmentacién apropiada

De la observacion de la Curva de Difusion o Curva S, es casi obvia la afirmacion que no
todos compran a mismo tiempo.

Apoyandonos en este principio que no puede ser cuestionado, me pregunto si es posible
segmentar la curva en funcion del tiempo de adopcién.

Sorprendentemente los estudios realizados por E. Rogers en su libro “Difusiéon de
Innovaciones” (1995), utiliza una segmentacion que tiene estas caracteristicas, y define

cinco segmentos que adoptan un producto o idea con diferentes “Lags’ de tiempo.

Los segmentos son: Innovators, Early Adopters, Early Mgority, Late Mgority y
Laggards

A partir de la medicion de experiencias, reconoce como validos parala gran mayoria de

los casos que analizg, el siguiente promedio estadistico:

Late
Majority Laggards
34% 16%

Ll

X+sd

Gréfico 15:; Segmentacién y Mercado Potencial

De la curva podemos concluir que la porcién innovadora es una pequefia porcién del
mercado, y s el producto desea alcanzar los beneficios de la escala, 1os segmentos a

alcanzar son los centrales, que son mucho més adversos a productos del tipo PACT.

Veamos ahora, s es posible indicar una serie de rasgos comunes para cada segmento,

gue resultala base del desarrollo de estrategias de introduccidn adecuadas.
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a)lnnovadores (Innovators): son los “Tecnoldgicos’, les encanta la Tecnologia. De
acuerdo a resultados de |a teoria representan en términos generales una peguefia porcion
del mercado potencia y alos efectos referenciales podemos hablar del 2,5%.

Son arriesgados en la compray disponen de un capita suficiente como para adoptar aln
cuando €l producto no esta probado y los precios todavia son altos. Para los PACT, los
innovadores representan la crema del mercado, ya que son los que estan dispuestos a
pagar mas por € solo hecho de tenerlo antes.

Este segmento suele mangjar informacion que trasciende su comunidad local, y suelen
ser referentes y lideres de opinién (son los que uno consulta cuando quiere saber como
funcionan las cosas).

Suelen dedicar mucho tiempo a proceso de adopcion y aprendizaje del producto que

quieren comprar.

b)Adoptadores Anticipados (Early Adopters): son los “Visionarios’ y estan motivados
por futuras oportunidades y suelen representar el 13,5% del mercado potencial.

Son arriesgados en la compra, y buscan romper con € pasado. Son amantes de los
cambios y la personalizacion, y son dificiles de satisfacer. Buscan nuevas posibilidades
y son intuitivos.

Suelen dedicar mucho tiempo al aprendizaje (entendido en un sentido amplio: formal e

informal) del producto.

c)Mayoria Anticipada (Early Majority): son los “Pragméticos’ y entienden que los
cambios operan con evolucion tempora y no con cambios abruptos (revolucion no,
evolucion si). Suelen representar el 34% del mercado potencial.

Estén motivados por los problemas presentes. Suelen consultar con colegas y utilizan
con mucha frecuencia las fuentes informales.

Buscan cosas probadasy es el maés reflexivo de todos |os segmentos.

d)Mayoria Tardia (Late Majority): son los “Conservadores’ y suelen ser pesimistas

frente a la tecnologia. Seguin los estudios de Rogers representan aproximadamente el
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34%. Es un segmento muy sensible a precio, y prefieren productos smples y

comoditizados. Son escépticos y tienen poco liderazgo de opinion.

e)Tardios (Laggards): son los “Rezagados’. Suelen representar € 16% del Mercado
Potencial. Desconfian de las innovaciones y la tecnologia.
Cuando adoptan, € producto ha sido reemplazado por otra innovacién. Son tipicamente

Laggards las personas mayores y los que habitan zonas rurales, con escasa exposicion a

latecnologia.
Introduccion Crecimiento Madurez
100% —
Late / Lagards
Maoriry
c
©
g
5
(o
50%
Ealy
Majoriry
Ealy
Adopters
Innovadorés
0% —g-—'/’
Tiempo
Jovenes, dtos Caracteristicas de los Grupos Ancianos, bgjos
areas urbanas rurales
Grafico 16: Segmentacion y caracter isticas
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L ucesy sombrasde la Segmentacion.

Constituye una simplificacion, que nos permite avanzar en el andisisy ordenamiento de
la problemética. El concepto mas importante es la temporalidad que nos lleva a una
segmentacion temporal .

Sin embargo creo conveniente hacer las siguientes salvedades:

Una persona puede comportarse diferente frente a distintos productos o innovaciones,
sin embargo como nuestra problemética se restringe a una categoria, en principio
podemos afirmar que e comportamiento de una persona deberia ser més uniforme
frente alos PACTs.

En la practicalas personas suelen tener un perfil mixto, y no tienen un perfil puro.

Factor Clave parala masividad . ElI Charco.

Geoffrey Moore, en su libro “Crossing the Chasm” 4ta Ed. (2002) ha hecho popular
el concepto de cruzar € charco, que voy a aplicar a los PACT, porgque explica lo que
habia planteado como intuicién a comienzo en la Introduccién: “existe un punto de
inflexion en donde el producto se desarrolla definitivamente y logra volumen.

El charco es € tiempo que va desde que los Early Adopters completaron la adopcién y

comienzan a comprar los Early Mgority.

Innovation Growth Maturity

Innovators Early Adopters Late Adopters Laggards

's /

Gréafico17: El Charco
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El Chasm representa desde e punto de vista del negocio, un periodo de bajos revenues,
que no puede perdurar en e tiempo, ya que s e producto no despega, no se
autofinanciay desemboca en la discontinuidad de su produccion.

El Chasm representa un volumen de usuarios que dispara condiciones adecuadas
para gque los segmentos mas reacios con los PACT, comiencen a evaluar seriamente
la compra.

El siguiente ejemplo presentado en €l curso “Andlisis de la Industria IT” dictado por
A. Fantino de la George Mason University (2003), muestra como es posible utilizar
los conceptos hasta aca presentados para hacer un sencillo diagnostico de situacion de
algunos sistemas operativos, y en funcién de su ubicacion determinar si estan antes del

charco o después con las implicancias que detallamos previamente.

Innovation Growth Maturity
Innovators Early Adopters Late Adopters Laggards
— |DOS
Win3.1
Win 95
APPIe OST7
Win
Win XX?_Linpix
L 2002
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CAPITULO 4. EL PACT Y EL PROCESO DE ADOPCION INDIVIDUAL

En el Capitulo anterior se introdujo un andlisis del proceso de
Difusién de una innovacién.

En la presente seccibn se presenta un proceso de corte
individual que es la Adopcién.

Se profundizaran los procesos que ocurren en € interior de
cada persona y que son tratados por la Teoria del
Comportamiento de Consumidor. La decision de adopcién y las
etapas previas son esenciales para comprender la formacion de
la actitud favorable o desfavorable en cada persona.

La actitud nos marcara un indicio sobre la posible adopcion.
¢CoOmo es posible medir la actitud de una persona frente a los
PACT? Partiremos del supuesto de que existen atributcs
genéricos que son representativos de esta categoria, y que los
podemos definir a partir del analisis de varias investigaciones
sobre € tema en cuestion. El grado de presencia de esos

atributos nos dara una clara idea de la actitud del encuestado.

Definicion

La Adopcion es el proceso por €l cual una persona atraviesa y finalmente concluye en la
adopcion o no del producto.

Puede ser interpretado como un “continuo” en e cua uno pasa desde una situacion

inicial donde comenzamos a adquirir conocimiento, a formarnos una actitud frente al

PACT, luego tomamos la decisién de “tomarlo o dgjarlo” y finalmente confirmamos
nuestra decision.

El proceso esta formado por una serie de elecciones y acciones que se van sucediendo

en d tiempo. Es un juego interno en donde la “incertidumbre” esta mas 0 menos
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presente en la decisién a tomar. Aca se presenta un punto crucial que congtituye un

rasgo distintivo respecto a otros procesos de decision: ¢COmo se per cibe lo nuevo?

Como corolario es importante dejar bien claro y reiterar a manera de sintesis las

principales diferencias entre los conceptos de Adopcion y Difusion:

- LaDifusion es un macroproceso constituido por una sumatoria de microprocesos.
- El Macroproceso es la Difusion de la Innovacion.

- El Macroproceso es un hecho esencialmente social.

- El Microproceso es la Adopcion de cada Individuo.

- El Microproceso es un hecho esencialmente individual.

Las semillas de maiz y las Etapas de Adopcion

La nocion de la existencia de etapas en la adopcién de una innovacion fue descripta por
primera vez de manera exhaustiva por Ryan y Gross (en 1943), quienes realizaron un
estudio en la comunidad agricola de lowa en Estados Unidos, sobre las ventagjas de la
adopcion de un nuevo tipo de semillas de maiz, con claras ventagjas para el negocio de la

cosecha. La adopcién no fue instantanea, y para algunos granjeros pasaron varios afos...

Las personas recorren, en un extremo, todos los estadios de: conocimiento,

comprension, legitimacion, pruebay adopcion.

Sin embargo dependiendo del perfil de la persona, esta puede saltear alguna de las
etapas. Todo elo es funcion de la modalidad particular de la aprehension y andlisis del
producto, o lo que es 1o mismo: ¢cudes son las etapas que necesita recorrer para reducir

laincertidumbre original y adoptar o descartar la novedad/PACT?

En muchos casos la duracion no es despreciable. Como dato referencial: en Estados
Unidos el tiempo promedio gque insume una persona en adquirir una camara digital es de
1 afio (tiempo desde & conocimiento hasta la compra).
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Paso a enumerar |as etapas tipicas de la Adopcion:

a)Conocimiento

Es un fenOmeno “one shot”, y consiste en tomar conocimiento de la existencia
comercial de un PACT especifico.

En este punto vale la pena readlizar |a siguiente consideracion acerca de la comunicacion.
La comunicacion masiva es més importante en e comienzo del ciclo de viday en la
medida que lo vamos recorriendo, la informacion que puede transmitirse de persona a
persona va cobrando mayor peso (esto ya nos estd dando un indicio de la estrategia

temporal de comunicacion més adecuada).

b)Comprensién y Formacién de Actitud

En este punto es crucial la situacion inicial. Podemos estar presentes frente a dos casos
extremos:

Caso a)la persona toma conciencia del PACT de manera accidental y no toma una
actitud activa en la busqueda de informacion.

Caso bh)la persona toma conocimiento y logra la comprensién a través de
comportamientos que ella origina.

En este ultimo caso la predisposicion a los mensajes es mucho mejor y tienen € efecto
deseado. Esta situacion suele ir acompafiada de exposicion selectiva, donde las
personas suelen exponerse a las ideas que estan en concordancia con su personalidad y
sus necesidades.

¢Cuando una persona logra la comprension del PACT? ...la respuesta es cuando cierra
el Gap de falta de informacion: teniendo en cuenta que € proceso de adopcion es
esencialmente de busqueda y procesamiento de informacién, que esta motivado en €l
hecho de que buscamos reducir la incerteza acerca de distinguir las ventajas y

desventajas del producto.

Existen tres niveles de gap:
a)¢Qué es? Tomo conciencia de que existe. Dependera de la persona si contintia en su
derrotero por b) y c).

b)¢Cdmo funciona? Es saber como hacer uso efectivo.
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c)¢Por qué funciona? Es comprender los principios que estéan subyacentes en e
funcionamiento y uso. En muchos casos se lo puede adoptar sin necesidad de
profundizar este aspecto, sin embargo de no existir este nivel de comprension, € riesgo
de usarlo ma o sub-utilizarlo es muy grande, provocando frustracién y terminando por
desechar el PACT. Cuando existe este nivel de comprensién se facilita de sobremanera
laadopcion 'y € uso posterior.

La Formacién de Actitud. Es la predisposicién positiva 0 negativa acerca de un
producto, y comienza con € conocimiento. La actitud se realimenta con informacién y
opiniones de terceros. Transcurre en la misma ventana tempora que la comprension
pero su rasgo distintivo es que la “comprension” es raciona y la “formacion de la

Actitud” es subjetivay emocional. Vuelvo sobre ello mas adelante.

c)L egitimacion prey post-adopcion

L as personas tratan de encontrar la justificacion racional a su posible adopcion.

Después de efectuada la compra las personas siguen buscando informacién que vuelva a
justificarla

d)Prueba

En la medida que las caracteristicas del producto lo permita, € consumidor prueba y

ensaya el producto, para confirmar su utilidad.

d)Adopcion
El consumidor decide utilizar o no de manera definitiva el producto. En caso afirmativo

Se consuma la compra

M acroatributos del PACT

Conociendo los procesos internos descriptos como etapas de adopcion y la dinamica
descripta por la teoria de la difusion, estamos en mejores condiciones para seleccionar

los atributos genéricos que son valorados.
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En @ capitulo de Difusion habiamos enumerado cuatro Factores determinantes de la
Difusion. Uno de ellos eran los Factores propios de la Adopcion, que son aquellos que
estan exclusivamente vinculados a este proceso interno e individual sobre € cual yanos
hemos referido.

Habiamos hablado incluso de “Facilitadores’ de la Difusion. Consecuentemente estos
Facilitadores nos dan un indicio claro de cuales son los “Facilitadores’ de Adopcién que

[lamaré “ macroatributo”.

L os Facilitadores esenciales de la Difusion que ya hemos enunciado, puedo sintetizarlos

en cuatro macroatributos principales del PACT:

1)Simplicidad
2)Vaor Relevancia
3)Vaor Costo/Beneficio

4)Confianza

a)Simplicidad

El consumidor necesita tener la percepcion de que es capaz de usar € producto y

satisfacer su necesidad sin mayores complicaciones.

Ayudan ala percepcion de la simplicidad:

- € disefio adecuado con interfases amistosas.

- ¢ lenguge y la nomenclatura adecuados. por gemplo en muchas ocasiones las
instrucciones no estén en lenguaje nativo o bien la traduccion es pobre.

- laexistencia de soporte postventa.

- @ training adiciona luego de la compra o instalacion, de ser necesario.

- que los patrones de comportamiento no se vean aterados drasticamente, o lo que es
lo mismo que la magnitud del sdto entre e nuevo producto y € que ya existia,
resulta “incremental” y no es “drastico”

- laexposicién alatecnologia facilita la comprensién e incrementa las probabilidades
de adopcion de nuevos productos (la division digital).

- Lalnteroperabilidad/compatibilidad del HW, SW, comunicacionesy contenido.
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b)Valor Relevancia

El consumidor necesita entender “el valor” que el producto puede brindar a sus vidas,
sobrentendiendo que el producto es el medio para satisfacer una necesidad concreta.

La dificultad de poder experimentar tecnologias en los paises menos desarrollados, es
un inhibidor. ¢Como puede una persona sin electricidad experimentar los reaes
beneficios de una PC?, ...Si en algunos paises no existe banda ancha, el disponer de una
PC es menos relevante... Esa brecha es lo que se conoce como “Digital Divide
Concept”, que fuera analizado con profundidad por C. Perez de la Universdad de
Sussex en su paper “Cambio de paradigma y rol de la tecnologia en e desarrollo”
(2000). El acceso y uso efectivo de ciertas herramientas en €l day to day activities
(transacciones, correspondencia, investigacion, informacion) resulta critico para la

educacion, la megjora econémicay el crecimiento social.

c)Valor Costo/Beneficio

El consumidor sdlo comprara cuando sienta que € beneficio que percibe para su vida
esta alineado con el precio que alcanz6 € PACT. Es el balance entre el beneficio que €
producto le brinda a una personay el costo real.

Sin embargo € costo de la tecnologia en muchos casos y dependiendo del producto
particular no resulta accesible para amplios sectores de la sociedad. El caso de la PC es
bastante gy emplificador: si bien € precio del hardware basico ha caido, la necesidad de
mayores capacidades, nuevas aplicaciones, periféricos y servicios, hace que el paquete

completo mantenga un valor constante.

d)Confianza

Es fundamental e sentimiento de confianza a la hora de de “comprar” o “usar” el

producto. Ella se manifiesta en la medida que exista:

- Privacidad: por gemplo hay gente que se resiste a usar |a tarjeta cuando hace una
compraonline.

- Seguridad: la existencia de virus informéticos, hackers, etc. atentan a la percepcion

de confianza.
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- Confidencialidad de la informacién personal: muchos usos de Internet requieren
volcar datos personales.
- Las promesas deben ser cumplidas. Por ejemplo en la publicidad del producto ;el

producto vendido cumple realmente con la promesa del mensaje?

Medicion del Indicador de Actitud
Pongamos niimeros a la Actitud.
La formacion de la Actitud hacia una categoria se desarrolla en un lapso temporal que

comienza con el Conocimiento.

Formacion de la Actitud

Prueba
Historia Percepcion y e
previa Comprension Legitimacion Uso
Conocimiento Adopcion

Grafico 18: La formacion de la Actitud

El Indicador de Actitud favorable se obtendra indirectamente a través de la medicion del

grado de presencia de ciertos atributos genéricos, que seran comunes a la categoria.

Quiero incorporar la nocién de atributo, en linea con los aspectos sefialados por Lambin
en su libro “Marketing Estratégico” (1997), y en particular en el capitulo que trata

sobre el comportamiento de eleccion del consumidor.

Como propongo el analisis de una categoria y no un producto en particular, trabajaré
con lo que llamo atributos genéricos, que son los comunes a la categoria PACT, a
diferencia de los especificos que dependen de la prestacion particular del producto o
servicio bajo andlisis. Deberemos tratar con los especificos cuando por ej. analicemos

una marca particular.
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La seleccion de Atributos Genéricos del PACT

Todo lo antedicho nos lleva a los 4 macroatributos, a partir de los cuales voy a

seleccionar los atributos genéricos que formaran parte de modelo de medicion del
Indicador de Actitud haciael PACT. Lo sintetizo en el siguiente cuadro:

Atributo seleccionado

Macroatributo Componentes

Disefio e Interfaces amistosas (instalacion,

A configuracion y uso)

s Identificar y dlinear laNecesidad y €l

o Producto que la puede satisfacer

iC El lenguajey la Terminologia deben ser los af

3 - Comunicacion

o) Simplicidad - Manuales/Instructivos

s Soporte postventa

a Trainee adiciona postventa

I No se ateran patrones comportamentales
Laexposicién previaalatecnologia

P proporciona un conocimiento previo factico

r y forma

0 e Z

¢ |valor Relevandia La segmentacién més adecuaday valor para

e cada uno.

s

0 [Valor Costo Los precios en principio son elevados

d

e Privacidad

A Seguridad

d La promesa cumplida por:

0

p Confianza - Lacomunicacion

c - El producto

(Ij - Las espectativas cumplidas

n Posibilidad de probar €l producto

Especificos
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Generales
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(3) Entiendo € producto
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Referencia
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Finalmente resultan los siete atributos genéricos del modelo multiatributos, que
estan en completa consonancia con los trabajos realizados por T. Parks en su paper

titulado * A theory of relevancy for technology product adoption” (2004)

A7 * El Costo esta acorde a la prestacion

A6 * El uso es simple

A5 * El producto que mejor se adecua a la Necesidad
A4 * Comparacion de productos con criterio

A3 « Entendimiento del producto

A2 * Grupo cercano / Efecto contagio

Al * Informacion / Publicidad

Gréfico 20: Los Atributos del PACT (cont)

Resumo |os pasos seguidos para determinar el Indicador:

- Se determinaron 7 Atributos genéricos

- Semide el Grado de Presencia percibido por la muestra.

- Paracadapersona) |Aj= Suma(a x Ai) donde -6<Ai<+6 usando Likert

- IA=Suma(lA))

- El 1A sera indicativo de la predisposicion a la compra y por ende del grado de
difusion

- La misma encuesta con un foco puesto sobre los que ro compraron permitiria tomar

medidas correctivas.
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CAPITULO 5. LASINVESTIGACIONES DE MERCADO

En la seccion anterior se definio € Indicador de Actitud, y se
indicaron cuales son los atributos a valorar, por |o que estamos
en condiciones de afrontar la elaboracion de una encuesta

propia.

En esta seccion se presentara € ordenamiento y €l andlisis de
algunas investigaciones de terceros para ahondar sobre el tema

y poder sacar conclusiones en €l capitulo siguiente.

Resulta esencial e disefio de una encuesta que posibilite
confirmar la teoria adoptada y chequear algunos de los
supuestos. ¢Fue un absurdo la aplicacion de la teoria de
difusion?, o por e contrario nos permite una vision diferente
gue contribuya a buscar nuevos caminos en la dificil tarea de

acelerar la adopcion de estos productos.

Para armar € andamiaje tedrico y analizar la consistencia del modelo con los datos de
campo y en definitiva con el feedback de las personas utilizamos:

1) Encuestas Exploratorias de terceros:. que me permitio “confirmar” e diagnostico de
la problemética analizada, repensar los objetivos del presente trabajo y extraer
conclusiones.

2) Encuesta de elaboracion propia del tipo cualitativo: que me va a permitir “confirmar”
la validez de los modelos de andlisis planteados. Si bien en este capitulo se indican los
detalles de elaboracion, los principales resultados seran volcados en las conclusiones de

laTess, que resultan un aprendizaje al confrontar e modelo con las personas.
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a) Encuestas Exploratorias de ter ceros

Se vuelcan los principales resultados de la Encuesta “ Roadblocks on the Infor mation
Highway, Barriersto adoption of technology products’ (2003).

Es un estudio que fue conducido por la consultora Metafacts Inc. para el Global
Consumer Advisory Board (GCAB) dela Empresa AMD.

Una semblanza de AMD: su interés por la innovacion.

Fundada en 1969 con sede en Sunnyvale, California, es un proveedor global de circuitos
integrados para computadoras personales, y redes de area local y extendida. Tiene
sucursales en USA, Europa, Japon y Asia Sus principales productos son:
microprocesadores, memory flash devices, y minicomponentes de slicio para
comunicaciones 'y redes.

El GCAB es una iniciativa de AMD que tiene como mision redizar tareas de
investigacion y apoyo para poder mejorar la experiencia de los consumidores finales
con la tecnologia Estd conformado por 14 especidistas en € andisis del
comportamiento del consumidor.

Es interesante la experiencia de AMD, en cuanto a su preocupacion por tener una
participacion proactiva frente a los usuarios finales, que de hecho son los clientes de
grandes corporaciones como |BM.

AMD sintetiza en su WEB Corporativo lafilosofia de la empresa:

“ customer-centric innovation” represents the guiding principle behind everything we
do at AMD.

Acerca de la encuesta.
AMD GCAB encarg6 una encuesta a la consultora MetaFacts, que confirma e ilustra

algunos de | os aspectos tratados en € diagndstico.

Objetivo del estudio.

Hallar indicios sobre las siguientes presunciones:
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-los consumidores estan retrasando la adopcion de productos tecnoldgicos porque los
productos y la terminologia son muy complicados.

- ¢gue tipos de productos sufren mas de este situaci or?

- ¢fodos |os consumidores reaccionan ante esta situacion de la misma forma?

- ¢Jos consumidores se sienten excedidos? ¢Cual es el segmento mas afectado?

Metodol ogia.

Se reaiz0 una encuesta a gran escala, con aproximadamente 1500 encuestados en los
siguientes paises. Estados Unidos, UK, Japén y China. Las preguntas requerian
respuesta del tipo multiple choice o bien escalas actitudinales.

La respuestas fueron segmentadas por afinidad tecnoldgica.

Principales resultados.
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Gréfico 21: La terminologia menos comprendida
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Gréfico 22: Lacomprension esmejor paralosusuariosde PC
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Gréfico 23: Laterminologia fue megor reconocida por aquellos que usaban Inter net

100 .
19 Li
Those who are 13
not on the 75 5 O 10 or mare
Internetknow | 2 14 oo
many fewer of | < = os
the technology | £ 20 = — |O7
terms, possibly | = - os
a self- - 19 as
perpetuating 1 - [ |O4orless
cycle
e

MET=N
Intemeat Usage

NET=Y - Used the Internet

in the last 3 months

NMET=N - NOT used the

Internet in the last 3
months

N =1,5385
Worldwide
16
Grafico 24: La experiencia compartiday el uso de la PC ayudo mucho.
1 I |
3+ Persons 71
With mare -
persons in the =
housahaold, o 2 Persons Gd
technology | <
knowledge E
increases
1 Person 54
|
50 75 100
% withingroup

Worldwide

El Modelo Multiatributo y los Productos de Alta Componente Tecnol dgica
Autor: Pablo R. Casanova

RGHTT+
= Tormore of 11
definiions right

N =1535

-Pag. 69-



Grafico 25: El conocimiento de la tecnologia toma tiempo
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Grafico 27: Los quetienen planes de comprar tecnologia son actualmente usuarios de PC.
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- Exposicion previa a la tecnologia. La PC es un puente hacia la adopcion de otros
productos tecnolégicos de consumo. Por €.: del 100% de las persores que tiene

intenciones de comprar DVD, & 80% son usuarios de PC.

- La complga configuracion de agunos productos tecnolégicos es un area de
preocupacion clave. Méas de la mitad no comprard nada que sea complicado de

configurar.

En sintesis, los numeros reflggan que existe retraso en las compras a causa de la
percepcion de complejidad en ciertos productos que usan nuevas tecnologias. La PC

resulta ser una puerta de entrada a otros productos tecnol 6gicos.
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b) Encuesta de elaboracién propiay cualitativa

Descripcion sobre la eleccion del tipo de encuesta realizada y sobre las limitaciones

dela misma.

Se eligio una encuesta del tipo cualitativo, que si bien no tiene representatividad
estadistica y por ende no es extrapolable a universo del mercado, nos permitio verificar
las tendencias y la razonabilidad del Modelo Multiatributo y del Indicador de Actitud.

Se reaizd una encuesta sobre una muestra de aproximadamente 50 personas, elegidas
de manera tal de incorporar todos los perfiles caracterizados en la segmentacion de

Rogers.

Metodologia utilizada

La encuesta fue realizada por email, previo anticipo del objetivo e instrucciones para
proceder a completarlay salvar las dificultades que pudieran existir. El disefio origina
fue testeado por un grupo reducido, para finalmente introducir las meoras en una

verson final.

El tiempo estimado resulté de 20 minutos, ya que consideré que tiempos mas extensos
podrian perjudicar la calidad de las respuestas. De esta forma también se le anticipo a
encuestado este tiempo estimado, ya que a priori las 6 planillas parecian mucho méas

complegjas de lo que realmente lo eran.

Se trabaj6 en 6 &reas teméticas facilmente reconocibles y cada area temética contenia
una serie de productos que van desde los mas sencillos y ampliamente difundidos, hasta
otros que comienzan a ser comercializados en nuestro pais (algunos de ellos en forma

incipiente).
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Grupo 1. Productos asociados al Audio: Radio, Grabador a Cassette. Reproductor de
CD y Reproductor MP3

Grupo 2. Productos asociados a Video: TV, VCR, DVD utilizado como reproductor de
peliculas, DVD en su funcionalidad mas amplia de peliculas, fotosy misica CD y MP3
(por extension podia ser asociado al Home Theatre).

Grupo 3. Productos asociados a la Imagen: Camara de Fotos tradicional, Filmadora
analogicatradicional, Camara de Fotos Digital y Filmadora Digital.

Grupo 4. Productos asociados a la organizacion de informacion persona: Agenda
electronica, Persona Digital Assistance (mejor conocida como PDA; sin embargo en la
encuesta decido utilizar la marca PALM, para describir a producto, ya que PDA eran

siglas desconocidas por muchos encuestados).

Grupo 5. Productos asociados a la Comunicacion: Teléfono Fijo, Fax, Correo
electrénico, Comunicacién de voz utilizando € protocolo IP, Celular utilizado en su
funcién basica de voz, Celular de tecnologia GSM (Ultima generacién) utilizado para
transmitir mensgjes cortos (SMS: Short Message Services), Celular utilizado
adicionalmente para enviar y recibir fotos y Celular utilizado para acceso a Internet (a
través del protocolo GPRS o WAP).

Grupo 6: Productos asociados a la Computadora Personal: PC, Impresora, Scanner, PC
con acceso a Internet usando llamada discada, PC con acceso a Internet usando
conexion de Banda Ancha (en sus 2 modalidades: ADSL Cable Modem), PC con
acceso a Internet Inalambrico WI-Fl y finalmente L aptop.

L os productos elegidos se encuadran como satisfactores de las siguientes necesidades:
- Entretenimiento: MUsica, informacion, fotos y peliculas.
- Educacion y trabajo: en general son productos que permiten almacenar, organizar y

procesar informacion de generacion propia o de terceros.
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- Datos personales. Notas, teléfonos y datos Utiles. en este rubro existe una
canibalizacion con la agenda del celular. En general son una serie de productos que

permiten almacenar, organizar y buscar informacion de caracter personal.

Grado de Presencia de Atributos

En un capitulo previo se definieron los 7 atributos que a mi criterio y totalmente

alineado a investigaciones recientes, resulta ser |os més representativos del PACT.

Se le solicitd a encuestado que indique sobre una escala de Likert de mediana extension
(para no hacer tan engorroso € llenado de las planillas) e grado de presencia del
atributo que a los efectos de la encuesta redacté con la forma de una afirmacion, no

demasiado extensa, y que tratara de reflgjar € atributo deseado.

El encuestado deberia indicar, marcando con una cruz, s estaba de acuerdo o no, en

referencia a cada producto indicado en la planilla correspondiente (ver Anexo 2).

Gréfico 28: Escala Actitudinal de Likert
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Frontera de adopcion tecnolégica (FAT)

Se incorporé una cuadricula que le permitié a encuestado indicar si usaba o no €

producto, y en €l caso de no usarlo, debid indicar si conocia de su existencia o no.

Finalmente se definid un indicador porcentual que representaba la Frontera de Adopcion
Tecnoldgica dentro de cada grupo de productos (por gemplo s usaba todos dentro del
rubro: FAT= 100%)

Segmentacion de las encuestas

Las encuestas recibidas fueron divididas en 5 grupos, cada uno representaba los
segmentos enunciados por Rogers. En aquellos casos en los cuaes yo no tenia
conocimiento directo del encuestado, se le pidié a la persona que indicara ciertas

caracteristicas de su persondidad y perfil y se lo clasificd consecuentemente.
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Resultados de la Encuesta
L os resultados fueron presentados usando 2 tipos de gréfico:
Graficotipo A

Representa el grado de presencia de cada atributo en cada producto para d segmento
analizado. Hace incapié en cada producto y como son percibidos los 7 atributos.

Gréfico 29: Interpretacion del Grafico tipo A
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Gréfico tipo B

Representalo mismo que € anterior, pero cada manojo de barritas, yano es el producto,
sino € atributo analizado. Es otra manera de ver la misma informacién haciendo incapié
en los atributos.

Grafico 30: Interpretacion del Gréfico tipo B
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CAPITULO 6. CONCLUSIONES

En la primera parte del presente trabgjo se presentd la definicion del problema, y un

listado de objetivos que se debian alcanzar porgue eran necesarios para sustentar la

hipétesis (el gje delaTesis) y contribuir en laresolucion de la problemaética planteada.

A continuacion se volcarédn las principales conclusiones, que las voy a separar

respetando la estructura propuesta en la definicidn del problema cuyo cuadro adjunto:

Objetivos Grales

Obj etivos Especificos

Resultados Esperados

1- Entender los factores que
inciden sobre la penetracién de
los PACT.

1- Seleccionar un set de
macroatributos representativos del
PACT.

1- El Indicador de Actitud permite

2- Adquirir un mejor
entendimiento del

2- Medir la Actitud del Consumidor
frentea PACT.

comportamiento de los
Consumidores de PACT

3- Obtener un Indicador de Actitud
gue presente correlacion con €l
Grado de Difusion o Penetracion (ver
los resultados de |a encuesta)

detectar los atributos que son
percibidos de manera deficitariay
consecuentemente delinear acciones
correctivas desde el Marketing, pard
lograr: 1-1- unamayor
penetracion delos PACT
1-2- una mayor velocidad de
adopcion.

En este contexto los principales
beneficiarios son tanto las
Empresas, como los los Clientes.

Grafico 31: Estructura de las Conclusiones
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i)Factores que inciden sobre la penetracion/difusion delos PACT.

Otra perspectiva de analisis, con foco en |os procesos inter nos.

En muchos casos es posible seleccionar ciertas variables macroecondémicas que guarden
correlacion con la penetracion de servicios. Adicionalmente el andlisis de las fuerzas de
Porter y su incidencia sobre una industria en particular contribuyen al entendimiento de
las causales involucradas. Estas 2 visiones nos ayudan a elaborar tendencias y proyectar
escenarios probables.

Sin embargo existe otra dimension, que considero importante abordar, y que
complementa a las mencionadas anteriormente, que es el entendimiento de la
“Difusion” como proceso social, y la“Adopcion” como proceso individual .

El PACT es un subconjunto de la innovaciones y € andisis de como se difunde una
innovacion nos permite comprender mucho sobre el PACT. Lo nuevo, las nuevas
précticas suelen ser resistidas. Vencer esa resistencia es un ingrediente adicional que
diferencia a esta categoria de otras més comunes.

El concepto del producto se conjuga con una tecnologia que estd en constante cambio y
evolucién y pone a las personas frente a una situacion de incertidumbre en e preciso

momento de enfrentar la estanteria de un negocio de venta.

ii)Entendiendo el comportamiento de los consumidores de PACT.

Al comienzo de la presente Tesis no sabia de la existencia de investigaciones previas
sobre la difusion de innovaciones. En € transcurso de la recoleccion de informacion
pude hallar bibliografia e investigaciones existentes (que es o que en diferentes partes
de la Tesis llamo genéricamente “Teoria de la Difusion de Innovaciones’. Se trata de
fuentes multiples, que incluso fueron elaboradas para tematicas diversas, por gjemplo €l
area salud, agricola, etc.

En todos los casos que investigué el PACT se gjustaba perfectamente a la teoria
aplicada y no hallé contragjemplos que mostraran conflicto con los principios generales.

L os procesos descriptos eran idénticos.
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Comprender més es entender el comportamiento del consumidor de PACTs y detenerse
en los factores que inciden en la formacion de una Actitud favorable. Sin Actitud

favorable tenemos |la batalla perdida. La Actitud favorable es solo € comienzo.

L a macr osegmentacién en la difusién de los PACT.

La macrosegmentacion que considero mas apta resultd ser la de 5 segmentos:
innovadores, early adopters, early majority, late majority y laggards. ES simple y muy
intuitiva, ya que s bien en la practica los perfiles no se presentan como puros (or
giemplo una persona puede comportarse como innovador para ciertos productos y late
majority para otros) constituye una muy buena aproximacion en particular cuando se
restringen los productos a una categoria particular (en nuestro caso los PACT).

Aporta una vison muy interesante, ya que se relaciona al segmento con su timming de
adopcién. Todos no compran a mismo tiempo, los hay mas arriesgados y 1os hay mas
conservadores. Es casi obvio que si quiero incidir en la penetracion, |legado € momento

necesitamos actuar sobre los mas conservadores que en definitiva constituyen € grueso
del mercado.

Los skillsrequeridos por € comprador.

Existe sobreabudancia de informacion, en este contexto existe un doble esfuerzo: por un

lado “seleccionar la informacion adecuada” y por €l otro “procesarla’.

Por lo tanto y dependiendo del grado de conocimiento que necesita cada persona para
mitigar la incertidumbre que provoca € nuevo producto se requeriran esos skills de
sel eccion-procesamiento-sintesis. El que no las tenga, caera indefectiblemente en la

consulta con un “alguien” que ayudard al comprador en la decision de compra.

La seleccién de lainformacién relevante. Distinguir cual es la més adecuada y relevante

no es tarea sencilla. Esto congtituye e primer escalon de dificultad que atraviesa €l
potencial comprador que se enfrenta a una eleccion de un producto que presenta muchas

aristas novedosas.
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El procesamiento y sintesis. No todas las personas requieren del mismo tipo de

informacion o la procesan de la misma forma.
Para poder estar en condiciones de efectuar |la compra toda persona necesita salvar €l

gap de informacion inicial. Conoce muy poco sobre e PACT. (Ver Gréfico siguiente).

Sin embargo y dependiendo del segmento, para ciertos casos es suficiente con saber de
gue se trata el producto y como lo aplico a mis necesidades actuales (como mejora mi
vida respecto a la situacion actual). Para més exigentes es necesario conocer los
principios de su funcionamiento.

Un perfil mas exigente podria necesitar mas tiempo para llegar a la situacion deseada.
Esto se puede observar en € siguiente Grafico donde t1 es € que necesita una persona
para saber ¢Qué es?, t2 es el necesario para saber ¢Qué es? y ¢Como lo aplico a mi
vida?y t3 para saber ¢Qué es?, (Como lo aplico ami vida?y ¢Cuales son los principios

de funcionamiento?
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Gréfico 32: Reduccion del gap deincertidumbre

Esto explica la aparente superficialidad o excesiva profundidad que necesitan alcanzar
diferentes perfiles de decisores.

Laexposicion previa alatecnologia simplifica de sobremanera el proceso.
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NO es necesario ser un especialista y conocer en profundidad los principios de
funcionamiento, un enfoque mas préactico desde el conocimiento a través de la prueba 'y

error, permite alcanzar € conocimiento suficiente para la decision de compra.

La preparacion del producto para su uso. La dificultad del seteado de los productos es

dispar: existen productos que son plug&play y los que no. Estos Ultimos suelen requerir
algun grado de expertise y mucho tiempo. No es un tema menor y constituye una
importante barrera. En este sentido la PC y su grado de complegjidad creciente alaluz de

las nuevas aplicaciones y servicios, es untemade andlisis.

L os procesos de comunicacion mas adecuados.

La terminologia empleada parecia compleja, y esa primeraintuicion fue confirmada por
abundante material que ha tratado y analizado este tema, como por gemplo la encuesta
efectuada por la empresa AMD cuyos resultados fueron presentados en el capitulo 2: “...
la terminologia es complgja y la poblacién que entiende la mayoria de las siglas (que
integran tipicamente la comunicacion escrita) es muy reducida.”

Los resultados de la encuesta confirman lo enunciado en el parrafo anterior, pero con las
siguientes salvedades:

¢Laterminologia es compleja para todas las personas y para todos los PACT?
¢Laterminologia compleja es determinante de la no adopcion?

La respuesta que encontré es NO, y paso a explicarlo brevemente a través de un g emplo
extremo. Para un innovador con educacion forma o informa (entiéndase
lector/investigador apasionado) las siglas terminan siendo comprendidas por mas
complicadas que sean. En este caso la terminologia no es determinante de adopcién.
Para un early majority, las cosas no son tan sencillasy esta situacion que no impacta en
la adopcidn de un innovador, retrasa la compra en otro segmento.

Pongamos el siguiente caso: una persona desea comprar un DVD y entra en € site de
algin hipermercado de electrodomésticos. La seleccién de una marca resulta cuas

imposible, ya que navegara en un mar de siglas. EIl DVD es un PACT que paso la etapa
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de adopcidn de los innovadores. Este g emplo muestra una incompatibilidad en la
comunicacion ya que los segmentos subsiguientes a innovador tendran claras
dificultades para entender las siglas, y este tipo de comunicacion inhibe la decisiéon de

este segmento.

No es posible diagnosticar que la terminologia usada es muy compleja o bien que €
mensagj e resulta inadecuado sin entender de que PACT estamos hablando, en que punto

de la curva de difusion estamos y por ende cual es el segmento predominante.

L os disparadores de la masividad (segmentos clave, word of mouth, etc)

La masividad es e despegue de la curva de difusion, en donde la pendiente que es la
velocidad de adopcion se incrementa considerablemente. Esa zona de la curva esta
asociada a la coexistencia de algunos hechos que describo a continuacion y que
seguramente resulta ser un listado incompleto que es necesario seguir profundizando.
¢Cuando nos encaminamos hacia la masividad? ¢Cuales hechos estén presentes?

Al comienzo de la curva de difusién estan solo los innovadores y os early adopters con
claras ventajas respecto a resto en busqueda €eficiente de informacion, entendimiento,
Situacion econdmicay dedicacion de tiempo. La difusion es incipiente y es un fendmeno
de pocos individuos e implica mucho esfuerzo individual. ES una etapa en donde los
productos estan presentes en publicaciones especializadas y ago en los medios masivos.
Existen indicios, a partir de la teoria investigada que es necesario alcanzar 10s primeros
2 segmentos, para disparar la masividad que va a ser la consecuencia de convencer esos
segmentos que conforman el grueso del mercado y que requieren de mecanismos de
convencimiento que estdn asociados esencialmente a la observabilidad del
funcionamiento del PACT y la posibilidad de consultar a un par o bien recibir por parte
del referente, su buena experiencia de uso del producto. En este punto el boca en boca
hizo su trabajo y los precios son accesibles a promedio, y bien comienzan a existir una

oferta més abundante en alternativas de calidad y precio.
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iii)Set de macroatributos paralos PACT.

Basado fundamentalmente en un andlisis detenido de la teoria de difusion, de la
experiencia persona de la observacidon de casos, de las encuestas de terceros (en
particular un estudio sobre la relevancia de los productos tecnol dgicos que se cita en la
Bibliografia), seleccioné los factores y hechos que resultaban ser facilitadores de la
difusion, que puedo sintetizar en los siguientes grandes grupos:
(HSimplicidad
(ivaor

- Ventgarelativafrente a otro producto

- Vaor econdmico acorde a beneficio percibido
(iif)Confianza o la reduccion del riesgo percibido

- Pruebaprevia

- Observabilidad del uso y € beneficio para e otro.
Cada uno de €llos tienen asociados una serie de temas que fueran detallados en los
Capitulos de Adopcién y Difusion, y que se resumen en los Graficos 19 y 20, a los
cuales recomiendo retomar en esta altura de mi exposicion.
Finalmente los macroatributos seleccionados como de mayor relevancia fueron:
1)Comunicacion simpley clara.
2)Observabilidad.
3)Simple de entender.
4)Simple para comparar.
5)Valor distinguible.
6)Simple de usar.
7)Precio adecuado.

L os atributos seleccionados para e modelo.
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Finalmente los macroatributos seleccionados como de mayor relevancia fueron
transformados en afirmaciones concisas y claras, ya que en la encuesta las personas
deberian indicar su conformidad o disconformidad con dicha afirmacion.

A continuacion detallo lalistafinal delos 7 y sus corespondientes afirmaciones:

1)Comunicacién simple y claras “La informacion publicitaria/terminologia usada es
smple’.

2)Observabilidad: “Lo usan amigos/grupo de referencia’.

3)Simple de entender: “Entiendo € producto”.

4)Simple para comparar: “Puedo comparar con criterio entre marcas’.

5)Vaor distinguible: “Distingo las ventajas de adoptarlo”.

6)Simple de usar: “El uso es sencillo”.

7)Precio adecuado: “Existe relacion entre el costo y la prestacion”.

El grado de adhesion se valorizé mediante una escala discreta entre —2 y +2. La eleccion
del -2 significaba un totalmente en desacuerdo con la afirmacién (que encubre €

atributo aevaluar) y €l +2 significaba un totalmente de acuerdo.

iv)La medicion dela Actitud frenteal PACT y su (v) correlacion con e grado de

adopcion.

Veamos graficamente que significan las variaciones de nuestro Indicador de Actitud
(1A).
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Evolucién dd Indicador de Actitud

Ventana buscad medt|ana
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Conoceel Cor&c;rle:i e
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s >

« Proceso de Adopcién >

Grafico 33: Evolucion del Indicador de Actitud

La evolucion deseada del 1Act pasa de un valor —2 (de acuerdo a la escala adoptada) y
vatendiendo a +2. Esa variacién se va produciendo por efecto de mecanismos diversos
como ser: la comunicacion publicitaria, 1a busgueda de informacion y el aprendizaje.
Todas nuestras acciones buscaran impulsar el IAct hacia la“ventana buscada’ en donde

estan dadas |as condiciones para concretarse la compra.

Lo que hemos medido a través de la encuesta esta representado en e dibujo por € area
celeste de “ventana medida’, para aquellos casos en donde lo compré y lo usa. Para los
casos en los cuales no adopté podemos estar en cualquier punto previo a hito que se
presenta en €l grafico como “concrecionde la compra’.

Se verificO mediante la encuesta realizada que existe correlacion entre la presencia de
de los atributos seleccionados y la adopcion efectiva del PACT. La valorizacion se
aplicd a un amplio nimero de productos, de tal manera de buscar la mayor generalidad

posible sobre toda |a categoria PACT.
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L os siguientes cuadros representan una sintesis de |os resultados de la correlacion.
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Gréfico 34: Correlacion dela Frontera de Adopcion con e segmento
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Grafico 35: Correlacién de la Forntera de Adopcion con el [Act
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En € Grafico 34 se muestra para cada categoria encuestada (rubros de audio, video,
imagen, PDA, telefonia y PC) el grado de adopcion calculado como: cantidad de
productos adoptados dividido por € numero tota de productos presentados en la
encuesta.

-Como se puede observar se han trazado 3 regresiones lineadles: 1a mas ata corresponde
a segmento innovador, la del medio al early majority y lamés bgja a laggard.

-Esto significa que existe cierto grado de correlacién entre el segmento y su Frontera de
Adopcion Tecnologica (FAT).

-Los mas innovadores estan en la vanguardia de la adopcién, menos los early majority y
aln menos los laggards.

-Tendencialmente los productos de audio son los més adoptados en relacion con los

asociados ala PC.

En e Gréfico 35 se han dibujado la FAT y € Indicador de Actitud obtenido.

-Se muestran 2 regresiones lineales: la azul corresponde a lo innovadores con alta FAT
y alto IAct, como era de esperar. Esto demuestra una de las principales hipétesis de la
Tess.

-La linea de regresion marrén corresponde a los laggards. bajo FAT y bajo [Act.

Lo anterior reafirma que los atributos seleccionados son adecuados, |a metodologia de
valoracion usada parece vélida 'y por ende si e modelo es usado como herramienta de

diagnostico, sus resultados son consi stentes.

Contradicciones apar entes.

El Indicador de Actitud es condicion necesaria pero no suficiente para afirmar su

correlacion en € 100% de |os casos.

A través de la encuesta he detectado algun caso en e cual: conoce € PACT, tiene una
actitud favorable, pero no lo compra ni piensa comprarlo porque argumenta que no lo

necesita.

El Modelo Multiatributo y los Productos de Alta Componente Tecnol 6gica -Pag. 89
Autor: Pablo R. Casanova



La generalidad muestra que cuando conoce e PACT vy tiene una buena actitud, 1o
compro, |o usa o bien evalliala compra

Pero tratemos de profundizar |a aparente contradiccion, para profundizar |as causas.
¢Qué es lo primero? ¢La necesidad o la innovacion?

La exposicion selectiva juega un rol importante y justamente esta fuera del alcance de
acciones que puede realizar una empresa y depende exclusivamente del perfil del
comprador.

Es un fendmeno por e cua una persona tiene la tendencia a no exponerse a lo nuevo.
En estas circunstancias es poco probable que sea receptivo lo que implica que puede
estar a lado de un PACT y no distinguirlo, o bien sera poco probable que compre una
revista especializada en productos novedosos.

La efectividad de la comunicacion depende también de la neutralizacion de este efecto
(que también esta asociado al umbral alto o bajo del estado de vigilia).

¢Que implicancias concretas tiene? Puedo estar enviando estimulos a un receptor que
esta cerrado a mensgje.

En estas circunstancias es claro que € mismo mensge va a ser captado primeramente

por los innovadores y early adopters.

Algunos perfiles mas retrasados, que en condiciones normales no conocen la
innovacion, pueden tener un referente cercano que tenga un perfil innovador, y en esas
circunstancias € mensaje llega a un receptor que no hizo demasiado esfuerzosy no hizo
una busqueda deliberada de informacion, entonces su estado de vigilia sigue siendo bgjo

respecto al estimulo que representael PACT.

Si existe una busgueda deliberada de informacion, la actitud favorable frente al PACT
estd acompafiada de una actitud evaluadora proactiva y € compromiso o grado de
involucramiento para la evaluacion de compra es mayor. En estas circunstancias es
probable que un IAct ato esté préximo ala concrecionde la compra.

Todo parece indicar que si la busgueda es deliberada y activa existe compromiso en la

evaluacion de compra.
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¢Qué es lo que dispara la busqueda deliberada que en definitiva es una actividad fisicay

mental orientada a un objetivo?

L os disparadores de la motivacion son latoma de conciencia de:

()la existencia de carencias especificas (asociado a lo que en Psicologia Experimental
se conoce como nivel de despertar demasiado elevado), son las necesidades bioldgicas,
gue producen un desequilibrio interno que llevan a una persona a buscar reducir las
tensiones y alcanzar un estado de confort (por gemplo s tengo frio entonces me
abrigo).

(ila existencia de un malestar difuso (producto de un nivel de despertar demasiado
bajo), que lleva a la persona a luchar contra el estado de decidia o aburrimiento,
exponiéndose a estimulos. Es € caso de los deportes extremos, en donde nos ponemos

en una situacion riesgosa gue nos estimula (tipica de economias desarrolladas).

Carencias especificas Malestar difuso
(despertar demasiado (despertar demasiado débil)
elevado)
v l
Reduccioén de las tensiones Lucha contrad
aburrimiento
\4 v
CONFORT PLACER
° - i ESTIMULO
(dinédmico)
Necesidad Necesidad Necesidad
saciable insaciable insaciable
> BIENESTAR
GENERAL

Grafico 36: La Necesidad y €l Bienestar General
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Por lo general las innovaciones estan en e Ultimo grupo. (ver € Gréfico sobre
Motivaciony la Respuesta a Estimulo). La novedad como estimulo, rescata la teoria
elaborada por Wundt y es ampliada por D.E. Berlyne (1960): cierto grado de
innovacion estimula y moviliza, pero niveles mas altos generan un efecto contrario de

resistencia al cambio y/o blogqueo.

Gréfico 37: Efectosde un estimulo

4 Estadode
Animo

Intensidad deun
- Estimulo

Es importante diferenciar cual de los 2 procesos esta presente en la Adopcion, para

poder explicar aparentes disonancias entre un 1Act alto y la compra que nunca llegara.

Vi)El Modelo y las acciones correctivas.

Presento a continuacion las ideas fuerza que surgen del presente trabajo, y que sirven de

“hoja de ruta’ para plantear €l diagnéstico y posibles lineas de accidn correctivas.
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Las Estrateqgias son diferentes para diferentes puntos en la Curva S.

En términos generales, es necesario reconocer donde estamos parados:

-El andlisis de un PACT particular comienza con €l andlisis cudlitativo de su estadio en
la curva s para un mercado concreto. Vamos a ubicar ese punto a través de la deteccion
de cuales son los segmentos que o estén consumiendo.

-Se andliza la coherencia del mix de marketing versus e segmento que lo esta
consumiendo, sin olvidarnos que la difusién va atravesando en forma dindmica el
recorrido de la curva, o la incorporacion temporal de los segmentos mas conservadores.
-Interrumpir la dinamica, implica la interrupcién del ciclo de vida del producto.

-Se analiza la categoria primeramente, para luego analizar d desempefio de mi marca
frente a la categoria para € mercado en cuestion y ver la peformance de los

competidores

Es necesario investigar como es la percepcion de los atributos del PACT

-Una encuesta de las caracteristicas de la elaborada, nos permite aplicarla a producto
en cuestion.

-Vaores menores a 0, levantan una bandera roja, sobre la percepcién de ese atributo en
particular.

-A partir de las valorizaciones deficientes sobre los atributos seleccionados, nos vamos

afocalizar sobre las causas que podran ser corregidas modificando el mix de marketing.

Atributo 1: Comunicacion simple y clara: “La informacion publicitaria/terminologia
usada es simple’.

Esta vinculado a la estrategia de comunicacion: La comunicacion debera ser la més
adecuada para e segmento predominante. La terminologia complga no es
necesariamente indicio de problemas, s estamos bgjo la influencia predominante del
segmento de innovadores. Estamos en un grave problema cuando nuestra comunicacion

sigue siendo de ese estilo cuando debiera comenzar en la adopcion € segmento late
majority.
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En todos los casos se debera tener en cuenta que en todos los procesos individuales de
adopcion a inicio son muy importantes los medios masivos y en la medida que nos
aproximamos a la decision de acceder o rechazar la compra, la comunicacién personal

resulta mucho mas importante.

Atributo 2: Observabilidad: “Lo usan amigos/grupo de referencia’.

Esta vinculado a la estrategia de comunicacién: La valorizacion pobre de este atributo
no resulta alarmante s estamos en la zona de innovadores. Para € resto de los
segmentos la existencia de usuarios cercanos, y mas ain s son referentes, resulta un
gran potenciador de la difusion.

En un sentido més amplio, fomentar |a observabilidad depende del tipo de producto y
donde se lo usa. Ver que un amigo usa una camara digital y las fotos que saca son
comparables o0 mejores que con la camara tradicional, puede motivarme a comprarla.
Una alternativa del marketing para fomentar la observabilidad, son las pruebas de los

productos por g emplo en los stands de exposiciones, o0 bien en los puntos de venta.

Atributo 3: Simple de entender: “Entiendo e producto”.
Esta vinculado a la estrategia de comunicacion o a disefio: una valorizacion negativa de
este atributo me lleva a rever en principio como lo estamos comunicando y s €

concepto es claro.

Atributo 4: Simple para comparar: “Puedo comparar con criterio entre marcas’.

Esta vinculado a la estrategia de comunicacién: solo puedo comparar criteriosamente S
tengo a mi alcance toda la informacién necesaria para hacerlo. En principio comparo sus
caracteristicas y las ventgjas y desventgjas de esa caracteristica en otras marcas. Sin
embargo € poder de marca o la confianza que una marca me genera me ubicard en una

posicion de clara ventgja.

Atributo 5: Valor distinguible: “Distingo las ventgjas de adoptarlo”.

Atributo 6: Simple de usar: “El uso es sencillo”.
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Esta vinculado a la estrategia de producto: un disefio con una interfaz amistosa es
esencia, y en particular el tema del seteado del producto, ya que en muchos casos
resulta complejo para €l usuario y como vimos a partir de las encuestas presentadas, la
gente no esta dispuesta a pasar mucho tiempo intentado setear el PACT en cuestion. Las

caracteristicas de plug and play son muy valoradas por la gente.

Atributo 7: Precio adecuado: “Existe relacion entre el costo y la prestacion”.

Esta vinculado a la estrategia de precios. como hemos mostrado en e presente trabajo,
los PACT tienen al comienzo de su lanzamiento, precios altos. Estan asociados o bien a
costos altos, todavia no hay escalas, o bien las empresas tratan de descremar en
principio el mercado intentando que los excedentes del consumidor sean los menores
posibles.

Independientemente de estos conceptos generales, es posible actuar desde el marketing
sobre el valor percibido del producto evidenciando las ventgjas que en muchos casos no
tienen costos adicionales ya que estan embebidos dentro de la tecnologia usada para
implementar el PACT. La accion puede ser de comunicacion o bien de una

modificacion en € diseo.

| dentificacion de los atributos son deficitarios.

Las valorizaciones negativas del Indicador de Actitud, en los atributos nos dan indicios
para continuar profundizando sobre un caso especifico.

Sin embargo resultara de utilidad detectar si |os problemas afectan a todas las marcas de
la categoria, 0 es una deficiencia propia de mi marca.

Andlizarlo para las marcas competidores, me puede ayudar a elaborar estrategias de

diferenciacion.

La presente Tesis constituye una hoja de ruta para € andlisis de un PACT especifico y
contribuye a la elaboracion de estrategias con € timming adecuado a los diferentes
estadios de ladifusion del PACT.
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ANEXOS

ANEXO 1: Gréficosdelosprincipalesresultados de la Encuesta Cualitativa

El siguiente Anexo es la “encuesta de elaboracion propia’ que fuera explicada en €l
final del Capitulo 5, entre las paginas 73y 78.

La sintesis de los resultados son los que se desarrollaron en e punto 3.1.1) de las
Conclusiones.

| nnovador es
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Grafico 38: Innovadores— Audio -
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Grafico 39: Innovadores— Video -
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Grafico 40: Innovadores— Imagen -
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Grafico41: Innovadores— PDA -
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Grafico42: Innovadores— Telefonia -
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Gréafico 43: Innovadores- PC -
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Grafico 44: Early Adopters—Audio -

Audio

Radio Grabador CD player Reproductor MP3
-0,5 - Cassette

Audio

El Modelo Multiatributo y los Productos de Alta Componente Tecnol dgica -Pag. 106-
Autor: Pablo R. Casanova



Grafico 45: Early Adopters—Video -
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Grafico46: Early Adopters-Imagen -
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Grafico47: Early Adopters-PDA -
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Graéafico 48: Early Adopters- Telefonia-
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Grafico49: Early Adopters-PC -
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Grafico50: Early Majority - Audio -
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Grafico51: Early Majority - Video -
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Grafico52: Early Majority - Imagen -
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Grafico53: Early Majority - PDA -
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Grafico 54: Early Majority - Telefonia -
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Grafico55: Early Majority - PC -
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Grafico56: Late Majority - Audio-
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Grafico57: Late Majority - Video -
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Grafico62: Laggards- Audio -
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Grafico 63: Laggards- Video -
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Grafico 64: Laggards- Imagen -
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Grafico 65: Laggards- PDA -
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Grafico 66: Laggards- Telefonia -
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ANEXO 2: Planillasa completar por los encuestados
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