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Теорията на дифузията на иновациите изследва разпространението на нови идеи, продукти или услуги и възприемането им от обществената система във времето. Дифузионния процес се отнася до проникването на пазара на новия продукт от мястото на създаването му до неговите крайни потребители. Те се разделят на две групи: чисто иновационни и имитационни. Един от най-ранните и най-разпространени модели за проникването на пазара е моделът на Форт и Уудлок. 

Структура на модела 
          Интуитивно, бихме могли да видим, че поведението относно повторна покупка е повлияно от взаимоотношението между следващото: 
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Ниската стойност на  взаимоотношението между  осъзнаване и изпробаването предполага, като начална точка, разкриване проблеми в промоционалната кампания, позиционирането, или медиите; или проблеми с ценовото образуване или дистрибуция на продукта. Всеки един от тези проблеми би могъл да се коригира. Докато  ниско отношение между изпробването и последващо повторени предполага, проблеми със самия продукт. Това е доста по-труден проблем за корекция тъй като продукта вероятно не задоволява изискванията на клиента. Ако бройката на клиентите след всяка следваща стъпка не намалее (съотношене = 1), продукта би имал  забележителен успех.Тъй като всяка една стъпка е със задължително условие за успех, то обикновено броят на клиентите на всяка следваща стъпка намалява. 

Тази труктура е съществена както  за моделите на Форт и Ъъдлок, така и за моделите на Парфит и Колинс. И двата модела са приспособени към новите продукти и тяхната повторна покупка Моделът Форт и Уудлок е един от най-ранните, най-известен, и най използван за изследване на проникването на пазара. 
Техният модел се състои  от две процедури : предсказване относно първоначалните покупки и предсказване относно повторните покупки.В развитието на  етапа за предсказване относно първоначалните покупки Форт и Уудлок, като много други, които се изработват модели, наблюдавали че, проникването на пазара на нов продукт акумулира, намаляващи връщания, причина продажбите да доближават, но да не достигат „тавана” или нивото на насищане (Фиг. 8-5). Както те заявяват , „Увеличението в проникването за равни времеви периоди  са пропорционални на оставащите разстояния до ограничаващия „таван” на проникването.
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Те дефинират допълнителното проникване за всеки период като,

Q t = r P ( 1- r ) t-1
където, 
Q t = увеличение на кумулативните продажбивъв време t като част от потенциалните продажби,
r = темп на проникване на пазара
P = потенциалните продажби като пропорция на всички купувачи, 
t = период от време
Само две стойности са необходими за уравнението: r и P. Например, предполагаме, нашия нов продукт евентуално би изпробван от 50% от всички домакинства (P = 0.5), и че във всеки период 30% от оставащия потенциал купувачи действително ще закупят продукта (r = 0.3). Изплозвайки уравнението на Форт и Уудлок, проникването на  новите купувачи за този пазар и за този период е, 
Q1 = r P(1-r)1-1 = r P = (0,3)(0,5) = 0,15

или, 15% от пазара. За втория период, увеличението в проникаването на нови купувачи е,

Q2 = rP(1-r)2-1 = r P(1-r) = (0,3)(0,5)(1-0,3) = 0,105
или, 10,5% от оставащия пазар. През следващите периоди пронкиването на пазара   би продължило да си намаля стойността.За третия период:

Q3 = rP(1-r)3-1 = r P(1-r)2 = (0,3)(0,5)(1-0,3)2 = 0,0735

Естествено, когато продуктът е наистина представен или маркетигово тестван , бихме могли да наблюдаваме проникването по време на първите нчколко периода и да обновяваме нашите очаквания за r и P.

Форт и Уудлок повтарят неколкократно процедурата за покупка показана по-горе. Те изпитвали стойността на проникване за няколко  нови продукта и наблюдавали любобитни тенденции. Докато абсолютната бройка на клиентите във всяка следваща стъпка расте с малко, то отношението между стъпките расте с много.  Типични открития (табл. 6-1) включва 48,5% от новите клиенти правят повторни покупки, по-голям процент 55,9 са тези, които продължават и купуват още веднъж, и т.н. 
	Честота на повторение на поръчките

	Нови клиенти
	Повторение

	1во Повторение
2во Повторение
3во Повторение
4во Повторение
5во Повторение
	0,485
0,559
0,645
0,593
0,797


Табл. 6-1
Форт и Уудлок ползвали този модел да предсказват продажбите.Първо те ползвали резултатите от техните процедури за първоначални поръчки да предскажат очакваните  продажби на нови клиенти. (Например, ако 100 000 потенциални купувачи са обещаващи купувачи на пазарът за новия продукт, и 15% от тях се очаква да закупят продукта през първия период, то тогава имаме 15 000 продажби за първия период). Ако стойностите от табл.6-1 бяха наблюдавани за нашия продукт, то ние щяхме да имаме 15 000 и при кофициент на повторение 0,485 , щяхме да предскажем 7275 продажби за първия период на повторение. За втория период на повторение бихме предсказали 4067 ( коеф. на повторение = 0,559), за третия период ще бъде 2623 (коеф. на повторение = 0,645), и така за всяко следващо ниво на повторение.

 










































































































