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Resumen

El bienestar financiero en los consumidores comerciales abarca una amplia gama
de cuestiones sociales y econdmicas de privacién de habilidades bajo una perspectiva
multidimensional, como género, ubicacién, geografia urbanay rural, educacion, ingresos
y dominios tecnoldgicos. Por tal motivo, el objetivo de investigacién es analizar los
factores que influyen en el bienestar financiero en el consumidor digital en la ciudad de
Riobamba. La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, con un disefio instrumental de
técnica de encuesta para el analisis estadistico factorial exploratoria. Como resultados,
existen falencias en identidad de productos nacionales (0.198), representacion moral del
producto (0.504), mano de obra nacional (0.372), precios de productos o servicios de
lujos (0.230), sensates financiera (0.123) y buen desempefio (0.189). Se ha concluido
que, para mejorar el bienestar financiero de los consumidores digitales de la ciudad, es
crucial fomentar la educacion financiera y promover habitos de consumo responsables
basado en el factor de conciencia hacia la frugalidad, que sugiere que los consumidores
valoran las practicas de ahorro.
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Financial well-being in digital consumers: a
relational brand preference approach

Abstract

Financial well-being in commercial consumers encompasses a wide range of social
and economic issues of skill deprivation under a multidimensional perspective, such
as gender, location, urban and rural geography, education, income and technological
domains. For this reason, the research objective is to analyze the factors that influence
financial wellbeing in the digital consumer in the city of Riobamba. The research had a
quantitative approach, with an instrumental design of survey technique for exploratory
factorial statistical analysis. As results, there are deficiencies in identity of national
products (0.198), moral representation of the product (0.504), national labor (0.372),
prices of luxury products or services (0.230), financial sensates (0.123) and good
performance (0.189). It is concluded that, in order to improve the financial well-being of
digital consumers in the city, it is crucial to encourage financial education and promote
responsible consumption habits based on the factor of awareness towards frugality,

which suggests that consumers value saving practices.

Keywords: Commercial consumer; financial well-being; brand preference.

1. Introduccion

El bienestar financiero es un
concepto fundamental en la vida de los
individuos, ya que influye directamente
en su calidad de vida y estabilidad
econdémica. En el contexto del consumo
digital, esta relacion se vuelve ain mas
relevante, dado el creciente uso de
plataformas en linea para transacciones
financieras y adquisiciones de productos
0 servicios.

Segun un estudio de Statista
mencionado por Fu, en 2023,
aproximadamente el 65% de la poblacion
en América Latina utiliza el comercio
electronico para realizar compras,
lo cual representa un incremento
significativo en comparacion con el
55% registrado en 2020. Este aumento
en el consumo digital ha llevado a una

mayor necesidad de herramientas y
conocimientos financieros que permitan
a los consumidores tomar decisiones
informadas y responsables (Fu, 2023).

De similar manera, la Asociacion
de Internet MX destaca que el 72% de
los consumidores digitales en México
consideran que la educacion financiera
es crucial para mejorar su bienestar
financiero. Esta tendencia subraya la
importancia de desarrollar estrategias
y programas que integren la educacion
financiera con el uso de plataformas
digitales, facilitando asi un entorno
donde los consumidores puedan
maximizar su bienestar financiero a
través de decisiones de consumo mas
informadas y conscientes.

Los problemas de bienestar
financiero en los  consumidores
comerciales en la ciudad de Riobamba
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abarcan una amplia gama de cuestiones
sociales y econdmicas, como la privaciéon
de habilidades bajo una perspectiva
multidimensional, las principales
implicaciones de grupos histéricamente
excluidos debido al género, ubicacion
remota, geografia, tanto urbana vy
rural, educacion, ingresos y dominios
tecnolégicos (Bustos & Moreno, 2020).

Segun el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC, 2021),
en cuanto al nimero de usuarios en el
mercado digital, durante el afo 2021
existieron 5.5 millones de usuarios,
siguiendo una tendencia positiva desde
el 2017. Esto representaria poco menos
del 30 % de la poblacién ecuatoriana que
de una u otra forma realizé compras en
linea durante el 2021. Se proyecta que
este numero siga creciendo afio a afio
hasta alcanzar 6.7 millones de usuarios
en el mercado digital en el Ecuador al
afio 2025.

Con relacién al consumidor digital
de la ciudad de Riobamba, el 24.9% de
los encuestados realizan compras por
Internet regularmente. Se ha identificado
que el 54% de los encuestados realiza
compras por internet a veces (1 vez al
afio por lo menos). Unicamente el 21.1%
de los encuestados, que representan
la poblacién con presencia en redes
sociales de dicha zona geografica, no
realiza compras en linea. Algo importante
a tomar en cuenta es que el comercio
digital no se limita a transacciones de
pago en una plataforma web. También
incluye versiones mas basicas, como
la venta a través de perfiles en redes
sociales de emprendimientos que
ofrecen sus productos y servicios sin
una plataforma independiente, con
coordinacion para la entrega del producto
y el pago en un tiempo posterior (Bayuk
& Altobello, 2019). Cabe especificar
que la falta de reconocimiento de este

tipo de comercializacién como parte del
mercado digital, genera que en el dia a
dia muchos ecuatorianos sean actores
activos del ecosistema del E-Commerce
sin reconocerlo como tal.

En el contexto del bienestar
financiero, es un factor que afecta la
calidad de vida, estabilidad emocional
y capacidad para planificar a largo
plazo. En el contexto ecuatoriano,
el auge del comercio electrénico
ha cambiado significativamente los
patrones de consumo, generando una
nueva dinamica en la relacion entre
consumidores y sus finanzas (Losada
& Alkire, 2019). Es asi que, en los
resultados de investigacion obtenidos
por (Virginia & Ortiz, 2023) el 41% de
la poblacion de la ciudad de Riobamba
padece de estrés financiero debido
a la imprudencia financiera, falta de
aseguramiento, bajo nivel de ingresos,
desempleo, sobreprecio, quiebres
familiares, enfermedades, inadecuada
cultura y educacion financiera, son
factores que inducen al endeudamiento,
de lo cual el 26.33% son mujeres y el
14.67% son hombre.

El porcentaje de personas que
mantienen deudas con instituciones
financieras es del 79%, a lo que 62,41%
esta destinado a créditos de consumo
para la adquisicion de vehiculos,
viviendas y textiles (Unach, 2022). Por
tal motivo, el objetivo de investigacion
es analizar los factores que influyen en
el bienestar financiero en el consumidor
digital dentro de su preferencia de marca
en la ciudad de Riobamba.

2. Consumidor digital:
caracteristicas y tipos

El consumidor digital representa
una evolucion significativa en el perfil
de los compradores, surgido de la
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confluencia entre la tecnologia y las
nuevas formas de interaccién comercial
(Chatterjee et al, 2019). Esta figura
ha cobrado especial relevancia en
las dltimas décadas, marcando un
antes y un después en la manera en
que las empresas se acercan a sus
mercados. Los consumidores digitales
se caracterizan principalmente por su
habilidad para navegar en el vasto
mundo de la Internet, utilizando una
variedad de dispositivos tecnoldgicos,
desde smartphones y tablets hasta
ordenadores personales, para satisfacer
sus necesidades de consumo (Nanda &
Banerjee, 2021).

Una de las caracteristicas
distintivas del consumidor digital
es su exigencia por la inmediatez.
Acostumbrados a la rapidez de la
conexion a Internet, esperan respuestas
o soluciones rapidas a sus inquietudes
(Nicolini & Cude, 2019). Esto ha
llevado a las empresas a rediseiar
sus estrategias de atencion al cliente,
optimizando sus sitios web y aplicaciones
para garantizar una experiencia de
usuario fluida y eficiente. Ademas, el
consumidor digital valora profundamente
la personalizacién, esperando que
las ofertas y comunicaciones de las
marcas se adapten a sus intereses
o comportamientos especificos. Esta
tendencia ha impulsado el desarrollo
de tecnologias avanzadas de analisis
de datos o aprendizaje automatico, lo
que ha permitido a las empresas ofrecer
experiencias de compra altamente
personalizadas (Ponchio et al, 2019).

Es importante sefalar que el
consumidor no es un ente pasivo que
simplemente compra lo que se le ofrece.
Al contrario, son aquellas personas
que participan muy activamente en
la seleccion de ofertas; es capaz de
modelar el negocio de acuerdo con

sus necesidades y preferencias del
consumidor (Sarofim et al, 2020). Existen
tipos de consumidores que se presentan
a continuacion:

Otra caracteristicaimportante es su
tendencia a investigar exhaustivamente
antes de realizar una compra. El
consumidor digital se toma su tiempo
para leer resefias, comparar precios y
buscar la mejor oferta disponible, lo cual
ha aumentado la competencia entre las
empresas, que ahora deben asegurarse
de ofrecer no solo el mejor precio, sino
también la mejor calidad y servicio
(Mavlutova et al, 2022). Esto ha llevado
a un aumento en la importancia de las
estrategias de marketing de contenido,
donde proporcionar informacioén valiosa
puede ser un diferenciador clave.

Ademas, el consumidor digital
es inherentemente social. No solo
consumen contenido en linea, sino
que también lo crean y comparten,
influenciando asi las decisiones de
compra de sus redes. Las redes sociales
se han convertido en herramientas
poderosas para las marcas que buscan
conectarse con sus audiencias de
manera auténtica, ofreciendo un canal
directo para la comunicacion y el
engagement (Xue et al, 2020).

No obstante, los consumidores
digitales suelen utilizar plataformas
en linea para informarse, interactuar
y realizar compras; por lo tanto, han
evolucionado de manera significativa
con el auge de la tecnologia e Internet.
Este cambio ha dado lugar a diferentes
tipos de consumidores digitales: a)
El consumidor social utiliza las redes
sociales no solo como medio de
comunicacion con amigos y familiares,
sino como una herramienta esencial
para tomar decisiones de compra.
Se guian por las recomendaciones
de influencers, las opiniones de otros
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usuarios y la presencia de las marcas
en estas plataformas (Hampson et al,
2018). Seguido a ello, se encuentra b)
el consumidor mévil, caracterizado por
su preferencia en utilizar dispositivos
moviles como smartphones u otros,
para realizar sus compras en linea.
La conveniencia y la capacidad de
comprar en cualquier momento y lugar
son los principales motores de este tipo
de consumidor (Tenney & Kalenkoski,
2019).

Otro tipo importante es el c)
consumidor omnicanal, que busca una
experiencia de compra integrada vy
cohesiva a través de todos los canales
disponibles, ya sean digitales o fisicos
(Nandru et al, 2021). Este consumidor
investiga productos en linea, compara
precios en diferentes plataformas, visita
tiendas fisicas para ver los productos
personalmente y finaliza con la compra
en el canal que le ofrezca la mejor
experiencia y valor (Panos & Wilson,
2020). El ultimo es d) consumidor
explorador que se caracteriza por su
deseo de descubrir nuevos productos
y marcas. Son impulsados por la
curiosidad y la innovacién, y utilizan
el entorno digital para encontrar las
ultimas tendencias y productos unicos
(Greenberg & Hershfield, 2018).

3. Bienestar financiero: un
efecto de la salud econémica
del consumidor digital

El bienestar financiero es el
proceso mediante el cual una persona
0 una institucién logra un perfecto
manejo de sus ingresos y gastos para
que pueda hacer frente a los imprevistos
para lograr sus importantes objetivos
(Fischer et al, 2021). Una situacion
financiera desequilibrada puede afectar

todos los aspectos de la vida. Es posible
que se sientan menos seguros o incluso
estresados; esto puede afectar al cuerpo
ylamente (Eberhardtetal,2021). Cuando
se tiene el control de las finanzas, es
mas facil vivir una vida feliz y saludable,
es decir, disminuir las deudas, pagos
con tarjetas de créditos, préstamos,
preparacién de casos de emergencia
y tener el dinero que lo que se desee
(Ammerman & Stueve, 2019). Al hacer
una serie de pequefios cambios, puede
mejorar significativamente la perspectiva
financiera, como: establecimiento de
objetivos, contribucion de su empleador,
pago de deudas, saldar préstamos,
preparacién en casos de emergencia,
reservacion de dinero u obtencién de
cuentas para la jubilacion (Virginia &
Ortiz, 2023).

Ante ello, se ha utilizado el
enfoque tedrico centrado en el bienestar
financiero percibido por el consumidor
digital del sector comercial, adoptado
por (Hampson et al, 2018). Los autores
consideraron el estrés del consumidor
y el marco de afrontamiento como
ejes centrales del modelo tedrico
propuesto por Hampson et al, (2018).
Especificamente, consta de tres
componentes  principales:  bienestar
financiero, respuestas de afrontamiento
y moderadores de la relacion al
afrontamiento del bienestar financiero.
Finalmente, se enfatiza que la influencia
depende de factores situacionales y
personales, incluidos recursos como
la autoestima, el apoyo social, el nivel
socioecondmico. También, el pesimismo
u optimismo son moderadores de
relacion entre el estrés y el estado
financiero de las personas (Lemoine et
al, 2020).

El estado financiero refleja el
nivel de educacion financiera de cada
individuo; segun investigaciones, existe
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una alta correlacién entre el crecimiento
econdmico y los indicadores sociales
dependiendo de qué tan bien se
satisfagan las necesidades (Sriharan
et al, 2021). Por otro lado, al consumir
productos locales, ahorran entre un 25%
y un 30% del total de la compra, lo que te
ahorrara otros gastos y superara la crisis
econdmica (Losada & Alkire, 2019).
Por tal razén se plante6 la siguiente
hipotesis:

H, El bienestar financiero
del consumidor digital se relaciona
positivamente con la compra de
productos nacionales.

El valor percibido en las marcas
es el precio que los clientes estan
dispuestos a pagar por un producto o
servicio en funcion de cémo valoran el
producto o servicio (Criollo et al, 2019). El
precio que una empresa establece para
ese producto a menudo tiene en cuenta
el valor percibido o lo que los clientes
estan dispuestos a pagar (Cedillo &
Salguero, 2016). A continuacion, se
planted la siguiente hipotesis:

H,. El valor percibido de marcas
globales se relaciona positivamente con
el bienestar financiero del consumidor
global.

El etnocentrismo tiende a expresar
la creencia de que el grupo étnico propio
es el mas importante o que la mayoria
de las caracteristicas culturales de una
persona dominan o son superiores a
otros grupos étnicos (Amunga, 2021).
El etnocentrismo es un comportamiento
prosocial; los consumidores sacrifican
calidad y precio que apoya los productos
locales (Kibret & Shukla, 2021). Se
planteo la siguiente hipétesis:

H,. El etnografismo prosocial
se relaciona positivamente con los
productos nacionales.

Las medidas cautelares son
medidas destinadas a limitar o limitar

la libertad personal o los derechos
patrimoniales del imputado, y son
ejecutadas por el tribunal penal a
peticién de las partes involucradas y con
justa razén para aplicar el decreto (Song
et al, 2020). Las normas descriptivas
indican un comportamiento tipico, es
decir, lo que hace la mayoria de la gente,
y motivan el comportamiento porque son
vélidas para la toma de decisiones y una
fuente de recompensas socialmente
aceptables (Albert, 2019). Se planted la
siguiente hipotesis:

H, EI bienestar financiero con
las normas cautelares de frugalidad se
relaciona positivamente con las normas
descriptivas de frugalidad.

El indice de comportamiento
del consumidor mide las intenciones
de gasto de los consumidores,
preguntandoles sobre sus creencias
actuales y expectativas sobre la
economia nacional, las finanzas del
hogar y el empleo (Fischer et al, 2021).
Basicamente, cuando la confianza del
consumidor es mayor, los consumidores
aumentaran o, mas bien, realizaran mas
compras, lo que conduce a la expansion
econdémica (Lemoine et al, 2020). Se
planted la siguiente hipétesis:

H,. El bienestar financiero en
la preferencia de marca tiene efectos
positivos en el consumidor digital de la
ciudad de Riobamba.

4. Caracterizacion
metodoldgica del estudio

El estudio analizé el bienestar
financiero en el consumidor digital de la
ciudad de Riobamba en la provincia de
Chimborazo-Ecuador segun el enfoque
cuantitativo, pues permitié conocer la
percepcion del consumidor basado en
los factores de evaluacion propuestos
por Hampson et al, (2018) que determind
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la clarividencia del bienestar financiero
realizado en “Brasil” (Moreno & Jiménez,
2020).

La investigacion tuvo un alcance
correlacional, pues se analizaron los
factores influyentes del bienestar
financiero y el comportamiento del
consumidor hacia la preferencia en las
marcas de los productos. Se utilizd un
meétodo estadistico multivariante para
dar explicaciéon al comportamiento de
los componentes evaluados: compras
de productos nacionales, valor percibido
de marcas globales, etnocentrismo
prosocial, normas cautelares de
frugalidad y normas descriptivas de
frugalidad (Paredes et al, 2021).

Los participantes del estudio
pertenecieron a 42.537 hogares en la
ciudad de Riobamba, de acuerdo con el
INEC citado por (Unach, 2022). Se aplicd
una muestra probabilistica aleatoria simple
con un 95% de confianza y un 5% de error,
dando como resultado 381 encuestados
que debieron llenar la encuesta.

Conforme al disefio del
instrumento del bienestar financiero
en el consumidor digital de la ciudad
de Riobamba que prefiere marcas
nacionales, se adopté el instrumento
realizado por el autor Hampson et al,
(2018), dénde analizan la percepcion del
bienestar financiero y su efecto en las
compras de productos nacionales como
una investigacion empirica en Brasil.
La encuesta cont6é con 24 preguntas de
evaluacion y tiene una escala de Likert
donde 1 es totalmente en desacuerdo y
5 totalmente de acuerdo; vale recalcar
que la encuesta fue realizada de manera
digital a través del formulario Google que
permite realizar encuestas de manera
virtual.

El primer factor de beneficios
financieros (BF) cuenta con 6 items de
evaluacion, seguido del segundo factor

de compras de productos nacionales
(CN) cuenta con 3 items de evaluacion,
el tercer factor de valor percibido de
marcas globales (MG) cuenta con 3
items de evaluacion, cuarto factor de
etnocentrismo prosocial (ET) cuenta con
3 items de evaluacion, el quinto factor
de normas cautelares de frugalidad (NA)
cuenta con 4 items de evaluacién y el
sexto factor de normas descriptivas de
frugalidad (NE) cuenta con 5 items de
evaluacion.

Conrespecto a la determinacién de
la confiabilidad del instrumento, se utilizd
el coeficiente alfa de Cronbach para
determinar la consistencia interna de los
items segun los factores de intervencion
(Auxiliadora & Delgado, 2022).

El primer factor de bienestar
financiero percibido obtuvo un
coeficiente a=0,833 muy bueno, con
un numero de 6 elementos; el factor
de productos nacionales tuvo una
fiabilidad muy buena 0=0,815 con un
namero de 3 elementos; el factor de
valor percibido de marcas globales tuvo
un coeficiente moderado a=0,540 con
un numero de 3 elementos; el factor
de etnocentrismo prosocial determind
coeficiente aceptable a=0,724 con un
numero de 3 elementos; el factor de
normas cautelares de frugalidad mostro
un coeficiente moderado a=0,606 con
cuatro elementos; y el factor de normas
descriptivas de frugalidad obtuvo un
coeficiente de a=0,744 con un numero
de 5 elementos. Sin embargo, el alfa
global instrumental en conjunto a todos
los factores (24 items) fue de a=0,869, lo
cual se lo cataloga como bueno.

5. Bienestar financiero del
consumidor digital: Hallazgos

Los resultados del estudio
fueron presentados de acuerdo a una
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explicacion del perfil del encuestado.
Se prosiguié con un andlisis factorial
exploratorio que analiza la correlacién de
las variables de intervencion conforme a
los factores de intervencion adoptados
por el autor en la investigacion. Para
ello, se aplico la matriz de prueba
KMO y de Bartlett, seguido de la tabla
de factores de varianzas explicadas
totales, la sedimentacién y la tabla de
componentes rotados. Ademas, se
utilizé el coeficiente de correlacion de
Spearman para la comprobacion de
las hipotesis propuestas de acuerdo al
modelo tedrico.

En el perfil del encuestado, explicé
que el sexo masculino fue identificado
con mayor frecuencia (59,1%), seguido
del sexo femenino (40,9%). El rango
de edad de mayor influencia fue de
25 afios con una frecuencia de 123
encuestados (32,3%), de 26 a 30 afios
31 encuestados 8,1%, de 31 a 35 afos
50 encuestados 13,1%, de 35 a 40 afios
72 encuestados 18,9% y mas de 41 afios
105 encuestados 27,6%. El estado civil
soltero obtuvo 130 encuestados 34,1%,
casados 105 encuestados 27,6%,
divorciados 62 encuestados 16,3%,
unién libre 57 encuestados 15 % y viudos
27 encuestados 7 representando el 1 %.

Lo convierte en el salario, menos
de 245 ddlares 134 encuestados el
35,2%, seguido de 426 a 600 ddlares,
56 encuestados, 14,7%, de 601 a 847
ddlares; por su parte, 47 encuestados,
representando el 12,3%, de 801 a 1000
ddlares, 53 encuestados 13,9% y mas
de 1001 ddlares, 91 encuestados 23,9%.

El segmento masculino representa
una mayoria significativa, con casi un
60% del total de consumidores digitales.
Esto puede indicar una tendencia de
comportamiento en la que los hombres
en Riobamba estan mas inclinados
o tienen mas acceso a las compras

digitales. Esta informacion es valiosa
para las marcas que podrian orientar
sus estrategias de marketing digital y
productos para atraer a este segmento
predominante. Los consumidores
digitales méas jovenes (menos de 25
afos) constituyen la porcion mas
grande, indicando una inclinacién hacia
la adopcion tecnolégica y el comercio
electronico en las generaciones mas
jovenes. La disminucién notable en el
rango de 26 a 30 afos podria deberse
a una serie de factores como estabilidad
laboral, prioridades financieras como la
formacion de una familia o simplemente
preferencias culturales. Los mayores
de 41 afios también constituyen una
parte considerable del mercado, lo que
sugiere que la adopcién digital no esta
limitada a los jévenes y que existe un
mercado potencial significativo entre la
poblacion de mayor edad.

Los solteros son el grupo mas
grande, lo que podria correlacionarse
con la edad; los consumidores mas
jovenes suelen ser solteros. Sin
embargo, la presencia de consumidores
casados y en unién libre indica que el
e-commerce en Riobamba es transversal
en cuanto a estado civil. Las estrategias
de marketing podrian diferir para estos
segmentos, enfocandose en productos
para individuos en el caso de solteros,
mientras que los casados 0 en unidn
libre podrian estar mas interesados en
compras para el hogar o la familia.

El salario estd asociado con el
bienestar financiero y la capacidad de
gasto. La mayor frecuencia esta en
el rango de salario méas bajo (<$425),
lo que indica que el consumo digital
es accesible a una amplia base de
consumidores, incluyendo aquellos
con menor poder adquisitivo. Sin
embargo, hay una proporcion notable
de consumidores con salarios mas
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altos (> $1001), lo que puede reflejar
un segmento con mayor capacidad de
gasto en productos de mayor valor o de
marcas premium.

6. Componentes percibidos
por el consumidor digital: Ex-
plicacion factorial

El resultado  obtenido  del
coeficiente Kaiser Meyer Olkin determind
una media de adecuacion muestral del
77% respecto al bienestar financiero en
el consumidor digital del sector comercial
de la ciudad de Riobamba con relacién
a la preferencia de marca. No obstante,
con base a la matriz de varianzas totales
explicada, se extrajeron 6 componentes
de intervencién respecto al bienestar
financiero del consumidor digital de
la ciudad de Riobamba, con una
preferencia de marca del 61%.

De similar manera, la varianza
extraida se refii6 a como las
preferencias de los consumidores
digitales en Riobamba varian y pueden
ser explicadas por diferentes factores.
El bienestar financiero (S=15.67) de
los consumidores es el factor mas
significativo, lo que influye notablemente
en sus comportamientos y decisiones
de compra. Esto tiene sentido, ya
que el poder adquisitivo determina
qué productos pueden considerar los
consumidores y a qué marcas pueden
acceder; una alta saturacion en este
factor sugiere que las estrategias de
precios y de posicionamiento de producto
deberan considerar la capacidad
economica de los clientes.

El factor compras de productos
nacionales (S=14.08) sugiere una
fuerte inclinacidn hacia productos
locales o nacionales. Esto podria
estar influenciado por un sentido de
patriotismo econdmico, preferencias

culturales, o una percepcion de mayor
valor o calidad en productos locales. Las
marcas nacionales pueden capitalizar
este comportamiento promocionando
su identidad local y los beneficios
de comprar productos nacionales.
Asimismo, el valor percibido de las
marcas globales (S=12.77) también
es un componente significativo, lo
que indica que hay un segmento de
consumidores en Riobamba que valora
las marcas internacionales. Esto podria
estar asociado con la calidad percibida,
estatus o el deseo de productos que
no estan disponibles localmente. Las
marcas globales pueden enfocar sus
esfuerzos de marketing para resaltar su
diferenciacion y valor afiadido.

Un menor, pero aun relevante
porcentaje de la varianza se atribuye al
etnocentrismo prosocial (S=7.15), que
se refiere a la preferencia por productos
de empresas nacionales como una forma
de apoyo social a la economia local. Las
marcas pueden enfatizar cémo comprar
sus productos beneficia a la comunidad
local para atraer a este segmento. De
similar forma, el componente de normas
cautelares de frugalidad (S=7.15)
expresa que los consumidores son
cautelosos y buscan la eficiencia en su
gasto. Para las marcas, esto significa
que hay una oportunidad en enfatizar
el valor a largo plazo, la durabilidad y la
eficiencia de costo de sus productos.

Finalmente, el componente normas
descriptivas de frugalidad (S=5.921)
se enfoco en la tendencia de los
consumidores a seguir normas de ahorro
y presupuesto en su comportamiento de
compra. Las marcas que promueven la
economia, descuentos, y beneficios a
largo plazo pueden ser especialmente
atractivas para este grupo.

Por otro lado, la matriz de
componentes rotados revel6 los 6
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principales factores de intervencion del
bienestar financiero en el consumidor
comercial digital: bienestar financiero,
nacionales,
valor percibido de marcas globales,

compras

de productos

etnocentrismo prosocial, normas
cautelares de frugalidad y normas
descriptivas de frugalidad en un rango
ponderado de 0,6 a 0,8 (tabla 1).

Tabla 1
Matriz de componentes rotados
Componente

. Sua ‘ h o . a2 .

§% EB% $3E2 £3° 23%° 2§%°

o e 8 ag > © ] = S © Lo
BF1 ,135 ,686 ,067 ,064 -,358 ,253
BF2 21 ,659 ,116 ,145 -,157 ,288
BF3 ,241 , 743 ,096 ,067 ,012 -,084
BF4 117 ,792 -,038 ,066 ,023 ,150
BF5 -,079 ,685 ,103 ,225 ,066 -,043
BF6 -,054 ,714 ,049 112 ,328 ,000
CN1 ,255 ,065 ,800 -,034 -,133 ,099
CN2 217 ,065 ,860 ,044 ,003 ,008
CN3 ,162 ,156 ,690 ,247 ,182 -,072
MG1 ,101 ,158 -,008 ,668 -,245 ,163
MG2 -,008 ,207 ,021 ,673 ,282 ,050
MG3 ,132 124 ,110 ,673 ,128 -,062
ET1 ,131 ,007 ,561 -,003 ,198 ,524
ET2 ,098 ,034 ,5634 ,067 ,504 ,351
ET3 ,393 ,078 ,548 -,071 ,372 - 118
NA1 ,703 -,042 ,086 -,136 ,096 ,229
NA2 ,519 ,263 214 ,070 ,167 ,144
NA3 ,762 ,200 ,062 -,003 112 -,124
NA4 ,025 ,255 -,002 ,081 ,116 7157
NE1 ,648 ,048 ,290 114 -175 ,230
NE2 ,708 ,011 ,216 217 -,067 123
NE3 ,632 ,116 ,207 ,295 -,004 -,066
NE4 ,189 ,007 ,093 131 ,637 144
NES , 754 ,056 ,123 ,000 ,224 -,167
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Existen falencias en el componente
de normas cautelares de frugalidad con
la pregunta 13 (ET1) con un valor de
0,198, donde es importante conocer que
las compras de los productos nacionales
no les ayudan a mantener la identidad
en los consumidores comerciales. Con
la pregunta 14 obtuvo un valor de 0,504,
el cual es relevante para conocer que
las compras de bienes nacionales no
representan un deber moral de toda la
ciudadania ecuatoriana. Con la pregunta
15 (ET3) demostré un valor de 0,372,
el cual los ecuatorianos no consideran
la mano de obra nacional al hacer las
compras.

El componente de normas
cautelares descriptivas de frugalidad
con la pregunta 20 (NE1) revel6 un valor
de 0,230, donde las familias y amigos
no son conscientes con los precios al
momento de adquirir algun producto
o servicio de lujo. Con la pregunta 21
(NE2) detalld un valor de 0,123, donde
las familias y amigos no son sensatos
financieramente. Finalmente, con el
componente de bienestar financiero y la
pregunta 23 (NE5), demostrd un valor de
0,189 donde es relevante que consideran
que no es importante llevarse bien con
los demas y tener un buen desempefio.

7. Comprobacion de hipotesis
planteadas de acuerdo al
bienestar financiero del
consumidor y su preferencia
de marca

El coeficiente de correlacion
de Spearman fue utilizado para la
comprobacion de hipotesis, puesto que
es una medida que mide la fuerza y la
direccién de las asociaciones entre dos
variables.

La hipotesis 1 evidencid que

el bienestar financiero se relaciona
positivamente con la compra de
productos nacionales (Rho= 0,428; valor
p= 0,000) con un nivel moderado. Fue
asi que Bartolacci et al, (2020) afirmo
también que una gestion activa de
finanzas puede reducir la ansiedad en las
personas sobre sus propias finanzas, ya
que si se logra una estabilidad financiera
que satisfaga a las necesidades
basicas, maximiza el poder adquisitivo
y de ahorros, puede reducir el estrés
financiero. Sin embargo, Hidalgo et al,
(2020) recalcaron que es primordial que
cuiden sus bolsillos al obtener productos
y servicios a costos razonables debido a
que evitan intermediarios. Por otro lado,
el consumo local es una tendencia social
y econdémica que apoya el comercio
y la produccién locales. Es una parte
importante de una economia sostenible
(Valle & Tobar, 2017).

La hipotesis 2 evidencido que el
valor percibido de marcas globales se
relaciona positivamente con el bienestar
financiero del consumidor global (Rho=
0,589; valor p= 0,000) con un nivel
moderado. Para Sriharan et al, (2021)
el valor de marca aporta a un producto;
en otras palabras, son factores que
hacen que una marca sea influyente,
respetada y de mayor valor comercial.
Esta relacionado con el conocimiento de
la marca, ya que los clientes necesitan
conocer la marca de antemano (Castafio
& Arias, 2021). Sin embargo, Becheur
et al, (2017) mencionaron que la
percepcién de la marca consiste en que
las empresas entiendan como su publico
percibe realmente; al final, el consumidor
toma decisiones econdmicas con
beneficios propios del producto o servicio
que ofrece la empresa.

La hipétesis 3 evidencido que el
etnocentrismo prosocial se relaciona
positivamente con las compras de
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productos nacionales (Rho= 0,504; valor
p= 0,000) con un nivel moderado. El
etnocentrismo consumista se entiende
como la percepcion de que los productos
propios dominan en el pais (Kibret &
Shukla, 2021). En definitiva, Hampson et
al, (2018) recalcaron que se sustenta una
idea que incide en el ambito econémico
a partir de su base funcional y moral. El
etnocentrismo se puede entender con
la cultura estando en ella, porque es
necesario comprender las tradiciones de
su entorno cultural Unico, por lo que no
existe un unico significado o forma de
ver y entender el mundo, pero todos son
igualmente apropiados y valiosos (Kibret
& Shukla, 2021; Penconek et al, 2021).

La hipotesis 4 reveldé que el
bienestar financiero con las normas
cautelares de frugalidad se relaciona
positivamente con las normas
descriptivas de frugalidad (Rho= 0,506;
valor p= 0,000) con un nivel moderado.
La proteccién del consumidor surge de
la necesidad de definir los derechos
y obligaciones de productores y
consumidores entre si. De esta manera,
busca promover un desarrollo econémico
y social equitativo, equitativo y sostenible
(Otieno & Oluoch, 2021). Las normas
descriptivas  representan  creencias
sobre si muchas otras personas
realizan ciertos comportamientos. Por
lo tanto, Haroon & Qahtani (2020)
recalcaron que una norma de ahorro
como la percepcién de que muchos
consumidores en un grupo de referencia
de pares o en la sociedad en su conjunto
se comportan de manera ahorrativa, es
decir las normas descriptivas, influyen
en el comportamiento del consumidor
comercial digital.

La hipdtesis 5 revel6 que la
preferencia de marca tiene efectos
positivos en el consumidor comercial
digital de la ciudad de Riobamba

(Rho= 0,594; valor p= 0,000) con un
nivel moderado. Segun Chimborazo
et al, (2017) los consumidores
estan cambiando sus preferencias y
prioridades, por lo que las empresas que
respondan a estos cambios podran tener
éxito. Lo fundamental es diferenciarse
de los competidores y obtener una
mejor comprension de los gustos de los
consumidores. Si la marca tiene una
buena reputacion por sus productos de
alta calidad y la experiencia del cliente
(Fischer et al, 2021). La calidad es
mas importante que las caracteristicas
del producto, y los consumidores a
menudo estan dispuestos a pagar mas
por productos de calidad que por otras
marcas, segun (Lemoine et al, 2020).

8. Conclusiones

Para mejorar el bienestar financiero
de los consumidores digitales en la
ciudad de Riobamba es crucial fomentar
la educacién financiera y promover
habitos de consumo responsables. Las
plataformas digitales como las redes
sociales y las instituciones financieras
pueden cumplir un rol importante,
proporcionando herramientas y recursos
que ayuden a los consumidores a
gestionar mejor sus finanzas. Ademas,
es necesario abordar la cultura del
consumo  conspicuo, promoviendo
valores de sostenibilidad y moderacién
en el consumo.

El comportamiento del consumidor
digital ha sido fuertemente influenciado
por el bienestar financiero y la
preferencia por lo local, tanto en términos
de productos nacionales como en el
valor percibido de las marcas globales.
Sin embargo, existe una conciencia
significativa hacia la frugalidad, tanto
en términos de precaucion como de
normas descriptivas, lo que sugiere que
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los consumidores valoran las practicas
de ahorro. Las marcas que operan en
este espacio digital deberian considerar
estas caracteristicas para ajustar sus
estrategias de marketing y oferta de
productos, potencialmente resaltando
la relacion calidad-precio y el impacto
socioecondmico local de sus ofertas.
Sin embargo, es importante tomar en
consideracion aspectos de identidad de
productos nacionales, representacion
moral del producto, mano de obra
nacional, precios de productos o servicios
de lujos, seguridad financiera y buen
desempefio. Ante ello, se ha identificado
como futura linea de investigacion
analizar las estrategias de equidad de
las marcas como valor agregado, donde
permite identificar factores que influyen
en el comportamiento y mente del
consumidor.
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