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Аналіз розповсюдження інноваційного товару в суспільстві за допомого моделі дифузії інновації розробленої Френком Бассом на основі моделі Еверетт Роджерса
Термін інновація за своїм змістом багатозначний і набуває чітко визначеного значення лише в контексті в якому він використовується. В даному випадку інновація ( нововведення в області техніки, технології,  організації праці чи управління, що базується на використанні  чи попереднього досвіду, котре забезпечує якісне підвищення ефективності виробничої системи чи якості самої продукції. Одним із аспектів інформаційної підтримки інновації являється методичне забезпечення оцінки їх ефективності[1].

В процесі існування інновації проходять через чотири ключових етапи:

· знання чи усвідомленість про інновації;

· визначення рентабельності за допомогою оцінки переваг інновацій;

· рішення про прийняття чи неприйняття нововведення;

· підтвердження правильності прийнятого рішення [2].

Основними методами  для отримання для отримання таких оцінок являється моделювання реакції соціально – економічних систем на створений інноваційний продукт. Можна виокремити дві основні групи методів такого моделювання:

· перша група – аналітично-математичні методи моделювання;

· друга група – методи, котрі спираються на використання експертних знань.

Основними методами дослідження розповсюдження інновації в суспільстві являється поняття «дифузія інновації», яке ще в 1962 році однойменній книзі «Дифузія інновації», спробував пояснити Еверетт Роджерс, професор сільської соціології із Університету Огайо. В своїй книзі Еверетт Роджерс показує способи появи продукту на ринку, котрий буде прийнятий та розповсюджений в суспільстві. Її ключові поняття включають в себе:

· інновації – ідеї, процеси і технології, котрі користувачі вважають новими;

· користувачі – ті, хто приймають інновацію;

· критична маса – точка, коли людей, котрі прийняли інновацію, вистачає для її самодостатності;

· процес приняття – пятиступінчатий процес (на думку Еверетт Роджерса), котрий призводить до прийняття чи не прийняття інноваційного продукту.

Користувачів Еверетт Роджерс поділяє на п’ять типів (Рис 1), які за своїм виглядом в суспільстві мають нормальний розподіл. Кожному сегменту, спираючись на стандартних девіаціях ( відхиленнях параметрів від норми[3])  він дав власну назву та приблизну оцінку:

· новатори – тобто особи, які здатні на ризик та відкриті всьому новому (2,5%);
· ранні послідовники – особи, які являються джерелом інформації про нововведення та з їх думкою рахуються ( 13,5%);

· рання більшість – категорія людей, які не бажають приймати нові ідеї чи технології першими ( 34%);

· пізня більшість – особи, які скептично чи недовірливо відносяться до переваг нововведення ( 34%);

· відстаючі – члени соціуму, котрі прив’язані до минулого, до традицій та неохоче приймають будь – що нове (16%)[2].
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Рис. 1. П’ять типів користувачів в моделі Еверетта Роджерса [2]
Схожу за змістом дифузійну модель запропонув  Френк Басса, проте її суть заключається в тому, що приріст кількості користувачів інноваційного продукту залежить від двох основних ефектів:

· ефекту реклами;
· ефекту особистісної комунікації.
На початковому  етапі життєвого циклу продукту переважає ефект реклами проте з часом, коли відбувається приріст кількості потенційних користувачів більше роль починає відігравати ефект особистісної комунікації. На відміну від Еверетт Роджерса та Френк Басс виділив не п’ять а лише дві категорії  людей (Рис 2):

· люди, котрі готові сприймати та пробувати новий товар чи послугу, самі знаходити інформації, та розповсюджувати чи ділитись інформацією або власною думкою (дія реклами в даному випадку грає одну і ключових ролей);

· люди, котрі дізнаються про новий продукт від першої категорії, прислуховуючись до їх думки. (дія реклами в даному випадку знижується в залежності від індивіда).
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Рис 2. Результативність ефекту реклами та ефекту особистісної комунікації від часу за моделлю Ф. Басса [2]
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Де:
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- кількість осіб, які прийняли інновацію в момент часу t;
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 – потенціал ринку;
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 – сумарне число осіб, котрі прийняли інновацію в момент часу t;
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 – коефіцієнт зовнішнього впливу;
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 - коефіцієнт внутрішнього впливу[2].

Модель представляє собою динаміку процесу перетворення потенціального покупця нового продукту у власника даного продукту. З самого початку товар нікому не відомий, і для того, щоб люди почали його купувати, він рекламується. В результаті люди купують продукт або під дією реклами, або, якщо дізнаються про даний продукт від знайомих. В свою чергу, ефект від поради людей, які вже купили даний товар залежить від їх кількості [4].
Для побудови даної моделі буде використане програмне середовище AnyLogic [5].
Накопичувачі (фонди) представляють собою такі об'єкти реального світу, в яких зосереджуються деякі ресурси. Їх значення змінюються безперервно [4].
Потоки – це активні компоненти системи, вони змінюють значення накопичувачів. Допоміжні змінні допомагають перетворювати одні числові значення в інші, вони можуть довільно змінювати свої значення або бути константами.

При створенні потокової діаграми виявляються змінні, які накопичують значення з плином часу. У даній моделі чисельності споживачів і потенційних споживачів продукту є накопичувачами, а процес придбання продукту – потоком.
В моделі розповсюдження товару по Френку Бассу (Bass Diffusion), нового продукту або інновації, потенціальні клієнти (Potential Adopters)  стають клієнтами (Adopters) зі швидкістю дифузії (Adoption Rate), яка залежить від реклами та «усної реклами», тобто спілкування клієнтів з не клієнтами. Вплив реклами моделюється наступним чином: деякий постійний відсоток потенційних клієнтів( Advertising Effectiveness = 0,011) весь час стають клієнтами. Їх частка в Adoption Rate, дорівнює, відповідно, Potential Adopters  * Advertising Effectiveness. Що стосується усної реклами, робиться припущення, що в даній  групі людей всі контактують з усіма.
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Рис. 3. Стартовий стан моделі розповсюдження товару по Френку Бассу
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Рис. 4. Фінальний стан моделі розповсюдження товару по Френку Бассу
Кількість контактів людини в одиницю часу позначається як Contact Rate(100). В випадку, якщо клієнт спілкувався з потенційним клієнтом, останній стає клієнтом з імовірністю Adoption fraction(0,015). Таким чином, в одиницю часу всі клієнти стануть Adopters   Contact Rate   Adoption Fraction  [Potential Adopters/(Potential Adopters + потенційних клієнтів в клієнти)]. Вираз в квадратних дужках – ймовірність того, що той, з ким був контакт у клієнта, ще не клієнт.

З часом продукт може  бути витрачений або прийти в непридатність, що викличе необхідність його повторного придбання. Змоделюємо повторні покупки, вважаючи, що споживачі продукту знову стають потенційними споживачами, коли продукт, який вони придбали, стає непридатний. Тому потік припинення використання продукту є нічим іншим, як потоком придбання, затриманим на середній час придатності продукту.
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Рис. 5. Графік інтенсивності продажу та інтенсивності повторної закупки

На рис. 5 видно, що потік припинення використання продукту є потоком придбання продукту, затриманим на 2 роки термін придатності продукту.
[image: image17.png]100,000

50000

o

2 4
— Morerui nocynu

— Mokynui npoaykTy





Рис. 6. Динаміка змін чисельності покупців.
На рис. 6 можна прослідкувати динаміку зміни чисельності покупців. Чисельність потенційних споживачів не зменшується до нуля, а постійно поповнюється по мірі того, як споживачі знову купують нові продукти замінюючи непридатні до використання. Інтенсивність придбання продукту зростає, падає і в підсумку приймає певне значення, залежне від середнього життя продукту і параметрів, які визначають інтенсивність цього потоку. 
У поточній моделі відсоток контактів споживачів продукту з потенційних споживачів, який призводить до продажів продукту та являється постійним.
З результатів даної моделі можемо бачити в який період часу і яка кількість агентів змінить свій стан з потенційних покупці (PotentialAdopters) на покупців продукту (Adopters), як впливає термін придатності товару (даному випадку 2 роки) на інтенсивність продажу товару(AdoptionRate), та інтенсивність повторної закупки  (DiscardRate).
Отже, використовуючи дифузійну модель розроблену Френком Бассом на основі моделі Еверетт Роджерса можемо дослідити розповсюдження інноваційного товару в суспільстві, що дасть можливість побудувати вигідну маркетингову стратегію для максимізації продажів і як наслідок максимізації прибутку. 
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