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RESUMEN

La ética digital en campafas publicitarias fortalece la confianza y lealtad de los consumidores, quienes valoran la
autenticidad y transparencia de las marcas, alineandose con principios de Responsabilidad Social Corporativa (RSC).
El objetivo fue analizar el impacto de la ética digital en las campafias publicitarias de RSC y coémo esto influye en la
percepcion y comportamiento de los consumidores en el sector de la venta de smartphones a crédito mediante la
plataforma de PayJoy. Se utilizé una metodologia mixta, con encuestas cuantitativas para identificar tendencias en la
percepcion de la ética digital en campafas de RSC. Los resultados reflejaron que una mayoria significativa otorga alta
importancia a la ética digital, especialmente en la transparencia en el manejo de datos personales, lo cual afecta su
percepcion de la empresay su disposicion a comprar. Un 91.43% considera que la transparencia influye positivamente
en su confianza hacia la marca. La investigacion concluye que la ética en la comunicacion de campafias de RSC no
solo mejora la imagen empresarial, sino que también impacta positivamente en las decisiones de compra y la lealtad
del cliente.

Palabras clave: Brecha digital, Etica de la tecnologia, Proteccion de datos, Responsabilidad social, Inteligencia artifi-
cial.

ABSTRACT

Digital ethics in advertising campaigns strengthens the trust and loyalty of consumers, who value the authenticity and
transparency of brands, aligning with Corporate Social Responsibility (CSR) principles. The objective was to analyze
the impact of digital ethics in CSR advertising campaigns and how this influences consumer perception and behavior
in the smartphone credit sales sector through the PayJoy platform. A mixed methodology was used, with quantitative
surveys to identify trends in the perception of digital ethics in CSR campaigns. The results reflected that a significant
majority attach high importance to digital ethics, especially in transparency in the handling of personal data, which
affects their perception of the company and their willingness to buy. A 91.43% consider that transparency positively
influences their trust towards the brand. The research concludes that ethics in the communication of CSR campaigns

23



UNIVERSIDAD Y SOCIEDAD | Revista Cientifica de la Universidad de Cienfuegos | ISSN: 2218-3620

not only improves corporate image, but also has a positive
impact on purchasing decisions and customer loyalty.

Keywords: Digital divide, Technology ethics, Data pro-
tection, Social responsibility, Artificial intelligence, Social
responsibility.

INTRODUCCION

La ética digital en las campanfas publicitarias es funda-
mental por diversas razones que influyen tanto en las em-
presas como en los consumidores. La ética fomenta la
construccion y el mantenimiento de la confianza, ya que
las marcas que actuan de manera ética tienen méas posi-
bilidades de ganarse la lealtad de sus clientes, quienes
se sienten seguros al elegir sus productos o servicios.
Este vinculo de confianza es esencial en un mundo donde
los consumidores buscan autenticidad y transparencia en
las marcas que eligen. Las campafias que integran prin-
cipios éticos que deben alinearse con la Responsabilidad
social corporativa (RSC), lo que no solo mejora la imagen
de la empresa, sino que también genera un impacto po-
sitivo en la sociedad al abordar cuestiones relevantes y
contribuir al bienestar comunitario (Gutiérrez, 2022).

En el mundo actual, el uso de teléfonos celulares es cada
vez mas comun, con un 78% de la poblacién mundial de
diez afios en adelante teniendo acceso a uno, segun lo
publicado por la Organizacion de las Naciones Unidas
(2023), en su pagina Oficial. Aunque no todas estas per-
sonas tienen acceso a internet, la penetracion de los dis-
positivos moviles sigue en aumento, lo que refleja la cre-
ciente conectividad y dependencia de la tecnologia movil
en la vida cotidiana.

En América Latina, el uso de celulares ha crecido enor-
memente, con el 98% de la poblacion con acceso a se-
flal movil y el 84% de los hogares suscritos a servicios
de telefonia. Tres cuartas partes de la poblacion mundial
también tienen acceso a celulares, con seis mil millones
de suscriptores. En paises como Chile, los granjeros reci-
ben informacion vital a través de SMS, lo que aumenta su
productividad. La incursion de internet mévil ha permitido
que regiones antes desconectadas se integren al mun-
do online. A pesar del avance, algunos paises de ingre-
sos medios no han explotado todo su potencial (Banco
Mundial, 2012).

El comportamiento de la poblacién en Ecuador revela que
la adopcion de tecnologias moéviles e internet ha crecido
de manera significativa en los ultimos afios. Entre 2022
y 2024, el acceso a internet en los hogares aumenta del
60,4% al 66%, mientras que el porcentaje de personas
que utilizan internet crece del 69,7% al 77,2%. Ademas,
la posesion de teléfonos inteligentes aumenta del 52,2%

al 57,7%. Esto refleja que, aun queda un porcentaje de
la poblacion sin acceso pleno a estas tecnologias, vy el
analfabetismo digital, aunque en declive, todavia afecta
al 5,4% de la poblacion (Ecuador. Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, 2024).

Estos datos indican que la poblacion ecuatoriana esté
cada vez mas conectada y que los teléfonos inteligentes
juegan un papel central en la vida diaria. Es importan-
te resaltar que, existe una brecha digital que impide que
todos los sectores de la poblacion tengan acceso a las
mismas oportunidades. PayJoy tiene un enfoque claro en
la responsabilidad social corporativa, al ofrecer acceso a
teléfonos inteligentes mediante créditos semanales acce-
sibles para personas con dificultades econdémicas o sin
historial crediticio. Sin embargo, este compromiso no se
refleja claramente en sus campafas publicitarias, lo que
limita la percepcion de su impacto social al no destacar
de manera ética su rol en la inclusion financiera, puede
perder la oportunidad de posicionarse como una empre-
sa socialmente responsable.

Esta falta de enfoque en la ética digital puede influir en la
percepcion y efectividad de las campafas publicitarias
entre los consumidores de PayJoy. En un panorama don-
de los consumidores valoran cada vez mas el uso ético
de los datos personales y la transparencia en la oferta de
productos, elementos que influyen en la confianza y leal-
tad hacia una marca, es esencial que PayJoy comunique
claramente sus compromisos éticos y el impacto social
positivo de sus servicios. Sobre la base todo lo plantea-
do surge la siguiente interrogante: ;Cémo influye la ética
digital en la percepcion y efectividad de las campafas
publicitarias de RSC en los consumidores de celulares
a crédito mediante la plataforma PayJoy? Para dar res-
puesta la presente investigacion se traza como objetivo:
evaluar el impacto de la ética digital en las campafias pu-
blicitarias de RSC y cémo esto influye en la percepcion y
comportamiento de los consumidores en el sector de la
venta de smartphones a crédito mediante la plataforma
de PaydJoy.

La ética es una disciplina filoséfica que se encarga del
estudio de la moral y de los principios que rigen el com-
portamiento humano. A lo largo de la historia, diferen-
tes corrientes de pensamiento han intentado definir qué
constituye un acto moral y cuéales son los valores que de-
ben guiar las acciones de las personas. En su esencia, la
ética busca responder preguntas sobre el bien y el mal,
la justicia y la injusticia, asi como la responsabilidad indi-
vidual y colectiva (Cervera, 2015).

La ética es el estudio de los valores, principios y nor-
mas que guian el comportamiento humano y ayudan a
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desarrollar un buen carécter. Aunque a menudo se con-
funde con la moral, la ética se centra en la reflexion so-
bre estos principios, mientras que la moral se refiere a su
aplicacion en la vida cotidiana. Asi, la ética se convierte
en un marco fundamental para evaluar nuestras acciones
y decisiones (Acosta et al., 2024).

En el contexto contemporaneo, la ética se ha convertido
en un tema de gran relevancia en diversos ambitos, inclu-
yendo la economia, la politica, la educacion y el entorno
empresarial. En particular, la ética empresarial ha cobra-
do especial importancia, dado que las empresas no ope-
ran en un vacio; su impacto en la sociedad y en el medio
ambiente es significativo y duradero (Cervera, 2015).

Uno de los valores éticos méas fundamentales es la ho-
nestidad. En un mundo interconectado y globalizado,
la honestidad se convierte en un pilar sobre el que se
construyen las relaciones interpersonales y comerciales.
En la vida cotidiana al igual que en las organizaciones
que operan de manera honesta tienen mas probabilida-
des de generar confianza entre sus clientes y empleados.
Otro valor esencial en la ética es la transparencia, en un
entorno donde la informacioén fluye de manera rapida y
constante, la transparencia en las operaciones y decisio-
nes de una empresa es crucial. Esto implica no ocultar
informacion relevante a los consumidores y ser claros so-
bre las implicaciones de los productos y servicios que se
ofrecen la transparencia también se relaciona con la ren-
dicién de cuentas; las personas, asi como las empresas
deben ser capaces de justificar sus decisiones y mostrar
como estan alineadas con los principios éticos (Zigmunt,
2015).

La interseccion entre ética y tecnologia es otro aspecto
relevante en la actualidad. Con el auge del marketing di-
gital, las empresas enfrentan nuevos desafios en cuanto
a la privacidad de los datos y el uso de la informacion
personal. La ética implica un compromiso con la protec-
cion de la privacidad de los consumidores y el uso res-
ponsable de los datos que se recopilan. Las empresas
deben asegurarse de que su marketing digital no solo sea
efectivo, sino también ético, cumpliendo con las normati-
vas y respetando los derechos de los usuarios (Marco, &
Moya, 2022).

La ética en la era digital, donde la informacién es acce-
sible al instante, las empresas deben asegurarse de que
sus campafas de marketing sean justas y veridicas. En
el marketing digital, los principios éticos deben ser igual-
mente respetados. La honestidad y la sinceridad en las
estrategias de marketing ayudan a generar confianza y
evitar practicas engafiosas, como las letras pequefas o
promesas exageradas. Las empresas que integran estos

valores no solo protegen su reputacion, sino que también
refuerzan su RSC, demostrando un compromiso con la
ética y el bienestar de la sociedad en su conjunto. El mar-
keting digital, al igual que el tradicional, debe reflejar un
enfoque ético que esté alineado con la RSC, asegurando
que la comunicacion con los consumidores sea transpa-
rente, justa y socialmente responsable.

El sistema corporativo debe incorporar reflexiones so-
bre la ética, la moral, los codigos de ética, el Sistema
de Gestion Ambiental (SGA) y la RSC como elementos
morales esenciales para lograr legitimidad y credibilidad.
Esto es especialmente importante cuando se promocio-
nan bienes, servicios y valores mediante la publicidad y
el marketing, los cuales deben alinearse con las necesi-
dades de la sociedad, y no Unicamente con los intereses
economicos (Gutiérrez, 2022).

Detras de la compra: factores psicolégicos y sociales en
el consumo.

El comportamiento del consumidor analiza los procesos
que utilizan las personas para buscar, adquirir, utilizar,
evaluar y deshacerse de productos y servicios que sa-
tisfagan sus necesidades. Este concepto incluye las ac-
ciones de consumo, que abarcan desde la busqueda de
informacion hasta la compra. También examina las mo-
tivaciones que influyen en las decisiones de los consu-
midores, como sus necesidades, deseos y valores. En
efecto, considera el escenario de consumo, incluyendo el
momento y lugar de las compras, asi como la frecuencia
y los patrones que emergen de ellas. La satisfaccion del
consumidor es otro aspecto clave, ya que evalia cémo
perciben su experiencia de compra y como esto afecta
sus decisiones futuras. Este campo, que combina ele-
mentos de psicologia, sociologia, economia y marketing,
es fundamental para que las empresas comprendan y se
adapten a las necesidades de sus clientes, ya que el con-
sumo refleja no sélo un fendmeno econdmico (Cérdova,
2007).

Estas tendencias de consumo se ven influenciadas por
factores psicolégicos, sociolégicos y culturales. Los fac-
tores psicoldgicos incluyen deseos, necesidades y ha-
bitos de consumo, donde la publicidad y el marketing
desempefan un papel clave en la formacion de habitos y
en la creacion de un ethos consumista. Los factores so-
ciolégicos, como la clase social, los grupos de referen-
ciay la familia, impactan en las preferencias y decisiones
de compra, reflejando la posicion social y las relaciones
interpersonales de los individuos. La cultura también es
fundamental, ya que el consumo tiene significados espe-
cificos que varfian entre sociedades y se convierte en un
medio para expresar identidad y estatus social. Ademas,

Volumen 16 | S2 | Diciembre, 2024

25



UNIVERSIDAD Y SOCIEDAD | Revista Cientifica de la Universidad de Cienfuegos | ISSN: 2218-3620

las condiciones del entorno social, incluidas la disponibi-
lidad de productos y las tendencias del mercado, afectan
las decisiones de compra (Cérdova, 2007).

Dentro de este orden de ideas, la confianza es esencial
en el comercio electrénico, ya que actia como mediador
entre el valor percibido y la intenciéon de compra, incre-
mentando la probabilidad de que se realice una transac-
cion. En un entorno virtual donde no se puede ver ni tocar
el producto, la confianza ayuda a reducir la percepcion
de riesgo e incertidumbre, permitiendo que los consu-
midores se sientan mas seguros. De hecho, influye en
la toma de decisiones, ya que una plataforma confiable
puede alentar las compras incluso si el valor percibido
no es el mas alto. Para fomentar la confianza y mejorar
la lealtad del cliente, las empresas deben implementar
la transparencia en las politicas de privacidad y certifica-
ciones de seguridad, |0 que también puede aumentar la
intencion de compra (Franco et al., 2024).

El mundo ha ingresado en una nueva era transformada
por la aparicion del comercio electrénico. La revolucion
provocada por el uso de tecnologias de la informacion
y la comunicacion en los modelos de negocio ha tenido
un impacto significativo, brindando nuevas herramien-
tas y métodos para realizar transacciones comerciales
(Viscarra, 2024). El patrén de compra esta profundamen-
te influenciado por consideraciones éticas, que se pue-
den analizar desde diferentes tradiciones. La ética de la
virtud promueve la formacién de habitos que permiten to-
mar decisiones informadas y responsables. De esta ma-
nera, la ética consecuencia lista evalla las decisiones de
compra en funcién de sus consecuencias, destacando la
importancia de considerar el impacto de las elecciones
en la sociedad. La ética deontoldgica se enfoca en seguir
normas morales universales, guiando a los consumidores
en la evaluacion de la moralidad de sus decisiones. Las
practicas de marketing han sido criticadas por ser poco
éticas, lo que resalta la necesidad de que los consumi-
dores sean criticos respecto a como estas estrategias
influyen en su comportamiento y se propone un enfoque
holista que reconozca a los consumidores como indivi-
duos con valores propios, subrayando la importancia de
un marco ético que guia tanto a los consumidores (Marco,
& Moya, 2022).

La conexion entre el marketing digital y las decisiones de
compra de los consumidores es fundamental en la actua-
lidad, donde la mayoria de las interacciones comerciales
se realizan en plataformas digitales. Las estrategias de
marketing digital impactan significativamente en cémo los
consumidores eligen y adquieren productos, mejorando
Su percepcion de la marca a través de promociones en
redes sociales y atencion al cliente en linea. Ahora bien,

el marketing digital facilita el acceso a informacion sobre
productos, aumentando la confianza y satisfaccion de
los consumidores. Las empresas que interactian efecti-
vamente con sus clientes a través de marketing digital
fomentan la lealtad y repeticion de compras, mientras que
enfoques especificos como el marketing en redes socia-
les y el marketing de contenidos demuestran ser efectivos
al adaptarse.

MATERIALES Y METODOS

Las metodologias de investigacion se agrupan en tres
enfoques principales: cuantitativo, cualitativo y mixto. El
enfoque cuantitativo utiliza datos numéricos y métodos
estadisticos para probar hipétesis y generalizar resulta-
dos, comun en ciencias exactas. La metodologia cualita-
tiva, por otro lado, se enfoca en comprender fenémenos
a través de datos no numéricos (Hernandez & Mendoza,
2018). Es esta investigacion se utilizé un enfoque de me-
todologia mixta en la investigacion para evaluar la ética
digital en las camparias de RSC y su impacto en los con-
sumidores, ya que este enfoque permitiod integrar tanto
datos cuantitativos como cualitativos. A través de encues-
tas cuantitativas, pude recopilar informacién numérica so-
bre la percepcion de los consumidores respecto a la ética
en las campafas publicitarias, lo que facilité el analisis
estadistico de tendencias y patrones en sus respuestas
(Erazo, 2021).

Se utilizé el Método Analitico-Sintético en la investigacion
para descomponer el fenémeno de la ética digital y su
impacto en los consumidores. Este enfoque permitié ana-
lizar los distintos elementos de las campafias de mane-
ra individual, facilitando una comprension mas detallada
de cada componente. En este método se integran estos
elementos para construir una vision mas completa del fe-
ndémeno en su conjunto, lo que enriquece los hallazgos y
brindd un marco méas claro para entender como la ética
digital influia en las decisiones de los consumidores.

El Método Inductivo-Deductivo trabaja en dos direccio-
nes: la induccion genera hipétesis a partir de observacio-
nes especificas, mientras que la deduccion utiliza teorias
generales para predecir casos particulares, siendo un
enfoque comun en la investigacion cientifica (Ruiz et al.,
2024). El Método descriptivo se enfoca en describir un fe-
ndmeno sin intervenir en él, proporcionando una represen-
tacion precisa de la situacion actual, comun en estudios
exploratorios. Por eso se utilizaron estos dos métodos en
la investigacion, ya que el enfoque inductivo-deductivo
permitié desarrollar hipdtesis basadas en observaciones
especificas de las campafias de RSC vy, al mismo tiempo,
validar dichas hipoétesis utilizando teorias generales so-
bre la ética digital. El método descriptivo fue clave para
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ofrecer una vision clara y precisa del impacto de estas campafias en los consumidores, sin alterar su comportamiento,
lo que facilitd la comprension del fendmeno en su estado natural.

El Método sistémico analizé los fendmenos como sistemas interrelacionados, estudiando cémo las partes interactuaron
entre sf y con su entorno, lo que ayudd a comprender la complejidad y los efectos de los cambios en una parte del
sistema sobre el conjunto. Este método debido a su capacidad para abordar el fendmeno como un conjunto de ele-
mentos interrelacionados estrategias de marketing, interactuaban entre si. Al considerar estas interacciones, se pudo
comprender mejor la complejidad del fenémeno, asi como cémo los cambios en un componente, como la ética en la
comunicacion, podian influir en la percepcion y comportamiento de los consumidores en relacion con las campanfas
de RSC.

En esta investigacion se utilizaron encuestas para evaluar la ética digital en las campafas de RSC y su impacto en
los consumidores. Este método permitié recopilar datos especificos de manera rapida y organizada, alcanzando 70
participantes. Las encuestas proporcionaron una representacion precisa del fenémeno sin intervenciéon en el consu-
mo, generando una base soélida de datos cuantitativos que complementaron el enfoque cualitativo del estudio y enri-
quecieron la comprension del impacto de la ética digital en las decisiones de los consumidores. Las encuestas son
herramientas de investigacion que permiten recopilar informacion de personas mediante cuestionarios predefinidos
para obtener datos especificos. Su uso es comun en estudios cuantitativos, ya que permiten recolectar datos de forma
rapida y organizada, facilitando asi la identificacion de patrones y tendencias en los resultados (Medina et al., 2024).

RESULTADOS Y DISCUSION

En esta investigacion se utilizé un método de muestreo no probabilistico por conveniencia, 10 que implica que los par-
ticipantes fueron seleccionados debido a su facil acceso y disponibilidad, en lugar de ser elegidos al azar. Este tipo
de muestreo es Util cuando no se busca obtener una muestra completamente representativa de toda la poblacion, sino
que se ajusta a las necesidades y recursos del estudio. En este caso, se realizan 70 encuestas dirigidas a consumido-
res con el fin de evaluar como perciben la ética digital en relaciéon con las campafias publicitarias de RSC de PayJoy.

El enfoque se centra en comprender de qué manera las practicas éticas digitales influyen en la confianza, la imagen de
marca y la efectividad de estas campafias publicitarias dentro de la venta de teléfonos moviles a crédito. La investiga-
cion busca ofrecer una vision mas profunda sobre cémo los consumidores interpretan las iniciativas de RSC cuando se
comunican a través de canales digitales, y como la ética en estas campafas puede impactar tanto en su percepcion
de la empresa como en su decision de compra. Las respuestas obtenidas de las encuestas ayudan a identificar la
relacion entre la ética digital y el éxito de las campafas publicitarias, proporcionando informacion clave sobre la lealtad
del cliente y la efectividad publicitaria en un entorno digital como se muestra a continuacion en la tabla 1.

Tabla 1. Correlacion de las variables de investigacion.

Percepcidn hacia la empresa

Importancia de la Mi percepcion Mi percepcion empeora Mi percepcion em- Total
Etica mejora algo significativamente peora algo

Muy Importante 2 41 14 57

Importante 2 4 7 13

Total 4 45 21 70

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados reflejan una correlacion clara entre la importancia que los consumidores otorgan a la ética digital en
las camparias de Responsabilidad social corporativa y la forma en que perciben a una empresa cuando se enfrenta a
practicas poco éticas, como el uso indebido de datos. La mayoria de los participantes que consideran la ética digital
COomo un aspecto muy importante, muestran una percepcion negativa hacia la empresa al descubrir que no ha mane-
jado adecuadamente sus datos personales, con una proporcion significativa que indica que su percepcion empeora
considerablemente. Solo una minoria de los encuestados mejora su percepcion en estas circunstancias, lo que indica
que las préacticas poco éticas afectan de manera sustancial la imagen de la empresa. En el caso de aquellos que con-
sideran la ética digital como importante pero no fundamental, también existe una tendencia a percibir de manera nega-
tiva a la empresa cuando sus datos no se manejan de forma ética, aunque esta relacion es algo menos pronunciada.
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Los resultados de las encuestas también reflejan que la mayoria de los consumidores considera que la transparencia
en el uso de sus datos personales influye de manera significativa en su confianza hacia las camparias de RSC que ven
en plataformas digitales. Un 71.43% de los encuestados afirma que la transparencia tiene una gran influencia en su
confianza, mientras que un 20% sefala que esta influencia es moderada. Solo un 5.71% indica que la transparencia
tiene una pequefa influencia en su confianza, y un porcentaje minimo, del 1.43%, sefiala que no influye en absoluto o
que tiene una minima influencia. Estos datos sugieren que, para la mayoria de los consumidores, la claridad con la que
una empresa maneja la informacion personal es un factor clave para confiar en sus campafias de RSC. La suma de
los porcentajes revela que un 91.43% de los encuestados considera que la transparencia tiene al menos una influen-
cia moderada o mayor en su confianza hacia las campafas publicitarias, lo que subraya la importancia de mantener
practicas éticas y transparentes en el manejo de datos personales para lograr una comunicacion efectiva y una mayor
aceptacion de las campafas.

La comunicacion ética y responsable en las campafias de RSC juega un papel clave en la percepcion que los consu-
midores tienen de una empresa. Este tipo de comunicacion no solo refuerza la imagen de la marca, sino que también
puede influir directamente en las decisiones de compra, generando un impacto positivo en la relacion entre la empresa
y sus clientes, como se observa en la siguiente figura 1.

Fig 1. Impacto de la ética en la disposicion de compra.

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados indican que la mayoria de los consumidores perciben un impacto positivo cuando una empresa co-
munica de manera ética y responsable en sus campafias de RSC. Un gran porcentaje de los encuestados afirma que
esta comunicacion incrementa su disposicion a comprar los productos o servicios de la empresa, ya sea de forma
significativa 0 moderada. Esto sugiere que las campafias de RSC bien ejecutadas no solo fortalecen la imagen de la
empresa, sino que también influyen directamente en las decisiones de compra de los consumidores. Solo una peque-
fa fraccion de los encuestados expresa que la comunicacion ética no afecta su disposicion a comprar, lo que refuerza
la idea de que las préacticas responsables son una estrategia efectiva para generar lealtad y motivar el comportamiento
de compra. En lo esencial, los resultados destacan la importancia de la ética y la responsabilidad en la comunicacion
de RSC para influir en el comportamiento del consumidor de manera favorable.

Por su parte, la figura 2 presenta los resultados que destacan la relevancia que los consumidores perciben en las
practicas éticas y uso de la IA en las campafias de RSC.
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Fig 2. Dashboard de: Relevancia de las practicas éticas digitales en camparias de RSC y percepcion del uso ético de

IA en campafas de RSC.

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados muestran que la mayoria de los encuesta-
dos considera altamente relevante que las campafias de
RSC se alineen con practicas éticas digitales, como evitar
el uso de clickbait o la manipulaciéon emocional. Una gran
proporciéon de los participantes ve esta alineacion como
muy importante, mientras que solo una pequefia fraccion
le otorga poca o ninguna relevancia. Esto subraya la im-
portancia que los consumidores dan a la transparencia y
la ética en la publicidad digital, valorando positivamente
las campafias que respetan estos principios.

En cuanto al uso de inteligencia artificial y algoritmos
en campafias de RSC, cuando se emplean de manera
ética para personalizar anuncios, la mayoria de los en-
cuestados lo percibe de manera muy positiva y util. Una
parte significativa también lo considera algo positivo, lo
que indica que la personalizaciéon ética basada en tec-
nologia avanzada es bien recibida por los consumidores.
Solo una pequefia minoria mantiene una postura neutral
0 poco positiva, lo que resalta que, en general, la aplica-
cion ética de |A en este panorama es vista como benefi-
ciosa y aceptada por el publico. Ambos andlisis destacan
la relevancia de la ética en la publicidad digital, ya sea en
practicas generales o en el uso de tecnologia avanzada
como la inteligencia artificial.

Los resultados obtenidos en la investigacion sobre la
Etica digital en las campafias publicitarias de RSC de
PayJoy muestran una tendencia similar, los consumidores

otorgan una gran importancia a la ética en la publicidad
y la transparencia en el uso de datos, lo que refuerza la
confianza en las campafias y afecta positivamente su dis-
posicion de compra. Esta correlacion entre ética y com-
portamiento de compra refleja el creciente peso de los
valores en las decisiones empresariales, algo que se ha
venido consolidando no solo a través de las expectativas
del consumidor, sino también debido a las regulaciones
y normativas mas estrictas. Tal como menciona Orozco
(2020), en el analisis historico a la ética empresarial, las
empresas deben ahora prestar atencion a su gobernan-
za, codigos de éticay la relacion con sus stakeholders, ya
que la falta de alineacién con estos valores puede resultar
en crisis de reputaciéon o sanciones. Esto es coherente
con los resultados obtenidos, donde los consumidores
consideran que la transparencia y la comunicacion ética
son factores clave para confiar en las campafas de RSC.

La ética digital y la transparencia son fundamentales para
construir la confianza del consumidor, lo cual influye di-
rectamente en su disposicién a comprar. Esto se refleja
en la correlacién entre quienes consideran la ética como
un factor importante y su inclinacién a realizar compras,
lo que resalta la importancia de estos principios en las
decisiones de los consumidores. Estanyol (2020), en su
analisis de las campafias mas exitosas de RSC a nivel
global también evidencia que las préacticas éticas son
esenciales para la credibilidad de las marcas, aunque
en este caso se enfocan en temas mas amplios, como la
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igualdad de género y la lucha contra el cambio climéatico.
Otro punto relevante en ambos andlisis es el papel de los
empleados en la ejecucion de campafias de RSC. Las
campahas premiadas demuestran que involucrar a los
empleados no solo refuerza la legitimidad de las accio-
nes, sino que también las hace mas efectivas, mostrando
que la RSC ya no es solo una herramienta para atraer a
clientes externos, sino también para fortalecer la cultura
interna de la empresa.

Es importante resaltar que en este informe no se aborda
directamente el rol de los empleados, pero se destaca
la importancia de mantener préacticas éticas dentro de la
estructura organizacional, lo que contribuye a generar
confianza entre los consumidores. Ambos estudios coin-
ciden en la importancia de la tecnologia y los canales de
comunicacion interactivos. Los consumidores de PayJoy
valoran el uso ético de la inteligencia artificial en la per-
sonalizacion de anuncios, lo que resuena con las tacticas
empleadas en las campafas premiadas, que recurren a
redes sociales, contenido viral y colaboracién con cele-
bridades para captar la atencion del publico joven. Esto
demuestra que las campafias de RSC mas exitosas no
solo dependen de practicas éticas, sino también de la ca-
pacidad de las empresas para comunicarlas eficazmente
mediante el uso de tecnologia y plataformas interactivas.

Santana et al. (2022), en su estudio coincide en subrayar
la relevancia de la ética en la percepcion del consumidor
y su impacto en el comportamiento de compra. Se refle-
ja una clara correlacién entre la importancia de la ética
digital y la disposicion a comprar, destacando que los
consumidores mas conscientes éticamente muestran una
mayor tendencia a comprar cuando perciben practicas
éticas en las campafas publicitarias de RSC.

Arriola (2024), en su investigacion hacia la ética en las
aplicaciones moviles presenta los nuevos hallazgos que
amplian el enfoque al explorar como los usuarios perci-
ben la ética digital en la interaccion con recursos como
las bibliotecas virtuales y el uso de herramientas en sesio-
nes sincrénicas. Este andlisis aporta una visiéon sobre la
relevancia de la ética en la calidad y acceso a contenidos
digitales. La calidad de los recursos, como las bibliotecas
virtuales, depende de la colaboracion entre especialistas
en contenido y bibliotecarios, garantizando que las pla-
taformas no solo sean funcionales, sino también éticas.
Este aspecto ético también influye en un 95% la percep-
cién de los usuarios sobre las herramientas digitales que
utilizan.

En el caso Ecopetrol analizado por Gutiérrez (2022), se
destaca una estrategia de sostenibilidad y responsabili-
dad social que, si bien tiene elementos alineados con las

mejores préacticas internacionales como el Green Public
Procurement (GPP) de la Unién Europea, presenta limi-
taciones. Ecopetrol implementa inversiones significativas
en el ambito ambiental y social, y cuenta con certifica-
ciones internacionales que buscan mejorar su imagen
y reducir el impacto ambiental. Esta compania ha sido
acusada de précticas de greenwashing, es decir, de exa-
gerar o distorsionar su compromiso con la sostenibilidad,
utilizando mensajes ambiguos y manipulaciones simbo-
licas en su publicidad para proyectar una imagen mas
ecolégica de lo que realmente es. Esto contrasta con los
resultados de la presente investigacion, donde la ética
digital y la transparencia son claves para la confianza del
consumidor, mientras que Ecopetrol parece basarse en
mensajes inconsistentes que generan desconfianza.

CONCLUSIONES

Los resultados reflejan una fuerte correlacion entre la
percepcion negativa de los consumidores y las practi-
cas poco éticas en el manejo de sus datos personales.
La mayoria de los encuestados considera la ética digital
un factor crucial en su percepciéon hacia la empresa,
mostrando una tendencia a empeorar su opinién cuando
descubren la falta de transparencia en las campafias de
RSC de PayJoy. Esto subraya la necesidad de mantener
altos estandares éticos en el manejo de datos para prote-
ger la reputacion empresarial.

Un 91.43% de los encuestados afirma que la transparen-
cia en el uso de sus datos personales influye significativa-
mente en su confianza hacia las campanas publicitarias
de RSC. Esto indica que la claridad en la comunicacion y
en la gestion de datos es fundamental para generar con-
fianza y fortalecer la relacion empresa-consumidor.

La investigacion muestra que la mayoria de los consumi-
dores incrementan su disposicion a comprar cuando per-
ciben que la empresa comunica de manera ética y res-
ponsable en sus camparfas de RSC. Esto refuerza la idea
de que las précticas éticas no solo mejoran la imagen de
marca, sino que también tienen un impacto positivo en las
decisiones de compra, generando mayor lealtad y moti-
vando el comportamiento del consumidor.

Los resultados también reflejan una percepcion positiva
hacia el uso de inteligencia artificial (I1A) en la personali-
zacion de las campafias de RSC, siempre que se utilice
de manera ética. Esto demuestra que los consumidores
valoran las aplicaciones avanzadas de tecnologia cuan-
do se alinean con principios éticos, 10 que sugiere que la
implementacion responsable de |A puede ser una ventaja
competitiva para las empresas en el ambito de la publici-
dad digital.
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Una futura linea de investigacion podria centrarse en el
impacto de la ética en el uso de otras tecnologias emer-
gentes dentro del marketing digital, como el blockchain o
el big data.
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