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Resumen:

Este articulo tiene como finalidad hacer un andlisis del paper Brand Orientation as a Strategy That
Influences the Adoption of Innovation in the Bottom of the Pyramid Market. Se analiz6 de manera
detallada los principales indicadores estadisticos con la finalidad de mostrar al lector la manera
apropiada de revisar un articulo cientifico.
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Introduccion

Durante muchos afios la orientacion de la marca ha sido empleada con una estrategia para adoptar
innovacion social en los paises en desarrollo (Rahman, Hasan, & Floydun, 2013). La orientacion
de la marca, junto a otros aspectos, como la lealtad al consumidor y la disposicién a pagar un
precio superior impactan directamente en el rendimiento financiero (Simon & Sullivan, 1993). De
acuerdo con Gromark y Melin (2011) la orientacion a la marca esta fuertemente correlaciona con
las siguientes variables: (a) el desarrollo empresarial; (b) la innovacion; y (c) el desempefio
financiero.

Tabla 1. Clasificacion de autores con mas citas en la base de datos Scopus. Elaboracion propia

Autor Journal Factor de Impacto  Base de datos
Baumgarth (2010) European Journal of Marketing Q1 Scopus
International Journal of Retail and Distribution
Bridson y Evans (2004) Management Q1 Scopus
Ewing y Napoli (2005) Journal of Business Research Q1 Scopus
Reid et al. (2005) Journal of Advertising Q1 Scopus
Urde (1994) Journal of Consumer Marketing Q1 Scopus
Wirtz et al. (2013) Journal of Service Management Q1 Scopus
Wong y Merrilees (2005) Journal of Product and Brand Management Q1 Scopus
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La tabla 1 muestra al lector los principales autores que indizaron articulos sobre orientacién a la
marca en la base de datos Scopus. Ademas, los articulos estan ubicados en el primer quartil lo que
garantiza su alto factor de impacto. Finalmente, para que exista innovacion Rogers (1962)
concluyd que es necesario la integracion de las siguientes variables: (a) ventaja relativa; (b)
compatibilidad; (c) capacidad de prueba; (d) complejidad; y (e) observabilidad.

Metodologia

Se realizaron investigaciones descriptivas con un enfoque cuantitativo. Se recopilaron datos
primarios a través de cuestionarios para investigacion cuantitativa, apoyados por algunas
entrevistas personales informales. Inicialmente se emple6 una muestra de 120 personas. Sin
embargo, solo se usaron 100 cuestionarios de encuestas, ya que se consideraron 20 cuestionarios
invalidos. Los principales encuestados fueron las personas en el mercado de la base de la pirdmide
de Bangladesh.

Se plantearon las siguientes hipoétesis: (a) a mayor ventaja relativa asociada con el Centro de
Informacion Comunitario, mayor sera el nivel de compromiso; (b) a mayor compatibilidad
asociada con Centro de Informacién Comunitario, mayor sera el nivel de compromiso ; (c) a menor
complejidad asociada con el Centro de Informacion Comunitario, mayores seran los niveles de
compromiso; (d) a mayor simpleza en la capacidad de prueba asociada con el Centro de
Informacion Comunitario, mayor sera el nivel de compromiso con el CIC; (e) a mayor
observabilidad asociada con Centro de Informacion Comunitario, mayor serd el nivel de
compromiso con el CIC; (f) a mayor reflejo de orientacion a la marca, mayor sera el nivel de
compromiso con el CIC.

El analisis de factores sirve para medir la importancia de los factores a determinadas proposiciones
(Montgomery, Peck, & Vining, 2012). La tabla 1 del articulo Brand Orientation as a Strategy That
Influences the Adoption of Innovation in the Bottom of the Pyramid Market muestra un resumen
estadistico donde se puede observar lo siguiente: (a) el 91% de la muestra considera que tener
servicios dificiles de usar en el Centro de Informaciéon Comunitario (CIC) incrementa la
probabilidad de que las personas desarrollen su innovacion; (b) el 83% de la muestra considera
que la compatibilidad es consistente con las necesidades diarias del CIC; sin embargo, el autor no
toma en cuenta este factor para explicar la necesidad de tener un CIC; y (c) el 80.5% de la muestra
considera que el uso de grameenphones es una ventaja relativa para usar los servicios del CIC.

Respecto a la varianza, la tabla 1 muestra lo siguiente: (a) el 31.78% de las preguntas estan
correctamente relacionadas con el factor uno; (b) el 13.74% de las preguntas estan correctamente
relacionadas con el factor dos ; (c) el 10.2 % de las preguntas estan correctamente relacionadas
con el factor tres; (d) el 8.72 % de las preguntas estan correctamente relacionadas con el factor
cuatro; y (e) el 7.39% de las preguntas estan correctamente relacionadas con el factor cinco. Para
analizar el indicador de Kaiser—Meyer—Olkin (KMO) es necesario saber que este ofrece un indice
entre cero y uno de la proporcion de la varianza en medio de las variables que explican la varianza
comun. Un valor cercano a uno de KMO indica que es correcto hacer el analisis factorial. La tabla
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1 muestra que el indicador de KMO para los datos es 0.723; por lo tanto, es adecuado hacer un
analisis factorial.

El test de Bartlett’s es una medida de adecuacion, los valores bajos de este test especifican una alta
probabilidad que las relaciones entre los factores sean significativas, por otro lado, valores por
encima de 0.1, especifica que la data no es apropiada para un analisis factorial. La tabla 1 del
articulo Brand Orientation as a Strategy That Influences the Adoption of Innovation in the Bottom
of the Pyramid Market muestra que el test de Bartlett’s es cero, por ese motivo es apropiado hacer
el analisis factorial.

La tabla 2 del articulo Brand Orientation as a Strategy That Influences the Adoption of Innovation
in the Bottom of the Pyramid Market muestra un Alfa de Cronbach de 0.90 lo que evidencia que
la escala de los niveles de las variables es valida para construir el modelo. Ademas, la tabla 1
muestra que los atributos de Rogers para la adopcion de la innovacion proveen presentan un Alfa
de Cronbach de 0.783. De acuerdo con Balnaves y Caputi (2001) para que la validez sea
soportadada el valor del Alfa de Cronbach debe estar por encima de 0.7. Los autores plantearon
un modelo de regresion basado en las siguientes variables: (a) ventaja relativa explicada; (b)
impacto de la complejidad; y (c) el error representado. El modelo de regresion nos muestra que B1
veces el impacto de la ventaja relativa explica la variacion en la ratio de adopcioén y de manera
similar B2 el impacto de la complejidad explica la adopcion del ratio del CIC. Asociado a este
modelo es metodoldgicamente adecuado considerar un error representado por &i, el cual se espera
que tenga una distribucion normal con media 0 y desviacion estandar 1. Se espera que el error sea
0.

La tabla 5 del articulo Brand Orientation as a Strategy That Influences the Adoption of Innovation
in the Bottom of the Pyramid Market muestra que el valor de Bles igual a 1.96, esto indica que, al
aumentar la ventaja relativa, aumentaria la ratio de adopcion en una cantidad proporcional en 1.96.
El B2=-2.13 indica que, al aumentar la complejidad, disminuye la ratio de adopcion. De acuerdo
con Balnaves y Caputi (2001) un p~value < 0.05 implica que estadisticamente hablando los
coeficientes del modelo (B0, B1 Y B2) son diferentes a 0. En este caso se rechaza la hipdtesis nula
HO y se acepta la hipotesis alternativa H1. En conclusidn, es estadisticamente significativo.

Si el p~value > 0.05 implica que estadisticamente hablando los coeficientes (B0, B1 Y B2) son
iguales a 0. En este caso se acepta la hipdtesis nula HO se rechaza la hipotesis alternativa H1. En
conclusion, no es estadisticamente significativo (Montgomery, Peck, & Vining, 2012). Rahman,
Hasan y Floydun (2013) plantearon un segundo modelo de regresion considerando las siguientes
variables: (a) impacto de la imagen de la marca; y (b) el error. El modelo de regresion nos muestra
que BI1 veces el impacto de la imagen de la marca explica la variacién de la ventaja relativa.
Asociado a este modelo es metodologicamente adecuado considerar un error representado por éi,
el cual se espera que tenga una distribuciéon normal con media 0 y desviacion estandar 1. Se espera
que el error sea 0.

La tabla 8 del articulo Brand Orientation as a Strategy That Influences the Adoption of Innovation
in the Bottom of the Pyramid Market muestra que el valor B1 igual a 0.307 indica que, al mejorar
la imagen de la marca, aumenta la ventaja relativa en un valor de 0.307. En este caso el p~value
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es 0.006; es decir, es menor a 0.05. En conclusion, se rechaza la hipotesis nula HO y se acepta la
hipodtesis alternativa H1, es estadisticamente significativo.
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