Zbornik radova 50. Konferencije za ETRAN, Beograd, 6-8. juna 2006, tom 11

Proc. 50th ETRAN Conference, Belgrade, June 6-8, 2006, Vol. II

DVOFAZNI MODEL DIFUZIJE NOVOG TELEKOMUNIKACIONOG
SERVISA/PROIZVODA

‘‘‘‘‘

S¢epan Zecevié, Oruzane snage Bosne i Hercegovine

Sadrzaj — U ovom radu je predlozena dvofazna procedura
prognoziranja bududéih potreba za novim
servisima/proizvodima u oblasti telekomunikacija. Takode su
u radu data razmatranja u pogledu duzine perioda najave
servisa/ proizvoda, pre lansiranja na trziste a sve u cilju
maksimiziranja ukupnog profita tokom Zivotnog ciklusa
servisa/proizvoda. Uvodi se faktor kredibilnosti firme kao
znacajan uticajni faktor na parametre predlozenog modela.

1. UVOD

Kada je re¢ o predvidanju prihvatanja novih
servisa/proizvoda na trziSte, prethodnu deciniju karakterisu
brojni neuspesi. S tim u vezi, nastoje se identifikovati nove
strategije u procesu prognoziranja kako bi se ovaj neuspeh
popravio. Izuzetno brz razvoj tehnologije u oblasti
telekomunikacija rezultira kraCem Zivotnom ciklusu
servisa/proizvoda, §to zahteva veoma brzu penetraciju trzista
kako bi se ostvarila profitabilnost novog servisa/proizvoda. 1z
tog razloga u ovom radu se fokusiramo na klju¢ni element
uspeha novog servisa/proizvoda, na strategiju lansiranja
istog.

Glavni faktori koji odredjuju korisnicku odluku da
kupi proizvod ili koristi odredenu uslugu su: razumevanje
servisa, iskoristivost 1 prihvatljivost servisa. Provajderi
servisa imaju uticaj na svaki od ovih faktora u zavisnosti od
svoje komercijalne strategije. Takode, provajder servisa moze
uticati na percepcije korisnika preko tri faktora: marketing,
kvalitet i cena. Na razumevanje odredjenog servisa moze se
uticati menjaju¢i akcije marketinga. S druge strane na
razumevanje servisa umnogome uti¢u korisnici koji su veé
prihvatili dati servis. Iskoristivost servisa je faktor koji treba
da obuhvati stvarnu potrebu korisnika za servisom, vaznost
za njegov posao ili svakodnevni zivot, korist koju korisnik
moze ostvariti datim servisom. Na prihvatljivost servisa utice
cena i kvalitet koje takodje kontroliSe servis provajder.

Prognoziranje prihvatanja novih servisa, tehnologija
ili proizvoda moze se sa velikim uspehom ostvariti primenom
difuzionih modela. Proces difuzije se opisuje kao proces koji
se odvija u drustvu kojim inovatori prihvataju novi servis ili
novu opremu sa odredjenom verovatno¢om bez obzira na
njegovu prihvacenost na trziStu. Potom, putem razli¢itih
vidova medjusobnog komuniciranja §ire ideju o postojanju i
iskoristivosti novog servisa, opreme ili tehnologije. Imitatori
vremenom usvajaju tu ideju i postaju i sami korisnici istog.
Priroda procesa difuzije je takva da neki servis/proizvod
predstavlja veéi potencijal ukoliko ga vise korisnika prihvati.

U ovom radu prikazan je dvofazni model za
prognoziranje novih telekomunikacionih servisa/proizvoda,
kao vid komercijalne strategije poslovanja. Uspeh servisa ili
lansiranja proizvoda na trziste zavisi pre svega od prirode
samog servisa/proizvoda, vremena najave proizvoda pre
samog lansiranja kao i kredibilnosti firme koja sam

servis/proizvod lansira. Prva faza modela opisuje rast traznje
u periodu najave, pre samog lansiranja. Druga faza modela
ukljucuje razliku izmedu procesa najave i isporuke
servisa/proizvoda nakon plasiranja na trziste. Takode su u
radu data razmatranja u pogledu optimalne duzine perioda
najave servisa/proizvoda pre lansiranja na trziste a sve u cilju
maksimiziranja ukupnog profita tokom Zzivotnog ciklusa
servisa/proizvoda.

2. MODIFIKACIJE OSNOVNOG OBLIKA BASS-
OVOG MODELA

U svojoj dugogodisnjoj primeni od 1969. godine do
danas, kao rezultat prakticnih istrazivanja, osnovni oblik
Bass-ovog modela je modifikovan odredenim parametrima,
od kojih se istic¢u:

o Uopsteni Bass-ov model (GBM — Generalized Bass
Model),

e Bass-ov model koji uzima u obzir promenu broja
potencijalnih kupaca (trzista),

e Dvofazni model ranog
servisa/proizvoda.

oglasavanja  novih

2.1. Uopsteni Bass-ov model

Bass, Krishnan i Jain (1994) su predlozili uopsteni
oblik Bass-ovog modela koji uzima u obzir marketinske
uticaje  (reklama i cena), na prihvatanje novog
servisa/proizvoda. Originalnom modelu je dodata funkcija
Z(1), koja je reprezent ovih uticaja:

10
< =Z(t)-[p+q-Flt)t>0 (D
1— F(t) () [P q ()
pri ¢emu je Z(2):
Z(t):1+a-P([)_P(t_l) /),.A(z)—A(t—l),

P(r-1)

odnosno sledi:
Z(t)=1+a-AP+ MM ()
Gde su:
F(t)=N(t)/m, koli¢nik kumulativnog broja novih korisnika
posmatranog servisa, tehnologije ili novog proizvoda za
vreme t i ukupne veli€ine trzista (m),
f(t)=dF(t)/dt,

p-parametar  koji  reprezentuje  stepen  prihvatanja
servisa/proizvoda od strane inovatora u odredenom
vremenskom periodu,

g-parametar  koji  reprezentuje  stepen  prihvatanja
servisa/proizvoda od strane imitatora u odredenom

vremenskom periodu,

a — koeficijent koji obuhvata poveéanje brzine difuzije kao
rezultat smanjenja cene proizvoda za 1%,

P(t) — funkcija cene,
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B - koeficijent koji obuhvata povecanje brzine difuzije kao
rezultat povecanja marketinske aktivnosti za 1%,
A(t) — funkcija troskova reklamne kampanje,
AP — promene cene,
AA - promena marketinske aktivnosti.
Efekat promene cene, koji se direktno odrazava na

brzinu i obim prihvatanja servisa na trzi$tu, prikazan je na
Slici 1.
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Slika 1. GBM - difuzija u uslovima dve razlicite cene

Sa Slike 1 se moze uociti da se promenom politike
cena moze znacajno uticati na brzinu difuzije posmatranog
servisa/proizvoda. U slucaju da nema promena u ceni servisa/
proizvoda i nivou reklamne kampanje, vrednosti koeficijenata
o i B su jednaki nuli i Uopsteni oblik Bass-ovog modela se
transformisSe u osnovni.

U [7] je pokazano da GBM ne obezbeduje bolje
rezultate od izvornog Bass-ovog modela u situaciji gde
marketin§ke aktivnosti nisu u korelaciji sa plasmanom
(prodajom) servisa/proizvoda.

2.2. Bass-ov model koji uzima u obzir promenu broja
potencijalnih kupaca

Slede¢e prosirenje osnovnog oblika Bass-ovog
modela odnosi se na promenu broja potencijalnih kupaca
(trziSta). Njihov broj se moze promeniti zbog porasta ili
smanjenja broja posmatrane populacije, poboljsanja fizicke
dostupnosti proizvoda potrosa¢ima ili kompanijama kao
rezultat unapredenja distribucione infrastrukture i sl.

Broj potencijalnih  kupaca u funkciji cene
proizvoda/servisa i marketinske aktivnosti moze se izraziti
preko jednacine (3):

le)= m(1)- -+ Y [jjgﬂ” ()

gde su:
m(t), m(1) - broj potencijalnih kupaca za vreme t odnosno u
pocetnom trenutku, respektivno;
r - stopa rasta marketinsSke aktivnosti (odvojeno od uticaja
promene cene);
P(t), P(1) — funkcija cene za vreme t i u pocetnom trenutku,
respektivno;
1 - faktor broja potencijalnih kupaca s obzirom na promenu
cene.

3. DVOFAZNI DIFUZIONI MODEL NAJAVE NOVIH
SERVISA ILI PROIZVODA

Okvirni koncept dvofaznog modela se ogleda u analizi
difuzije prethodno najavljenog servisa/proizvoda. U prvoj
fazi vr$i se samo najava servisa/proizvoda odgovaraju¢im
akcijama marketinga. Korisnici polako postaju svesni
prisustva "fantomskog proizvoda" i razmatraju ga kao
alternativu u procesu odlucivanja o pribavljanju istog. Neki
se korisnici obavezuju da ¢e ga pribaviti, iako ga ne mogu
odmah dobiti. Tako se u ovoj fazi, izmedu najavljivanja i
dostupnosti na trziStu, sprovodi i sam proces narucivanja
novog servisa/proizvoda. U drugoj fazi modela proizvod je
dostupan na trziStu. Onog momenta kada se pojavi,
proizvodac ga distribuira korisnicima koji su ga narucili, tako
da druga faza modela pocinje sa strogo pozitivhog nivoa
traznje. To je osnovna razlika izmedu ovog i Bassovog
modela i mnogih njegovih modifikacija. U svim tim
modelima smatra se da je, u momentu plasiranja proizvoda,
kumulativni broj korisnika koji su prihvatili servis (proizvod)
nula.

Ako ne postoje ograni¢enja u snabdevanju, traznja ¢e
biti odmah zadovoljena. Ipak, desava se da proizvodaci
izuzetno trazenih proizvoda nisu u mogucnosti da odmah
ispostuju sve kupce. Tako na primer, sa pojavom korisnickog
programa Windows 98, procenjenih 277.000 kopija Sirom
SAD-a je bilo dovoljno da zadovolji traznju za samo 24 h.
Tako stvoreni jaz izmedu kupaca i snabdevaca se negativno
odrazava na dalju prodaju samog proizvoda. Tako, ovaj
model uzima u obzir moguénost postojanja razlike izmedu
broja narucenih i broja isporucenih proizvoda ili obezbedenih
servisa kao rezultat restrikcija u snabdevanju.

Na Slici 2 prikazana je struktura modela kroz
sekvence dogadaja i situacija koje treba modelovati. Najava
proizvoda pocinje u trenutku t=T,. Prva faza pokazuje
kumulativan proces naru€ivanja pre samog pojavljivanja
servisa (proizvoda) na trziStu.

-

Slika 2. Struktura modela

Funkcija Ny(t) predstavlja broj korisnika opredeljenih
za nabavku servisa/proizvoda pre njegove dostupnosti na
trziStu. U prvoj fazi se korisnici informiSu o ponudenom
servisu putem medija i medusobnom komunikacijom.

Druga faza  modela  pocinje  plasiranjem
servisa/proizvoda na trziste u trenutku Tp. U tom trenutku
broj potrosaca N,(t) kupuje proizvod a u isto vreme pocinje
proces stvaranja novih komitenata N,(t), kod kojih se javlja
interesovanje za proizvod nakon njegove pojave na trzistu. U
trenutku plasiranja proizvoda/servisa zapo€inje i proces
isporuke D(t) sa istog ili nizeg nivoa u odnosu na nivo traznje
koji su generisali potencijalni korisnici iz prve faze. Tokom
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vremenskog perioda koji sledi, nakon plasiranja
servisa/proizvoda na trziste, tezZi se smanjenju razlike izmedu
traznje i ponude.

3.1. Prva faza modela

Prva faza modela, kao §to je ranije naznaceno, odnosi
se na korisnike koji su se odlucili za nabavku
servisa/proizvoda pre njegovog pojavljivanja na trzistu.
Korisnici se informiSu o novom servisu (proizvodu) najpre
putem medija. Proces daljeg upoznavanja potencijalnih
korisnika se nastavlja kroz medusobnu komunikaciju. Na taj
nac¢in se S$ire informacije o novom servisu/proizvodu,
poveCava se interesovanje, §to vodi konacnoj odluci
potencijalnih kupaca o nabavci istog.

Ovde treba obratiti paznju na dva klju¢na faktora koja
karakteriSu ovu fazu modela. Prvi se odnosi na potrosace koji
se odlucuju za nabavku proizvoda/servisa pre njegovog
pojavljivanja na trzi$tu. Drugi se odnosi na tacnost najave
servisa/proizvoda, §to se u modelu iskazuje uvodenjem
faktora kredibilnosti firme ponudaca servisa/proizvoda. Oba
faktora se uvode u model slu¢ajnom funkcijom koja odgovara
uslovnoj verovatno¢i da se narucivanje proizvoda desava u
trenutku ¢, pod uslovom da se ona nije ranije ve¢ desila.
Vremenski zavisna slucajna funkcija se odnosi na vreme do
pojave servisa/proizvoda na trzistu, prikazana u jednacini (4).
M= 20 g X0 el ey BT S0ST )

1-X,(¢)

gde su:
Xi(t) - kumulativni udeo korisnika koji su narucili
servis/proizvod u trenutku ¢ izmedu najavljivanja i
plasiranja; | (t): dLM

! dt

C(T.-t,r) - faktor kredibilnosti najave koji je formulisan kao
funkcija vremena pre plasiranja (T, -t) i parametra reputacije
firme (r);
p1, qi — parametri koji predstavljaju efekat inovacije koji
odgovara eksternoj komunikaciji i efekat imitacije medu
korisnicima koji su narucili servis, respektivno.

Moze se uociti da su faktori od znacaja za prvu fazu
ovog modela: medusobna komunikacija medu potencijalnim
korisnicima servisa i faktor kredibilnosti najave.

Faktor medusobne komunikacije se ogleda kroz
moguénost da se verovatnoca prihvatanja novog
servisa/proizvoda u vreme t, pre njegovog plasiranja na
trziSte, povecava uticajem onog segmenta potencijalnih
korisnika koji su ga ve¢ prihvatili i koji su upoznati sa
njegovim osobinama. Faktor imitacije je uslovljen
medusobnom komunikacijom opredeljenih i potencijalnih
kupaca. Uticaj reklame i komentara o servisu/proizvodu, koja
se generiSe medu populacijom, stvara imitatore medu
potencijalnim kupcima koji se jo§ nisu odluéili za
narucivanje. Posto se jedan deo populacije, inovatori p;, ve¢
odlucio da kupi proizvod, od njih se ocekuju pozitivne
informacije, tako da ¢e i1 faktor imitacije ¢, biti pozitivan.
Pretpostavka je da ¢e broj imitatora biti daleko manji nego u
nekim drugim difuzionim modelima, npr. Bass-ovom
modelu, iz razloga Sto je uticaj verbalne komunikacije na
opredeljivanje populacije slabiji od stvarnog dozivljaja
proizvoda, ali se svakako racuna da je veéi od nule.

Kredibilnost rane najave servisa/proizvoda ima
direktan uticaj na odluke kupaca. Informacije o

servisu/proizvodu koji ¢e se tek pojaviti prihvataju se sa
dozom nepoverenja. Potrosaci su svedoci prakse da se
proizvod pojavljuje na trziste nakon duzeg vremena cekanja
od najavljenog. Takode su svedoci da se pojedini proizvodi
nakon najavljivanja nikada nisi ni pojavili na trzistu ili jesu,
ali sa znatno izmenjenim karakteristikama u odnosu na
prethodnu najavu. U modelu je razmatrana reputacija firme i
kredibilnost same najave ne razdvajajuc¢i nacin saopstavanja,
bilo putem medija ili u medusobnoj komunikaciji. Dobra
reputacija firme odnosno ranija pozitivna iskustva, razvijaju
povoljne odnose izmedu snabdevaca i potroSaca i smanjuju
nepoverenje u najavljene karakteristike novog servisa,
tehnologije ili proizvoda. Sto je bolja reputacija firme veéa je
i kredibilnost najavljenog saopstenja. Data najava vezana za
datum plasiranja proizvoda na trziste postaje kredibilnija $to
je krace preostalo vreme do plasiranja. Spajajuc¢i ova dva
faktora, faktor kredibilnosti se moze formulisati kao:
C(TL'tar):eEM(TLEt)o (5)
gde su:
A, — parametar reputacije firme 1 0<C(T-t,r)<I za To<t <T}.
Sto je vreme do plasiranja servisa/proizvoda kraée,
kredibilnost najave postaje sve veca. Iz relacije (5) sledi da ¢e
firme sa vedom reputacijom (manje ;) ostvariti istu
kredibilnost najave kao i firme sa slabijom reputacijom ali
kra¢im vremenom do plasiranja proizvoda. Ta vremenska
prednost firmi sa veCom reputacijom obezbeduje duze vreme
za reklamu i internu komunikaciju medu populacijom i
pridobijanje veceg broja zainteresovanih kupaca.
Za predstavljanje reputacije firme (r) koristi se
parametar ()
da,(r)
dr
Sto je reputacija (r) veéa, manji je parametar (1), a
veéi faktor kredibilnosti C(T;-t,r)=¢" " Podetna jednacina
(4) sada dobija slede¢u formu:

<0 za ir>0 6)

hl(t)zl_xl)g)(t):[Pler'Xl(’)]'C(TL*W):[Pl+Q1'X1(’)]'e_'1"(TL_I)
T, <t<T,, >0, ¥ g )
dr

Za najvisi nivo reputacije A,=0, faktor kredibilnosti je
maksimalan i jednak jedinici.

Kumulativni broj opredeljenih korisnika u fazi I, u
bilo kom trenutku ¢ izmedu najavljivanja i1 plasiranja
proizvoda moze se definisati jednac¢inom (8):

it [e%r (1 ~1)_ ar (TL~T4 )]

P T e »
! _P1ta [e’lr(TL*’)_eﬁr(TL*TA)]
1+ q—le Ar
p1
T,<t<T, (®)

Ranije je naznaceno da je broj imitatora u ovoj fazi
znatno manji od njihovog broja u nekim drugim difuzionim
modelima zbog nacina propagande, ali sigurno je da je
pozitivan.

Vreme plasiranja servisa, tehnologije ili proizvoda, tj.
druga faza modela startuje sa uslovom da je X;(T.)>0, $to
zna¢i da su korisnici spremni da kupe proizvod istog
momenta kad se on pojavi na trzistu.
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3.2. Druga faza modela

U trenutku plasiranja servisa/proizvoda, T, moguca
su dva scenarija:

1. firma je u mogucnosti da zadovolji potrebe korisnika
servisa ili isporu¢i dovoljne koli¢ine novog proizvoda i
klasi¢ni difuzioni proces pocinje sa pozitivnog nivoa
X](TL)>O, ili

2. firma nije u moguénosti da odmah zadovolji potrebe
korisnika servisa ili isporuci trazene koli¢ine robe i jedan deo
zainteresovanih kupaca mora da saceka odredeno vreme do
isporuke.

U sustini, druga faza modela odnosi se na
korisnike/potrosace koji se opredeljuju za servis/proizvod
nakon §to se on pojavio na trzistu, kada se moze primeniti i
osnovni Bass-ov model [6].

Ova faza se opisuje slede¢om jednacinom:

X))

h(0)= 17X2(t)f[l72 +q2- X5 (0)]

)

za Ty pri cemu je Xy(Tp)>0.

Gde su:
X,(t) - kumulativni broj novih korisnika za vreme t posle
plasiranja servisa/proizvoda. On predstavlja ukupan broj
korisnika, ukljucujuci i one kojima je servis dostavljen i one
kojima jo$ uvek nije,

p> - parametar koji predstavlja stepen prihvatanja
servisa/proizvoda od strane inovatora,
q» - parametar koji predstavlja stepen prihvatanja

servisa/proizvoda od strane imitatora.

Kada se servis/proizvod nade u slobodnoj prodaji, tj.
kada je fizicki dostupan, vrednosti p, i @, nisu jednake
vrednostima p; i q;. One su znatno vece, jer sada korisnici
baziraju svoje utiske o servisu/proizvodu na bazi stvarnih
iskustava.

Razlika formulacije (9) u poredenju sa Bass-ovim
modelom [3] je ta §to vrednost X,(Tp) nije jednaka nuli,
odnosno $to pocetna traznja ne startuje od nule, vec je strogo
pozitivna (X,(TL)= X (Tp)).

Vrednost X,(t) u nekom trenutku ¢, posle plasiranja
servisa/proizvoda dobija se na osnovu jednacine (10):

1 py 1_XI(TL) e—(P2+q2)(l—TL)
P2+ 92X, (1
1-X,(1,)

P2 +a2X(T7)

, =T (10)

X5(t)=

1+ ¢, e—(Pzﬂlz)(f—TL)

3.2.1. Proces isporuke

Zbog mogucih ograni¢enja u koli¢ini proizvodnje
moze pro¢i znatan deo vremena dok proizvoda¢ udovolji
svim zahtevima narucilaca. Uzimaju¢i u obzir pomenuta
ogranicenja isporuka se izrazava na slede¢i nacin:

D(t)= B(t) X,(t), sa 0<B(t)<I, za t> Ty,
B(t)=1-¢""T)
gde su:
D(t) — koli¢ina dostave u trenutku ¢,
B(t) — ograni¢enja u snabdevanju tokom vremena,
b — parametar ograni¢enja snabdevanja.
Kada nema ograni¢enja u snabdevanju, tj. kada je
proizvoda¢ u mogucénosti da zadovolji sve zahteve traznje

)]

tada je B(t)=1, za svako t> Ty. Kada to nije slucaj, obi¢no se
najveca razlika izmedu traznje i ponude stvara u ranom
periodu isporuke, onda je B(t)#1 i ono u narednom periodu
tezi da dostigne vrednost B(t)—1 za t —oo.

Za primenu predstavljenog modela potrebno je
proceniti sedam parametara: parametar ograniCenja zaliha
(isporuke), b, veli¢inu trziSnog potencijala, M; procenat
inovatora u I 1 II fazi p; i p,, respektivno; procenat imitatora u
111I fazi g, 1 ¢, respektivno; i parametar reputacije firme, 7.

4. ZAKLJUCAK
U pravoj tehnoloskoj revoluciji na
telekomunikacionom  trziStu  kratak  Zivotni  ciklus

servisa/proizvoda zahteva veoma brzu penetraciju korisnika,
kako bi se ostvarila profitabilnost istog. S tim u vezi,
odgovaraju¢im akcijama marketinga mogu se ostvariti
zadovoljavajuci rezultati. Ova nova trzi$na kretanja zahtevaju
da se u modele za prognoziranje ugrade svi uticajni faktori
kojima se moze diktirati i na uspeSan nacin predvideti broj
korisnika budu¢ih servisa. U radu su predstavljeni difuzioni
modeli za prognoziranje prihvatanja novih servisa/proizvoda
na trziste, sa posebnim osvrtom na parametre koji se moraju
ugraditi u modele za prognoziranje, kako bi se dobili
pouzdaniji rezultati. PredloZzena je dvo-fazna procedura
prognoziranja buducéih potreba za novim
servisima/proizvodima koja objedinjuje parametre od
izuzetne vaznosti za penetraciju servisa na trzistu. Model
omoguéava procenu optimalnog vremena najave novog
servisa/proizvoda u zavisnosti od renomiranosti same firme,
kao i smanjenje raskoraka izmedu ponude i traznje u periodu
neposredno po lansiranju servisa/proizvoda na trziste.
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Abstract- This paper presents a two phase diffusion
model for preannounced services or products. The first phase
describes the evolution of the pent-up demand between the
announcement and the launching. The second phase includes
distinctions between the process of commitments and
deliveries of the new service or product after market
introduction.
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