Todos nosotros somos prisioneros de nuestra propia socialización. Los lentes a través de los cuales percibimos el mundo están coloreados por nuestra ideología, nuestras experiencias y las prácticas establecidas.

La suposición dominante es que los pobres no tienen poder adquisitivo y por consiguiente no representan un mercado viable.

Este se relaciona con los espacios de mercado no aprovechados y es precisamente que por basarse en suposiciones se olvida el potencial de esta parte del mercado y que por estar en el olvido la demanda es grande y las oportunidades de crecimiento son altamente rentables.

Revelan que las marcas son cada vez mas parecidas en las principales categorías de productos y servicios y que, mientras mayor su similitud, mayor tendencia de la gente a elegir con base al precio.

La conciencia de marca es universal entre los pobres. Debido a que los pobres tienen tanta conciencia de marca como los ricos, en la india puede comprarse 

pantene, champu de procter & gamble destinado a segmentos altos, en bolsitas de porción individual.

Esto refleja una diferencia significativa entre las dos estrategias por que una se basa luchar por precio más que por marca mientras que en la otra se refleja el valor agregado que da la marca y se limita en adaptar este reconocimiento a un precio accesible para mejorar la penetración en el mercado de bajos ingresos.
En virtud de su número, los pobres representan un significativo poder adquisitivo latente que debe desencadenarse.

Apelo a un grupo de clientes completamente distintos.

La competencia pierde validez por que las del juego todavía no existen.

No bastara sostener un alto desempeño. Las compañías deben ir más allá de la competencia.

Para que las estrategias generen ingresos a largo plazo deben estar encaminadas a mercados grandes,  esta estrategia no es la excepción pero lo importante es que resalta el  mercado más grande que se puede obtener, el de los pobres. Así se parece a la estrategia de los océanos azules en apelar a nuevos clientes que no son habituales en nuestra estrategia por su poder adquisitivo bajo y comenzar a plantear nuevas reglas de juego para permitirles participar de manera activa en nuestra estrategia.
La clave es que los productos sean asequibles, sin sacrificar la calidad ni la eficacia.
Las pautas de distribución de productos y servicios deben tener en cuenta el lugar de residencia de los pobres, así como sus pautas de trabajo.

Las tiendas que cierran a las 5:00pm carecen de significado para ellos, pues sus compras comienzan después de las 7:00pm Además, los consumidores de la base de la pirámide no pueden viajar largas distancias.

Para los consumidores de la base de la pirámide la decisión de compra suele basarse en el dinero efectivo que tienen a la mano en un momento determinado. No les es posible postergar las decisiones de compra.

En el mundo reconstruccionista, el propósito estratégico es definir nuevas reglas para las mejores prácticas y romper esa disyuntiva entre el valor y el costo, creando así un océano azul.
En estos párrafos es claro que es necesario cambiar los hábitos con los que se venían trabajando para permitir un mejor desempeño de las estrategias para que sean oportunas y precisas con base en el mercado que se busca atraer. Estos cambios no solo deben verse reflejados en las estrategias sino en los procesos de producción y distribución  que pueden generar una gran diferencia que exige una mejora tanto en su tecnología como en su logística  para ser oportuna.
