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PREFACIO

Estimado lector,

Es un honor presentar esta obra que reúne los esfuerzos colectivos de 

investigadores dedicados al análisis de la transformación digital en el ámbito empresarial. 

Este libro surge con el propósito de reflexionar sobre los condicionantes que la 

digitalización plantea a las organizaciones. En un mundo donde la tecnología avanza con 

rapidez, resulta sustancial detenerse a analizar cómo las empresas pueden adaptarse, 

innovar y mantenerse competitivas en un entorno de cambio constante. En las páginas 

que siguen, se analizan temas como la integración de nuevas tecnologías en los modelos 

de negocio, los retos éticos del uso de la inteligencia artificial y la necesidad de gestionar 

las empresas de manera sostenible. No solo se destacan los beneficios de la digitalización, 

sino que también se plantean preguntas sobre su impacto en la competitividad y en la 

sostenibilidad empresarial, así como en la sociedad en su conjunto.

La transformación digital no es un proceso homogéneo, ni un destino final para 

todas las empresas. Es un proceso continuo, con desafíos específicos para cada sector y 

región. Las organizaciones deben tomar decisiones estratégicas sobre qué tecnologías 

adoptar y cómo integrarlas en sus operaciones, mientras enfrentan las tensiones entre 

la necesidad de competir y la responsabilidad de actuar de manera ética y eficiente.  De 

esta forma, el objetivo de esta obra es abrir un espacio para el análisis crítico. Se espera 

que los lectores encuentren en estos capítulos un punto de partida para cuestionar 

las tendencias actuales, identificar brechas existentes y proponer nuevas formas de 

abordar los retos de la transformación digital. No se trata únicamente de adoptar 

tecnologías, sino de hacerlo de una manera que promueva un equilibrio entre eficiencia, 

sostenibilidad y responsabilidad.

Sin embargo, este libro no hubiera sido posible sin el esfuerzo y colaboración de 

muchas personas. Expresamos nuestro sincero agradecimiento a quienes han colaborado 

en el desarrollo de este proyecto. En particular, extendemos un agradecimiento a los 

pares revisores, cuya sapiencia y compromiso han sido claves a la versión final de esta 

obra. Sin dudar sus aportes han permitido asegurar la calidad de los capítulos. 

En orden alfabético, se hace un reconocimiento especial a:

1) Andreina González-Ordoñez, Universidad Metropolitana, Sede Machala 

(Ecuador)

2) Armando Urdaneta-Montiel, Universidad Metropolitana, Sede Machala 

(Ecuador)

3) Odalys Burgo-Bencomo, Universidad Metropolitana, Sede Machala (Ecuador)



4) Adriana Santamaría-Mendoza, Universidad Politécnica del Valle de Toluca 

(México)

5) Delia Esperanza García-Vences, Universidad Autónoma del Estado de Toluca 

(México)

6) Izabelle Sousa-Barros, Universidade do Pernambuco (Brasil)

7) María José Pérez-Espinoza, Universidad Metropolitana, Sede Machala 

(Ecuador)

8) Pedro Severino-González, Universidad Católica del Maule (Chile)

9) Karen Serrano-Orellana, Universidad Metropolitana, Sede Machala (Ecuador)

10) Bill Serrano-Orellana, Universidad Técnica de Machala (Ecuador)

11) Ariana Herrera-Pérez, Universidad Metropolitana, Sede Machala (Ecuador)

12) David Zaldumbide-Peralvo, Pontificia Universidad Católica del Ecuador 

(Ecuador)

13) Vismar Flores-Tabara, Universidad Técnica Particular de Loja (Ecuador)

Gracias a su labor, esta obra no solo refleja los avances recientes en la 

transformación digital, sino que también plantea interrogantes sobre las decisiones 

futuras que deben tomarse para garantizar que esta evolución tecnológica beneficie a 

la sociedad de manera sostenible. Invitamos a los lectores a explorar las reflexiones 

contenidas en este libro con una mente crítica. El futuro de la competitividad empresarial 

dependerá de la capacidad de las organizaciones para adoptar nuevas tecnologías, 

y también de la disposición para reflexionar sobre cómo estos avances afectan las 

dinámicas del trabajo, la sostenibilidad y las relaciones entre las personas y la tecnología.

Los autores



PRÓLOGO

La tecnología ha transformado profundamente el panorama empresarial, 

alterando la forma en que las empresas operan, innovan y compiten. En esta era digital, los 

avances tecnológicos han despegado con una rapidez que obliga a las organizaciones a 

adaptarse o correr el riesgo de quedarse atrás. Mientras algunos sectores han adoptado 

la digitalización con velocidad y determinación, otros intentan mantener el ritmo con 

herramientas y enfoques que ya no son suficientes para las demandas del entorno actual. 

Este libro, Innovación y competitividad en la transformación digital, examina cómo las 

organizaciones pueden enfrentar estos retos y aprovechar las oportunidades que brinda 

la tecnología, sin perder de vista la complejidad del proceso.

Al igual que un cohete, la transformación digital no sigue el ritmo convencional al 

que las empresas estaban acostumbradas. Mientras que en el pasado los cambios podían 

ser graduales y gestionables, hoy las empresas se enfrentan a un escenario en el que la 

tecnología avanza exponencialmente, lo que obliga a reestructurar modelos de negocio, 

procesos operativos y enfoques estratégicos. Los capítulos de este libro abordan esta 

nueva realidad desde diversas perspectivas, mostrando que la adaptación ya no es 

opcional, sino una condición imprescindible para sobrevivir y prosperar.

El primer capítulo, Economía digital: impactos, componentes y brechas actuales, 

aborda cómo las tecnologías de la información y comunicación (TIC) han rediseñado la 

economía global, creando nuevos ecosistemas digitales que transforman los mercados 

tradicionales. A pesar de las oportunidades que este cambio genera, la brecha digital 

sigue siendo un obstáculo importante, especialmente en regiones como América Latina. 

La falta de infraestructura adecuada y acceso equitativo a estas tecnologías dificulta la 

integración de muchas economías locales en este nuevo sistema global, lo que deja a 

varios actores en desventaja. Este capítulo plantea una reflexión sobre cómo abordar 

esas desigualdades y generar una integración más inclusiva en la economía digital.

El segundo capítulo, Madurez digital: Modelos, estrategias y desafíos, ofrece 

un análisis de cómo las empresas enfrentan distintos niveles de madurez digital, 

utilizando modelos desarrollados por autores como Westerman y Capgemini. Muchas 

organizaciones todavía se encuentran en etapas iniciales de adopción tecnológica, 

avanzando a ritmos diferentes y con capacidades desiguales. Aquí surge un tema central: 

la transformación digital no es solo una cuestión de implementar nuevas herramientas, 

sino de modificar la estructura organizativa y los procesos operativos para aprovechar 

plenamente los beneficios tecnológicos. Este capítulo destaca cómo las empresas deben 

formular estrategias adaptativas para no quedarse atrás.



Reimaginando el emprendimiento en la era digital, el tercer capítulo, examina el 

impacto de la digitalización en el ecosistema emprendedor. Las plataformas digitales han 

revolucionado el acceso a mercados globales, pero también han generado concentraciones 

de poder en grandes empresas tecnológicas. Para los emprendedores, la capacidad de 

innovar y competir en este entorno requiere no solo habilidades técnicas, sino también un 

enfoque ético que equilibre las ventajas tecnológicas con la sostenibilidad y la equidad. 

Este capítulo subraya la importancia de desarrollar marcos regulatorios que apoyen un 

emprendimiento más justo y responsable.

El cuarto capítulo, Generación y validación de ideas de negocios en un mundo 

digital, explora el proceso de llevar una idea al mercado en el contexto actual. Las 

herramientas como el Producto Mínimo Viable (PMV) y las metodologías ágiles permiten 

a los emprendedores validar sus ideas de forma rápida y ajustar sus productos según 

las necesidades del mercado. Este enfoque es vital para quienes buscan adaptarse a los 

ciclos rápidos de desarrollo en la economía digital, donde el tiempo y la flexibilidad son 

factores determinantes del éxito.

El quinto capítulo, Aproximación a la integración de la ética, la responsabilidad 

social y la IA en el marketing, aborda uno de los grandes desafíos contemporáneos: el uso 

responsable de tecnologías emergentes como la inteligencia artificial en el marketing. 

En un entorno donde los datos personales se han convertido en un recurso valioso, las 

empresas deben equilibrar el uso eficiente de la IA con la protección de la privacidad y la 

confianza del consumidor. Este capítulo invita a reflexionar sobre las implicaciones éticas 

del marketing digital y cómo las empresas pueden implementar estrategias que protejan 

a los consumidores sin sacrificar su competitividad.

En Fundamentos de la cadena de suministro y sostenibilidad, el sexto capítulo, 

se analiza cómo las tecnologías digitales han reconfigurado la gestión de la cadena 

de suministro. Herramientas como el blockchain y el IoT han mejorado la eficiencia y 

transparencia en los procesos logísticos, pero también han resaltado la necesidad de 

integrar principios de sostenibilidad. Este capítulo examina cómo las empresas pueden 

equilibrar la optimización logística con la responsabilidad social y ambiental, dos 

componentes cada vez más exigidos por los consumidores y los reguladores.

El séptimo capítulo, Exploración de la adopción tecnológica en la provincia de 

El Oro, ofrece un enfoque local para examinar la adopción tecnológica en una región 

específica de América Latina. A través de un análisis detallado, se exploran los desafíos 

que enfrentan las pequeñas y medianas empresas (pymes) en su proceso de digitalización, 

debido a limitaciones como la conectividad deficiente y la falta de formación tecnológica. 

Este capítulo proporciona recomendaciones prácticas para superar estas barreras y 



fomentar una adopción tecnológica más equitativa en la región, lo que podría abrir nuevas 

oportunidades de crecimiento y competitividad.

El capítulo final, El rol de la transformación digital en la innovación del marketing 

en Pernambuco, explora cómo la digitalización ha impactado sectores clave en Brasil, 

particularmente el comercio, la agroindustria y el turismo. A pesar de las oportunidades 

que ofrecen las nuevas tecnologías para mejorar la eficiencia y competitividad de estos 

sectores, la falta de infraestructura en zonas rurales y la resistencia al cambio en empresas 

tradicionales plantean obstáculos significativos. Este capítulo subraya la importancia de 

políticas públicas colaborativas que apoyen la adopción tecnológica en todas las áreas 

de la economía, asegurando que los beneficios de la digitalización no se concentren solo 

en unos pocos sectores.

En conclusión, el presente texto ofrece un panorama integral de la configuración 

que la tecnología presenta para las empresas en un mundo en constante cambio. Al 

igual que un cohete que deja la atmósfera a velocidades vertiginosas, la tecnología ha 

transformado la naturaleza misma de la competitividad. Para quienes aún conducen sus 

autos en esta carrera, el mensaje es claro: acelerar no es suficiente. Es necesario un 

replanteamiento total de cómo las empresas abordan la innovación y la adaptación, no 

solo para sobrevivir, sino para prosperar en esta nueva era digital.

Profesor Invitado
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RESUMEN: Este capítulo analiza la 
importancia de la ética en el marketing y la 
RSE en el contexto de la IA. Se destaca cómo 
estos elementos infl uyen en la reputación 
empresarial y en la sostenibilidad de las 
relaciones con los consumidores. La IA 
ha transformado el marketing, facilitando 
la personalización de mensajes y la 
automatización de procesos. No obstante, 

plantea desafíos éticos como la protección 
de datos, la equidad y la transparencia en el 
uso de algoritmos. El artículo examina cómo la 
RSE y el marketing ético pueden fortalecer la 
confi anza del consumidor y generar ventajas 
competitivas en un entorno empresarial 
impulsado por la tecnología. A través de un 
análisis de los benefi cios y riesgos asociados 
a la IA, se concluye que las empresas 
deben adoptar enfoques proactivos para 
integrar principios éticos en sus estrategias, 
aprovechando las oportunidades que ofrece 
la IA mientras gestionan los retos éticos que 
surgen de su implementación.
PALABRAS CLAVE: Desafíos éticos. 
Responsabilidad social en el marketing. IA en 
el marketing. 

APPROACH TO THE INTEGRATION OF 

ETHICS, SOCIAL RESPONSIBILITY, AND AI 

IN MARKETING

ABSTRACT: This chapter analyzes the 
importance of ethics in marketing and CSR in 
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the context of AI. It highlights how these elements influence corporate reputation and 
the sustainability of consumer relationships. AI has transformed marketing by facilitating 
message personalization and process automation. However, it also poses ethical 
challenges such as data protection, fairness, and transparency in the use of algorithms. 
The chapter examines how CSR and ethical marketing can strengthen consumer trust 
and create competitive advantages in a technology-driven business environment. Through 
an analysis of the benefits and risks associated with AI, it concludes that companies 
must adopt proactive approaches to integrating ethical principles into their strategies, 
leveraging the opportunities offered by AI while managing the ethical challenges that arise 
from its implementation.
KEYWORDS: Ethical challenges. Social responsibility in marketing. AI in marketing.

1 INTRODUCCIÓN

La ética en el marketing y la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) han 

adquirido un papel central en la gestión empresarial contemporánea. Las expectativas 

de la sociedad, especialmente de los consumidores, exigen que las organizaciones 

actúen de manera ética y responsable, integrando principios que vayan más allá de la 

mera búsqueda de beneficios económicos. Este cambio de paradigma responde a un 

entorno en el que los consumidores otorgan un mayor valor a los principios éticos y a los 

valores corporativos, influyendo en su comportamiento de compra y en la percepción de 

las marcas (Calvancante et al., 2022). En este contexto, la RSE y la ética se convierten 

en elementos diferenciadores para las empresas que buscan consolidar su reputación y 

generar relaciones de confianza a largo plazo con sus públicos de interés.

A su vez, la incorporación de tecnologías emergentes como la inteligencia 

artificial (IA) en las estrategias de marketing ha generado un nuevo conjunto de desafíos 

y oportunidades. Si bien estas tecnologías facilitan la automatización de procesos y la 

personalización a gran escala, también plantean preguntas sobre la privacidad de los 

datos, la equidad en los algoritmos y la transparencia en la toma de decisiones (Vlačić et 

al., 2021). Los consumidores esperan que las empresas sean transparentes en el uso de 

la IA y que adopten prácticas que no comprometan la confianza ni vulneren los derechos 

de los usuarios.

La relevancia de la ética y la RSE en el marketing, especialmente en el contexto de 

la IA, reside en su capacidad para fortalecer la relación entre las empresas y la sociedad, 

mediante el respeto a los principios de transparencia, equidad y responsabilidad (Due & 

Xie, 2020). De ahí la importancia de que las empresas adopten un enfoque proactivo en la 

integración de estos valores en sus operaciones, asegurando que las implicaciones éticas 

y sociales de sus acciones sean consideradas en cada etapa de su actividad.
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Este capítulo tiene como objetivo analizar la importancia de la ética en el marketing 

y la RSE en la era de la IA, examinando los retos y oportunidades que ambas temáticas 

presentan para las empresas. Se explorará cómo la adopción de prácticas éticas y de 

responsabilidad social puede influir positivamente en la reputación empresarial, haciendo 

especial énfasis en los desafíos éticos que surgen con la incorporación de tecnologías 

avanzadas como la IA (Rakha, 2023). El alcance del capítulo abarca desde la definición de 

los principios éticos hasta las aplicaciones de la IA en el marketing, analizando los retos y 

las oportunidades que emergen para las empresas en este nuevo entorno.

1.1 ÉTICA EN EL MARKETING

La ética en el marketing es un componente esencial para la sostenibilidad de las 

relaciones entre empresas y consumidores. Como señalan Santos (2023) y Uribe (2023), la 

incorporación de valores morales no solo es una cuestión de responsabilidad corporativa, 

sino que también impacta en la reputación a largo plazo de las organizaciones. Las 

empresas que adoptan prácticas éticas en sus procesos de difusión y comercialización 

construyen una imagen sólida que va más allá de la oferta de productos y servicios, 

proyectándose como agentes de cambio en la sociedad. Esto implica un compromiso 

continuo con la transparencia, donde cada mensaje enviado al mercado debe reflejar la 

honestidad y el respeto por los derechos de los consumidores.

La ética en el marketing también incluye la responsabilidad de considerar los 

efectos colaterales de las campañas publicitarias y las estrategias de comunicación, no 

solo en términos de impacto financiero, sino también en su influencia sobre la cultura y el 

comportamiento de los consumidores. En un contexto donde el acceso a la información es 

cada vez más amplio, los consumidores están más capacitados para identificar prácticas 

engañosas o manipuladoras. Esto requiere que las empresas adapten sus estrategias no 

solo para satisfacer las expectativas del mercado, sino también para garantizar que sus 

acciones estén alineadas con principios éticos que promuevan el bienestar social y el 

respeto por el medio ambiente (Prayitno et al., 2021).

Además, las empresas que promueven la ética en sus prácticas de marketing 

también deben ser conscientes de las nuevas tendencias en la RSE. Como mencionan 

Solano et al. (2021), la creciente preocupación por la sostenibilidad y el impacto ambiental 

de las actividades comerciales ha hecho que las prácticas de marketing ético se extiendan 

más allá del respeto a los consumidores, abarcando también la promoción de hábitos de 

consumo responsables y la minimización del impacto negativo en el entorno natural. En 

este sentido, las campañas de marketing ya no se enfocan únicamente en persuadir al 
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consumidor, sino que buscan educar e informar, facilitando decisiones de compra más 

conscientes.

1.2 DEFINICIÓN Y PRINCIPIOS ÉTICOS

Fernádez & Seijo (2010) definen al marketing ético como una práctica alineada 

con los valores y principios de la organización. Esta definición subraya la importancia 

de mantener una coherencia entre lo que la empresa predica y lo que realmente hace. 

En este contexto, el marketing ético no solo se trata de cumplir con normativas legales 

o estándares mínimos, sino de adoptar una postura proactiva donde las empresas se 

anticipan a las expectativas de sus consumidores, actuando con integridad incluso en 

áreas no reguladas (Medina et al., 2019).

Ganesan et al. (2022) destacan que la honestidad, como principio ético, es 

fundamental para generar confianza en el mercado. Esto es particularmente relevante 

en un entorno digital donde la sobrecarga de información puede generar confusión 

entre los consumidores. La honestidad implica no solo decir la verdad, sino también 

presentar la información de manera clara, accesible y comprensible, de forma que los 

consumidores puedan tomar decisiones informadas sin ser influenciados por técnicas de 

manipulación (Sanclemente-Téllez, 2017). Este principio es esencial en la construcción de 

relaciones a largo plazo, ya que los consumidores valoran cada vez más la autenticidad y 

la transparencia en sus interacciones con las marcas (Nimani et al., 2022).

El principio de equidad, como mencionan Ganesan et al. (2022), enfatiza la justicia 

en el trato hacia los consumidores. Este enfoque adquiere una nueva dimensión en el 

marketing digital, donde la personalización de contenidos y ofertas puede, en ocasiones, 

generar desigualdades. El reto para las empresas es garantizar que la segmentación de 

mercado no derive en una exclusión de ciertos grupos o en prácticas discriminatorias 

(Kumar et al., 2024), sino que cada consumidor, independientemente de su perfil 

demográfico, tenga acceso a las mismas oportunidades y beneficios. Esto incluye ofrecer 

productos y servicios que sean culturalmente inclusivos y adaptados a las diversas 

necesidades del público objetivo (Nimani et al., 2022).

El respeto a los derechos de los consumidores también se extiende a la 

protección de su privacidad y a la seguridad de sus datos personales, un tema que cobra 

mayor relevancia en la era digital (Medina et al., 2019). Las empresas deben asegurarse 

de que sus políticas de recolección y uso de datos estén claramente comunicadas y 

que los consumidores tengan control sobre cómo se utiliza su información. Esto no 

solo es una obligación legal en muchas jurisdicciones, sino también un componente 
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clave del marketing ético, que refuerza la confianza y la lealtad del cliente hacia la 

marca (Nimani et al., 2022).

Por su parte, la responsabilidad social en el marketing implica que las empresas 

adopten un enfoque integral en el que consideren los impactos sociales y ambientales de 

sus acciones (Sanclemente-Téllez, 2017). Como afirman Nimani et al. (2022), esto no solo 

incluye el desarrollo de productos y servicios sostenibles, sino también la implementación 

de estrategias de comunicación que promuevan un comportamiento de consumo 

consciente y responsable. Este principio se conecta con la creciente demanda de los 

consumidores por productos que no solo satisfagan sus necesidades personales, sino 

que también contribuyan al bienestar colectivo (Medina et al., 2019).

En tanto, la transparencia, como concluyen Ganesan et al., (2022) y Solano et 

al. (2021), es un pilar fundamental del marketing ético. La capacidad de las empresas 

para ser transparentes en sus prácticas y políticas no solo fortalece la relación con los 

consumidores, sino que también las posiciona como líderes en la promoción de una 

cultura empresarial responsable (Kumar et al., 2024). La transparencia abarca desde la 

presentación de información clara y precisa hasta la divulgación de posibles conflictos 

de interés, lo que permite a los consumidores evaluar de manera crítica y racional las 

decisiones de compra que realizan (Sanclemente-Téllez, 2017).

1.3 IMPACTO DE LA ÉTICA EN LA REPUTACIÓN DE LAS EMPRESAS

El impacto de la ética en la reputación de las empresas es un aspecto crítico 

para su sostenibilidad y éxito en el mercado. La implementación de prácticas éticas no 

solo se relaciona con el cumplimiento de normativas legales, sino que tiene un efecto 

directo en la percepción que los consumidores, socios comerciales y otros actores 

del mercado tienen de la organización (Lin et al., 2016). Cuando una empresa sigue 

principios morales coherentes y adopta una conducta ética en su marketing, logra 

construir una relación de confianza con los consumidores. La confianza es un valor 

intangible, pero esencial, que actúa como un catalizador en las decisiones de compra 

y en la relación a largo plazo entre la empresa y sus clientes (Hemker et al., 2021). La 

credibilidad que una empresa puede alcanzar a través de prácticas éticas contribuye a 

consolidar una reputación sólida, que se convierte en uno de los activos más valiosos 

de la organización.

Además, una empresa que promueve la ética en su marketing es percibida 

como una entidad responsable que no solo se preocupa por la comercialización de sus 

productos o servicios, sino también por el bienestar de sus consumidores y la comunidad 
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en general. Este posicionamiento puede ser una ventaja competitiva, ya que las empresas 

éticas tienden a destacar en mercados donde los consumidores valoran cada vez más la 

transparencia y la RSE (Chavda & Deshpande, 2022). La reputación positiva que surge de 

una conducta ética permite no solo la fidelización de los clientes actuales, sino también la 

atracción de nuevos clientes que buscan empresas con valores alineados a los suyos. En 

un entorno empresarial altamente competitivo, la diferenciación a través de una reputación 

basada en la ética puede facilitar la captación de nuevos segmentos de mercado.

Por el contrario, las empresas que adoptan comportamientos poco éticos en sus 

prácticas de marketing enfrentan riesgos considerables. Una vez que los consumidores 

perciben que una empresa no respeta principios éticos, la confianza se ve seriamente 

erosionada, lo que genera consecuencias negativas en la demanda de sus productos o 

servicios (Mehreen, 2017). Los consumidores, cada vez más informados y conscientes de 

los impactos sociales y ambientales de sus decisiones de compra, tienden a penalizar a 

las empresas percibidas como poco éticas, lo que puede traducirse en boicots, críticas 

públicas o incluso deserción masiva de clientes. La pérdida de confianza no solo afecta 

las ventas en el corto plazo, sino que también tiene un impacto duradero en la capacidad 

de la empresa para recuperarse y reconstruir su reputación.

El daño a la reputación puede ser particularmente difícil de mitigar, ya que, en un 

mundo hiperconectado, las percepciones negativas pueden propagarse rápidamente a 

través de las redes sociales y otros medios digitales, amplificando los efectos adversos 

(Kamiya et al., 2019). Las empresas que son percibidas como poco éticas pueden 

encontrarse no solo con una disminución en la demanda, sino también con dificultades 

para atraer talento, inversores y socios estratégicos. Esto, a su vez, puede limitar su 

crecimiento y sostenibilidad en el mercado, erosionando su posición competitiva y 

reduciendo su capacidad para adaptarse a nuevas oportunidades.

1.4 DESAFÍOS ÉTICOS EN LA ERA DE LA IA

La integración de la IA en las estrategias de marketing ha abierto nuevas 

oportunidades, pero también ha generado una serie de desafíos éticos significativos que 

deben ser abordados de manera crítica. Uno de los principales retos es la protección de 

la privacidad de los datos personales de los consumidores. El uso masivo de algoritmos 

avanzados permite a las empresas recolectar, analizar y utilizar grandes cantidades 

de información personal, lo que ha elevado las preocupaciones sobre el control y el 

acceso a dichos datos (Nimani et al., 2019). Los consumidores, en muchos casos, no 

son plenamente conscientes de qué tipo de datos se recopilan ni del alcance del análisis 
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al que son sometidos, lo que genera una asimetría de poder entre las empresas y los 

individuos (Medina et al., 2019).

En este contexto, la publicidad personalizada ha sido uno de los mayores avances 

logrados gracias a la IA (Cavalcante et al., 2022), sin embargo, plantea serios interrogantes 

éticos. Al segmentar y adaptar las ofertas comerciales en función de los patrones de 

comportamiento y las preferencias del consumidor, los algoritmos pueden influir en las 

decisiones de compra de manera sutil pero significativa, lo que levanta la cuestión de si 

estas técnicas representan una forma de manipulación. La sobreexposición de ciertos 

productos o ideas a los consumidores, a menudo sin su consentimiento explícito o 

consciente, puede erosionar su capacidad de tomar decisiones autónomas e informadas 

(Bithiena et al., 2023). En consecuencia, las empresas deben ser transparentes respecto 

al uso de los algoritmos y garantizar que el consumidor mantenga un control sobre su 

propia experiencia de compra.

Otro desafío crítico es la discriminación algorítmica, que ocurre cuando los 

sistemas de IA perpetúan sesgos preexistentes en los datos de entrada. La exclusión 

de ciertos grupos demográficos, como minorías étnicas o segmentos económicos 

menos favorecidos, puede derivarse de la implementación de algoritmos que no han sido 

cuidadosamente auditados para evitar la reproducción de sesgos (Kumar & Singh, 2023). 

Esto genera inequidades en el acceso a productos y servicios, lo cual va en contra de los 

principios de equidad y justicia social que deben guiar el marketing ético. Por lo tanto, es 

fundamental que las empresas implementen sistemas de IA que sean inclusivos y que 

promuevan la igualdad de oportunidades para todos los consumidores (El-Manawy & El-

Sayed, 2024).

Además de la privacidad y la equidad, la transparencia en el funcionamiento de 

los algoritmos constituye un desafío ético de primer orden. A medida que los algoritmos 

utilizados en marketing se vuelven más complejos y sofisticados, se hace más difícil para 

los consumidores entender cómo se toman las decisiones que afectan su experiencia 

de compra (Ganesan et al., 2022). Esta falta de claridad no solo afecta la confianza del 

consumidor, sino que también puede resultar en percepciones de opacidad y manipulación. 

Por ello, las empresas deben asumir la responsabilidad de educar a los consumidores y 

garantizar que los procesos algorítmicos sean comprensibles y explicables. Esto implica 

que los profesionales del marketing deben trabajar estrechamente con los desarrolladores 

de IA para crear interfaces y sistemas de comunicación que hagan los algoritmos más 

accesibles y comprensibles para el público.

Otro aspecto esencial es la responsabilidad y la rendición de cuentas en el uso de 

la IA en el marketing. Aunque la IA ofrece la promesa de mejorar la eficiencia y precisión 
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de las campañas de marketing, también introduce riesgos significativos si no se gestiona 

correctamente (Cavalcante et al., 2022). Los errores en los algoritmos o en los datos 

pueden llevar a resultados perjudiciales, no solo para los consumidores, sino también 

para la reputación de la empresa. Establecer mecanismos claros de responsabilidad 

en torno al uso de la IA es vital para asegurar que las decisiones automatizadas sean 

revisadas y auditadas, garantizando que cumplan con altos estándares éticos (Medina 

et al., 2019). Esto no solo incluye la implementación de salvaguardias técnicas, sino 

también la creación de políticas corporativas que promuevan una toma de decisiones 

justa y transparente.

Consecuentemente, la era de la IA en el marketing presenta un conjunto complejo 

de desafíos éticos que las empresas deben abordar con responsabilidad y diligencia. La 

privacidad de los datos, la equidad en el acceso a los productos, la transparencia en 

los algoritmos y la rendición de cuentas son pilares fundamentales para asegurar que 

el uso de la IA beneficie tanto a los consumidores como a la sociedad en general. Para 

lograrlo, es necesario que las empresas adopten un enfoque proactivo y que implementen 

medidas que aseguren la integridad de sus prácticas de marketing en un entorno cada 

vez más impulsado por la IA (Mariani et al., 2024).

2 EL PAPEL DE LA RSE

La RSE ha evolucionado significativamente en las últimas décadas, 

transformándose en un pilar estratégico para las empresas de diversos sectores. Según 

Nimani et al. (2022), la RSE no solo se limita al cumplimiento de normativas o actividades 

filantrópicas, sino que implica una integración profunda de principios éticos y sostenibles 

en todas las operaciones empresariales. Esta integración, además de generar beneficios 

para la sociedad, contribuye al desarrollo de ventajas competitivas a largo plazo, como 

la mejora de la reputación empresarial, el fortalecimiento de las relaciones con los 

consumidores y la atracción de talento de alta calidad.

La RSE, definida como el compromiso de una empresa con el desarrollo sostenible 

y la ética en sus operaciones, abarca múltiples áreas, entre ellas el medio ambiente, 

los empleados, los consumidores y las comunidades locales. Esta visión holística se 

ha consolidado como un enfoque estratégico que permite a las empresas equilibrar 

los intereses de los diferentes grupos de interés mientras generan valor compartido. 

Tal como destaca Sanclemente-Téllez (2017), el marketing juega un papel clave en la 

RSE, al promover relaciones más transparentes y responsables con los consumidores, 

fortaleciendo la credibilidad y confianza en la marca.
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En el ámbito ambiental, la RSE exige a las empresas implementar prácticas 

que reduzcan su impacto ecológico, como la gestión eficiente de recursos naturales, la 

minimización de emisiones y la adopción de tecnologías limpias. Las empresas que lideran 

en este aspecto no solo buscan cumplir con las normativas, sino que se posicionan como 

pioneras en la transición hacia economías más sostenibles, generando beneficios tanto 

para el entorno como para su rentabilidad a largo plazo (Nimani et al 2022 RSE).

En relación con los empleados, la RSE promueve la creación de un entorno 

de trabajo seguro, inclusivo y equitativo. Esto incluye el fomento de la igualdad de 

oportunidades, la diversidad y la inclusión, garantizando que se respeten los derechos 

humanos y laborales de todos los trabajadores. Las empresas que adoptan este 

enfoque no solo deben asegurar condiciones laborales justas, sino que también deben 

implementar políticas que favorezcan el desarrollo profesional y personal de sus 

empleados, fomentando un clima organizacional que priorice el bienestar integral de sus 

colaboradores (Osmólska & Smolarczyk, 2023).

Respecto a los clientes, la RSE no se limita a la calidad de los productos y servicios 

ofrecidos. Las empresas deben garantizar la transparencia en sus prácticas comerciales 

y la protección de la privacidad y seguridad de los datos de sus consumidores. Además, 

deben promover un uso responsable de sus productos, minimizando cualquier impacto 

negativo en la salud o el bienestar de los usuarios. De esta manera, se fortalece la 

confianza entre la empresa y los consumidores, lo cual es clave para la sostenibilidad a 

largo plazo (Solano et al., 2021).

Por último, la RSE también implica un compromiso con la comunidad en la que la 

empresa opera. Esto se traduce en la participación activa en iniciativas sociales, culturales 

y económicas que contribuyan al desarrollo local. Las empresas deben actuar como 

socios responsables en temas de interés público, apoyando proyectos que generen un 

impacto positivo en la sociedad y manteniendo una relación de confianza y colaboración 

con las comunidades locales (Rodríguez, 2024).

2.1 CONCEPTO Y OBJETIVOS DE LA RSE

De acuerdo con Sanclemente-Téllez (2017), la RSE se define como “el compromiso 

de una organización con el desarrollo de la sociedad y la preservación del medio ambiente”. 

Este concepto se fundamenta en la idea de que las empresas tienen una responsabilidad 

directa en generar un impacto positivo tanto en la sociedad como en el entorno en el que 

operan. Esto implica que las empresas deben evaluar activamente los efectos de sus 

actividades y decisiones sobre la comunidad y el medio ambiente, buscando minimizar 

cualquier impacto negativo y maximizar las contribuciones positivas (Ver Figura 1).



Innovación y Competitividad en la Transformación Digital Capítulo 5 125

Figura 1. Temáticas de la RSE, según ISO 26.000.

Nota: La RSE debe integrarse de manera holística en toda la compañía, articulando a todas las áreas para mitigar 
impactos negativos y potenciar los positivos.

Como destaca Nimani et al. (2022), las empresas que implementan la RSE 

obtienen benefi cios signifi cativos, tales como una mayor reputación, mejor rendimiento 

fi nanciero a largo plazo y una ventaja competitiva sostenida. De hecho, la RSE se ha 

convertido en una herramienta estratégica esencial para las empresas que buscan 

diferenciarse en un mercado global cada vez más competitivo y sensibilizado a los 

impactos sociales y ambientales.

Los objetivos de la RSE no se limitan a la reducción de efectos adversos, sino 

que también incluyen la promoción de la sostenibilidad a largo plazo, el mejoramiento 

de la calidad de vida en las comunidades donde la empresa opera y la contribución al 

desarrollo económico y social en su conjunto (Sanclemente-Téllez, 2017). Para alcanzar 

estos objetivos, es necesario que las empresas integren prácticas de RSE en todos los 

niveles de su operación, garantizando que las decisiones corporativas consideren el 

bienestar de las partes interesadas y el entorno natural (Nimani et al., 2022).

El cumplimiento de estos objetivos requiere la implementación de políticas 

concretas que promuevan la responsabilidad ambiental, como la reducción de 

emisiones contaminantes, la conservación de recursos naturales y una gestión 

adecuada de los residuos. Además, las empresas deben fomentar la diversidad y la 
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igualdad de oportunidades, asegurando un trato justo y equitativo a todas las personas, 

independientemente de su género, origen étnico u otras características personales 

(Nimani et al., 2022). La transparencia es igualmente fundamental, ya que implica rendir 

cuentas sobre las acciones empresariales y mantener una comunicación clara y accesible 

con todas las partes interesadas (Medina et al., 2019). Es así como, el compromiso con 

los derechos humanos es esencial en cualquier estrategia de RSE. Las empresas deben 

respetar y promover los principios de dignidad, igualdad y justicia para todas las personas, 

garantizando que sus operaciones estén alineadas con los valores fundamentales de los 

derechos humanos (Juca, 2023).

2.2 BENEFICIOS DE LA RSE PARA LAS EMPRESAS

La adopción de prácticas de RSE ofrece múltiples beneficios que van más allá de 

la mejora de la reputación empresarial. En primer lugar, las empresas que integran la RSE 

en su estrategia obtienen una imagen más positiva, tanto interna como externamente, 

lo que refuerza su credibilidad y confianza ante los diferentes grupos de interés 

(Nimani et al., 2022). Esta reputación sólida no solo mejora la percepción pública de la 

empresa, sino que también dota a la compañía de una ventaja competitiva en el mercado, 

contribuyendo al fortalecimiento de relaciones a largo plazo con clientes y otros actores 

clave (Sanclemente-Téllez, 2017). La lealtad de los consumidores hacia las marcas que 

implementan RSE tiende a ser mayor, ya que los consumidores actuales valoran cada 

vez más los compromisos de las empresas con la sostenibilidad y la ética, lo que puede 

traducirse en una base de clientes más sólida y estable (Ganesan et al., 2022).

Por otra parte, la RSE también influye positivamente en la atracción y retención de 

talento. Los empleados actuales buscan trabajar en organizaciones que compartan sus 

valores y que muestren un claro compromiso con el bienestar social y ambiental (Medina 

et al., 2019). La implementación de políticas de responsabilidad social mejora el clima 

laboral, fomenta el compromiso de los empleados y puede aumentar la productividad 

y calidad del trabajo, lo que impacta directamente en el rendimiento y el crecimiento 

sostenible de la empresa (Granados et al., 2024; Nimani et al., 2022).

Además de estos beneficios relacionados con la reputación y la retención de 

talento, la RSE tiene un impacto directo en la eficiencia operativa de las empresas. La 

adopción de prácticas sostenibles, como la reducción del consumo energético y la 

gestión responsable de residuos, no solo reduce el impacto ambiental, sino que también 

contribuye a la disminución de costos operativos a largo plazo (Buthiena et al., 2023). 

Este enfoque sostenible permite a las empresas cumplir con estándares ambientales 
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cada vez más exigentes y al mismo tiempo fortalecer sus relaciones con la comunidad y 

el entorno en el que operan (Sanclemente-Téllez, 2017).

De esta forma, la RSE abre nuevas oportunidades de negocio, permitiendo a las 

empresas acceder a mercados más amplios y a consumidores que valoran productos y 

servicios socialmente responsables (Medina et al., 2019). Al posicionarse como líderes 

en sostenibilidad, las empresas no solo mejoran su base de clientes, sino que también 

logran mitigar riesgos legales y regulatorios. En un entorno donde las normativas sobre 

sostenibilidad y responsabilidad social son cada vez más estrictas, cumplir con estos 

requisitos evita sanciones y daños reputacionales, lo que protege el valor a largo plazo de 

la empresa (Ganesan et al., 2022).

2.3 RSE Y SU RELACIÓN CON EL MARKETING ÉTICO

La RSE y el marketing ético están intrínsecamente vinculados, ya que ambos se 

centran en la implementación de prácticas empresariales responsables. El marketing 

ético, como se define en varios estudios, implica la promoción de productos y servicios de 

forma transparente y honesta, evitando prácticas engañosas o manipuladoras. Además, 

asegura que las comunicaciones de las empresas sean veraces y respeten los derechos 

de los consumidores y otros grupos de interés  (El-Manawy & El-Sayed 2024).

Por su parte, la RSE también se relaciona estrechamente con el marketing ético, 

dado que establece que las acciones empresariales deben estar alineadas con valores 

éticos fundamentales. Esto incluye no solo ofrecer productos y servicios de calidad, sino 

también garantizar que se respeten los derechos humanos, se proteja el medio ambiente 

y se contribuya al bienestar de las comunidades donde operan las empresas  (Ismael, 

2022). El-Manawy y El-Sayed (2024) destacan que las iniciativas de RSE no solo cumplen 

con las regulaciones, sino que también generan valor adicional al fortalecer la reputación 

corporativa y consolidar la lealtad de los consumidores, lo que puede traducirse en un 

aumento de la rentabilidad a largo plazo.

La adopción de materiales y recursos renovables, la reducción de emisiones de 

carbono y la promoción de la diversidad en el lugar de trabajo son ejemplos clave de cómo 

la RSE y el marketing ético trabajan de manera sinérgica para generar un impacto positivo. 

Estas prácticas éticas, comunicadas de manera efectiva, permiten a los consumidores 

evaluar si los productos y servicios de la empresa se alinean con sus propios valores y 

normas éticas  (Cavalcante et al., 2022). Según Ismael (2022), los consumidores valoran 

cada vez más las marcas que muestran un fuerte compromiso con la responsabilidad social, 

lo que incrementa su disposición a pagar más por productos que reflejan esos principios.
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En última instancia, la RSE y el marketing ético no solo son fundamentales para 

construir una relación sólida entre la empresa y sus clientes, sino que también juegan 

un rol importante en el fortalecimiento de la reputación empresarial. La transparencia 

y la honestidad en las prácticas comerciales aumentan la confianza del consumidor, lo 

que, a su vez, fortalece la reputación de la empresa y genera lealtad a largo plazo  (El-

Manawy & El-Sayed, 2024). Este vínculo entre la ética empresarial y la fidelización del 

consumidor, como sugieren diversas investigaciones, puede actuar como un motor clave 

para el éxito empresarial en un entorno cada vez más consciente de los impactos sociales 

y ambientales.

3 LA ERA DE LA IA EN EL MARKETING

Al considerar el impacto de la IA en el marketing digital, es importante destacar 

que esta tecnología ha transformado profundamente el sector. Según Vlačić et al. (2021), 

“el marketing digital se beneficia de la IA mediante tecnologías y herramientas cada 

vez más sofisticadas, capaces de procesar grandes volúmenes de datos para extraer 

conclusiones y ejecutar acciones de marketing de forma eficiente”.

En la actualidad, el uso de algoritmos avanzados y tecnologías de IA permite a las 

empresas recopilar y analizar grandes cantidades de datos de los consumidores y sus 

preferencias. La automatización de tareas clave, como la segmentación de clientes, la 

personalización de mensajes publicitarios y la optimización de campañas en tiempo real, 

se ha convertido en una práctica común en el marketing digital (Vlačić et al., 2021).

Además, la IA ha facilitado el desarrollo de chatbots y asistentes virtuales capaces 

de interactuar con los clientes de manera eficiente, proporcionando una atención 

personalizada. Estos sistemas pueden responder preguntas, ofrecer recomendaciones y 

resolver problemas de manera inmediata, lo que optimiza la atención al cliente y mejora la 

experiencia del usuario (Haleem et al., 2022).

La IA también ha potenciado el uso del análisis predictivo en marketing, mediante 

el cual se emplean algoritmos para identificar patrones de comportamiento y predecir 

tendencias futuras (Bankins & Formosa, 2024). Esto permite a las empresas anticipar las 

necesidades de los consumidores y ofrecer productos y servicios de manera proactiva, 

generando una ventaja competitiva. La capacidad de tomar decisiones estratégicas 

basadas en datos ha incrementado la eficiencia y rentabilidad de las empresas, 

consolidando a la IA como un recurso indispensable para el éxito en el entorno actual 

(Vlačić et al., 2021).
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3.1 DEFINICIÓN Y APLICACIONES DE LA IA EN EL MARKETING

La IA, definida como la capacidad de las máquinas para simular la inteligencia 

humana y realizar tareas de manera autónoma, es una rama de la informática que ha 

transformado múltiples sectores, incluido el marketing. En este contexto, la IA permite 

recopilar, analizar y procesar grandes volúmenes de datos de los consumidores, 

proporcionando información detallada y precisa para la toma de decisiones (Haleem et al.,  

2024). A través de algoritmos avanzados, la IA predice comportamientos y preferencias 

de los consumidores, lo que permite a las empresas desarrollar estrategias más efectivas 

y personalizadas.

Una de las aplicaciones clave de la IA en marketing es la automatización de 

procesos. Las empresas utilizan chatbots basados en IA para interactuar con los clientes 

de forma personalizada y eficiente, optimizando la atención al cliente al responder 

consultas de manera rápida (Vlačić et al., 2021). Esto no solo mejora la experiencia del 

cliente, sino que también optimiza el uso de recursos y tiempo para la empresa.

La personalización de mensajes es otra área donde la IA ha demostrado su valor. 

Mediante el análisis de datos, la IA adapta los mensajes y las ofertas a las preferencias 

individuales de los consumidores, incrementando las probabilidades de conversión 

(Labib, 2024). Además, la detección de patrones de comportamiento permite a las 

empresas anticiparse a las necesidades y expectativas de sus clientes. El análisis de 

grandes volúmenes de datos facilita la identificación de tendencias en el comportamiento 

del consumidor, lo que habilita a las empresas a tomar medidas proactivas (Kumar et al., 

2024; Praça et al., 2024).

La IA también se emplea en la recomendación de productos, utilizando datos de 

comportamiento de compra y preferencias del cliente para sugerir productos y servicios 

personalizados (Haleem et al., 2022; Labib, 2024). Esta personalización no solo mejora 

la experiencia de compra, sino que también incrementa la satisfacción del cliente, lo que 

puede traducirse en mayor lealtad y repetición de compras. Por último, la IA optimiza 

las campañas publicitarias mediante el análisis de datos para identificar los segmentos 

de audiencia más relevantes. Esto permite seleccionar los canales más efectivos para 

cada segmento, maximizando el impacto de las campañas y mejorando los resultados 

obtenidos (Praça et al., 2024; Vlačić et al., 2021). 

3.2 VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA IA EN EL MARKETING

El uso de la IA en el marketing ofrece diversas ventajas para las empresas. En 

primer lugar, incrementa la eficiencia en la recopilación y análisis de datos, facilitando 
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así la toma de decisiones basadas en información precisa (Gentsch, 2019). Asimismo, 

la automatización de tareas y procesos reduce significativamente el tiempo y los 

recursos necesarios para ejecutar estrategias de marketing (Verma et al., 2021). No 

obstante, existen también desventajas a considerar. La dependencia de la tecnología 

puede conducir a una disminución de la conexión humana con los consumidores, lo que 

podría afectar negativamente la relación cliente-empresa (Gentsch, 2019; Uzcátegui et 

al., 2023).

Un reto importante es la posible generación de sesgos y discriminación 

algorítmica, que deben ser controlados y regulados para garantizar la equidad en el 

marketing. Por otro lado, la automatización de tareas rutinarias libera recursos que 

permiten a los profesionales de marketing concentrarse en actividades más estratégicas 

y creativas (Gentsch, 2019). Sin embargo, es fundamental considerar los límites éticos 

y legales de la IA, asegurando la protección de la privacidad de los datos y evitando 

cualquier forma de discriminación injusta (Verma et al., 2021; Zaldumbide et al., 2024).

Aunque la IA presenta diversas ventajas, también tiene limitaciones. Si bien 

es capaz de analizar grandes volúmenes de datos y generar contenido a partir de 

algoritmos, no puede generar ideas originales ni imaginativas sin la intervención humana. 

La creatividad, impulsada por emociones y experiencias, sigue siendo una ventaja 

distintiva del ser humano sobre la IA en el contexto del marketing. La empatía juega 

un papel sustancial en la construcción de conexiones significativas con los clientes 

(Verma et al., 2021). El profesional de marketing, al poseer inteligencia emocional, puede 

interpretar y responder a los sentimientos y necesidades del cliente. A pesar de los 

avances tecnológicos, la IA carece de la capacidad de comprender y responder a las 

emociones humanas en un nivel profundo, lo que es esencial para establecer la lealtad 

de marca (Zaldumbide et al., 2024).

4 RETOS PARA LAS EMPRESAS EN LA ERA DE LA IA

Con el avance continuo de la IA en el ámbito del marketing, las empresas enfrentan 

una serie de desafíos importantes. Uno de los más significativos es la protección de los 

datos y la privacidad del consumidor, que se torna evidente en un contexto de recopilación 

masiva de información (Gentsch, 2019; Verma et al., 2021). Para enfrentar eficazmente este 

reto, es esencial implementar políticas y medidas de seguridad que prevengan cualquier 

tipo de brecha en los datos y garanticen la privacidad de los usuarios (Gentsch, 2019).

Otro desafío relevante es la discriminación algorítmica y los sesgos que pueden 

surgir durante los procesos de toma de decisiones. Es imperativo que las organizaciones 



Innovación y Competitividad en la Transformación Digital Capítulo 5 131

se aseguren de que sus algoritmos no perpetúen injusticias o discriminaciones hacia 

ciertos grupos de personas (Haleem et al., 2022; Verma et al., 2021).

Además, la transparencia y explicabilidad de los algoritmos empleados en el 

marketing es un aspecto crítico. Las empresas deben ser capaces de comunicar de 

manera clara cómo funcionan estos algoritmos y los criterios utilizados en la toma de 

decisiones (Labib, 2024). Este aspecto es fundamental para mantener la confianza del 

consumidor, ofreciendo una comprensión accesible de los procesos que intervienen en la 

personalización de productos o servicios (Gentsch, 2019).

Aunque los retos son numerosos, las empresas pueden superarlos si 

implementan las medidas adecuadas. La protección de los datos y la privacidad del 

consumidor, la lucha contra la discriminación algorítmica y la transparencia en los 

procesos algorítmicos son esenciales para establecer una relación sólida con los 

consumidores. Solo mediante la adopción de políticas claras y bien definidas se podrá 

generar la confianza necesaria para maximizar el potencial de la IA en el marketing 

(Haleem et al., 2022; Verma et al., 2021).

4.1 PROTECCIÓN DE DATOS Y PRIVACIDAD DEL CONSUMIDOR

En la era de la IA, la protección de datos y la privacidad del consumidor se 

convierten en un desafío fundamental para las empresas y organizaciones de todos los 

sectores. Con la implementación de algoritmos de vanguardia y la creciente recopilación 

y análisis masivo de información, resulta esencial y apremiante que las empresas 

establezcan políticas claras y robustas de privacidad y seguridad de datos. En este 

sentido, deben ser absolutamente transparentes y claros en cuanto a cómo se utilizan, 

almacenan y protegen los datos personales y sensibles de los consumidores (Gentsch, 

2019; Haleem et al., 2022).

Además, es sumamente importante que cumplan y se adhieran de manera 

estricta a las regulaciones y leyes vigentes en relación a la protección de datos y 

privacidad. En este escenario, es fundamental que las empresas realicen inversiones 

significativas en sistemas y tecnologías de seguridad de vanguardia con el objetivo 

de prevenir y evitar cualquier tipo de brecha o violación de datos (Ferreira et al., 

2024; Gentsch, 2019; Verma et al., 2021). Es imperativo garantizar la confidencialidad, 

integridad y disponibilidad de la información de los usuarios y consumidores. Para 

lograrlo, es necesario contar con sistemas y protocolos robustos de seguridad, como 

autenticación de dos factores, cifrado avanzado, cortafuegos y controles de acceso 

altamente sofisticados (Labib, 2024; Verma et al., 2021). Solo de esta manera se podrá 
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asegurar la protección adecuada de los datos y la privacidad de los consumidores 

(Vlacic et al., 2021).

Es importante mencionar que las empresas deben promover una cultura interna 

de concienciación y educación sobre la importancia de la privacidad y la protección de 

datos. Todos los empleados deben ser plenamente conscientes de sus responsabilidades 

y obligaciones en este ámbito, así como estar capacitados para identificar posibles riesgos 

y amenazas de seguridad. Asimismo, es menester establecer mecanismos y canales de 

comunicación efectivos para que los consumidores puedan ejercer sus derechos de 

privacidad y presentar cualquier inquietud o reclamo relacionado con el tratamiento de 

sus datos personales (Labib, 2024; Gentsch, 2019).

4.2 DISCRIMINACIÓN ALGORÍTMICA Y SESGOS EN LA TOMA DE DECISIONES

En la era de la IA, las empresas deben ser conscientes de la posible discriminación 

algorítmica y los sesgos en la toma de decisiones. Los algoritmos pueden estar 

influenciados por sesgos inconscientes presentes en los datos con los que se entrenan. 

Esto puede llevar a decisiones discriminatorias o injustas hacia ciertos grupos de 

personas. Las empresas deben realizar una supervisión exhaustiva de sus algoritmos y 

establecer medidas para mitigar los sesgos, como el uso de conjuntos de datos más 

equilibrados y pruebas rigurosas de los algoritmos antes de su implementación (Verma et 

al., 2021; Labib, 2024). Además, se deben establecer políticas claras que eviten cualquier 

tipo de discriminación o perjuicio en las decisiones basadas en IA (Gentsch, 2019).

Es importante destacar que la discriminación algorítmica no solo tiene un impacto 

negativo en los individuos afectados, sino también en la sociedad en general. Puede 

perpetuar y amplificar las desigualdades existentes, así como excluir a grupos marginados 

de oportunidades importantes (Vlačić et al., 2021). Para abordar este problema, las 

empresas deben llevar a cabo una evaluación integral de sus algoritmos, identificando 

y abordando los posibles sesgos. Esto implica no solo analizar los datos utilizados para 

entrenar los algoritmos, sino también el proceso de diseño y desarrollo de los mismos 

(Labib, 2024). Es fundamental involucrar a expertos en ética y diversidad en todas las 

etapas del ciclo de vida de los algoritmos para garantizar que se tomen en cuenta las 

implicaciones éticas y la equidad (Haleem et al., 2022).

Además, es necesario establecer auditorías periódicas de los algoritmos 

implementados para identificar y corregir cualquier sesgo que pueda surgir con el tiempo. 

Esto implica monitorear continuamente los resultados y realizar ajustes para garantizar 

que las decisiones tomadas por los algoritmos sean justas y equitativas para todas 
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las personas (Gentsch, 2019; Verma et al., 2021). Asimismo, es importante fomentar la 

transparencia en el uso de IA. Las empresas deben ser claras sobre cómo se utilizan 

los algoritmos, qué datos se tienen en cuenta y cómo se toman las decisiones (Haleem 

et al., 2022). Esto permitirá una mayor rendición de cuentas y una supervisión externa 

adecuada para detectar posibles problemas (Mota & Herrera, 2023; Vlačić et al., 2021).

4.3 TRANSPARENCIA Y EXPLICABILIDAD DE LOS ALGORITMOS

La transparencia y claridad de los algoritmos utilizados en el marketing es 

un desafío importante y fundamental para las empresas en la era de la IA, donde es 

necesario comprender y tener claridad sobre el proceso detrás de las decisiones que 

afectan a los consumidores. Esto implica que las empresas deben garantizar que los 

algoritmos utilizados sean transparentes y explicables, proporcionando información 

clara y precisa sobre cómo funcionan y qué variables son consideradas en el proceso 

de toma de decisiones (Labib, 2024; Verma et al., 2021). Además de la transparencia, las 

empresas deben establecer procesos claros de apelación y explicación, de modo que los 

consumidores tengan la oportunidad de entender y cuestionar las decisiones tomadas 

por los algoritmos (Haleem et al., 2022).

Esto permite que los consumidores confíen en las decisiones que se toman y 

se sientan seguros al interactuar con las empresas (Gentsch, 2019). La transparencia 

y comprensibilidad de los algoritmos no solo benefician a los consumidores, sino que 

también son fundamentales para las propias empresas. Estos elementos promueven 

la confianza de los consumidores, lo que a su vez ayuda a las empresas a establecer 

relaciones sólidas y duraderas con sus clientes (Vlacic et al., 2021). Cuando los 

consumidores confían en los algoritmos utilizados por una empresa, es más probable que 

continúen interactuando y realizando compras, lo que conduce a un crecimiento y éxito a 

largo plazo para la empresa (Labib, 2024; Gentsch, 2019; Cotino, 2023).

5 OPORTUNIDADES PARA LAS EMPRESAS EN LA ERA DE LA IA

En la era de la IA, las empresas tienen diversas oportunidades para mejorar y 

optimizar sus estrategias de marketing (ver Figura 2). La implementación de tecnologías 

basadas en IA permite a las empresas personalizar y mejorar la experiencia del cliente, 

adaptando los mensajes y las ofertas a las necesidades y preferencias individuales (Verma 

et al., 2021; Gentsch, 2019). Además, también permite la automatización de procesos, lo 

que ayuda a las empresas a optimizar recursos y mejorar la eficiencia en tareas repetitivas 

(Labib, 2024; Vlacic et al., 2021). Otra importante oportunidad que ofrece la IA es la 
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innovación en estrategias de marketing, ya que permite el análisis de grandes cantidades 

de datos y el descubrimiento de patrones y tendencias que pueden generar nuevas ideas 

y enfoques más efectivos (Haleem et al., 2022).

Figura 2. Oportunidades detectadas para las empresas.

En el mundo empresarial actual, la capacidad de aprovechar la IA se ha 

convertido en un factor sensible para el éxito. Las empresas que mejor utilizan estas 

innovadoras tecnologías se destacan en el mercado y logran un mayor crecimiento 

(Labib, 2024). La IA brinda a las empresas la capacidad de llegar a sus clientes de 

una manera más efectiva y personalizada. Al analizar meticulosamente los datos de 

los clientes, se pueden descubrir patrones de comportamiento y preferencias, lo 

que permite a las empresas adaptar sus estrategias de marketing de manera acorde 

(Verma et al., 2021). La automatización de tareas repetitivas es otra ventaja clave que 

ofrece la IA. Las empresas pueden ahorrar tiempo y recursos valiosos al utilizar la IA 

para automatizar procesos como el análisis de datos, la segmentación de clientes y la 

generación de informes (Gentsch, 2019). 

Esto permite a los equipos de marketing concentrarse en actividades más 

estratégicas y creativas, en lugar de perder tiempo en tareas mundanas (Vlacic et 

al., 2021). Una de las áreas más emocionantes en las que la IA puede revolucionar el 

marketing es en la generación de ideas innovadoras. Al analizar grandes cantidades de 

datos de diferentes fuentes, la IA puede descubrir patrones y tendencias ocultas, lo que 

lleva a la generación de ideas frescas y enfoques más efectivos (Haleem et al., 2022). 

Estas nuevas ideas pueden ayudar a las empresas a crear campañas publicitarias más 

impactantes, productos y servicios más atractivos, y estrategias generales de marketing 

más sólidas (Labib, 2024).
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5.1 EFECTOS SOBRE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Una de las principales oportunidades que la IA brinda a las empresas en la 

actualidad es la capacidad de personalizar y mejorar la experiencia del cliente de manera 

significativa. A través de la IA, las empresas pueden recopilar y analizar de manera 

más exhaustiva datos sobre los clientes, como sus preferencias, comportamientos 

y necesidades individuales. Con esta información detallada, se pueden generar 

recomendaciones altamente personalizadas y ofrecer ofertas exclusivas y adaptadas a 

cada cliente, lo que sin duda incrementa la satisfacción del cliente y fortalece la relación 

con la marca de manera notable (Bilal et al, 2024). Además, la IA también permite la 

automatización de respuestas y la atención al cliente de forma eficiente y eficaz. Por 

ejemplo, mediante chatbots inteligentes y sistemas de respuesta automática, las empresas 

pueden ofrecer un servicio al cliente rápido y preciso las 24 horas del día, los 7 días de 

la semana (Cáceres, 2023). Esto no solo agiliza la resolución de problemas y consultas, 

sino que también reduce el tiempo de espera del cliente y mejora la experiencia general 

(Hamdam & Aldhaen, 2024).

La IA también es capaz de analizar y predecir patrones de comportamiento del 

cliente, lo que permite a las empresas anticiparse a las necesidades y deseos futuros 

de sus clientes. A través de algoritmos avanzados, la IA puede identificar tendencias 

emergentes, detectar preferencias cambiantes y ofrecer productos y servicios relevantes 

antes de que los clientes siquiera los soliciten (Cuervo, 2021). Esta capacidad de 

anticipación y personalización brinda un valor agregado a la experiencia del cliente y 

posiciona a las empresas a la vanguardia de la competencia. Al aprovechar al máximo el 

potencial de la IA, las empresas pueden cultivar relaciones más sólidas con sus clientes, 

aumentar la fidelidad a la marca y, en última instancia, impulsar el éxito empresarial a largo 

plazo (Hamdam & Aldhaen, 2024).

5.2 OPTIMIZACIÓN DE RECURSOS

La IA ofrece a las empresas la posibilidad de automatizar procesos y optimizar 

recursos, generando múltiples beneficios operativos. La automatización de tareas 

repetitivas permite a las empresas liberar recursos humanos que pueden ser redirigidos 

hacia actividades estratégicas, incrementando así la capacidad de las organizaciones 

para generar valor en áreas clave (Cuervo, 2021). Al mismo tiempo, la IA permite el 

análisis masivo de datos con gran velocidad y precisión, proporcionando insights valiosos 

que optimizan la toma de decisiones y mejoran la eficiencia operativa (Cáceres, 2023). 

La combinación de automatización y optimización de recursos permite a las empresas 
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aumentar la productividad y reducir costos, fortaleciendo su competitividad en un mercado 

cada vez más exigente y dinámico. La adopción de IA en las operaciones diarias es, por 

tanto, un elemento fundamental para garantizar que las organizaciones se mantengan 

competitivas y maximicen su potencial a largo plazo (Cáceres, 2023).

5.3 INNOVACIÓN EN ESTRATEGIAS

La IA representa una oportunidad clave para la innovación en las estrategias de 

marketing. Su capacidad para analizar grandes volúmenes de datos de manera rápida 

y exhaustiva facilita la identificación de patrones y tendencias que de otro modo serían 

difíciles de detectar, permitiendo a las empresas descubrir oportunidades de mercado 

no aprovechadas y mejorar su posicionamiento competitivo (Cáceres, 2023). Este 

análisis detallado permite una segmentación más precisa de los públicos objetivos y la 

creación de mensajes y campañas mejor orientadas y efectivas (Cuervo, 2021). La IA 

también permite la personalización en tiempo real, lo que da a las empresas la capacidad 

de ajustar sus estrategias de comunicación y ofertas de manera dinámica según el 

comportamiento y las preferencias del cliente. Esto no solo mejora la relevancia de la 

interacción con los consumidores, sino que también incrementa las tasas de conversión 

y fidelización, fortaleciendo así las relaciones a largo plazo entre las marcas y sus clientes 

(Cáceres, 2023).

6 CONCLUSIONES

La integración de la ética en el marketing y la RSE ha demostrado ser un 

componente esencial para la gestión empresarial en la era de la IA. A lo largo de este 

capítulo, se ha destacado la relevancia de estos principios, no solo como un imperativo 

moral, sino también como una estrategia de negocio que fortalece la relación entre las 

empresas y sus consumidores. La ética en el marketing, sustentada en valores como 

la transparencia, la honestidad y la equidad, se presenta como un factor clave para 

consolidar la confianza de los consumidores y mejorar la reputación empresarial a largo 

plazo. Esta confianza es un activo intangible de gran valor, que incide directamente en la 

sostenibilidad y el éxito de las organizaciones en un entorno de mercado cada vez más 

exigente y competitivo.

Por otro lado, la adopción de la IA en el marketing ha abierto un abanico de 

oportunidades para las empresas, permitiéndoles optimizar recursos, mejorar la 

personalización de sus ofertas y generar estrategias más innovadoras. Sin embargo, 

esta misma tecnología plantea desafíos éticos significativos, especialmente en lo que 
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respecta a la protección de la privacidad de los consumidores, la equidad en la toma de 

decisiones y la transparencia de los algoritmos utilizados. La gestión adecuada de estos 

desafíos es fundamental para evitar el riesgo de discriminación algorítmica y garantizar 

que la automatización no comprometa los derechos de los consumidores ni la integridad 

de las empresas.

En este contexto, la RSE adquiere una dimensión relevante. Las empresas deben 

adoptar un enfoque proactivo en la implementación de políticas que promuevan prácticas 

éticas, tanto en el uso de la IA como en sus operaciones comerciales en general. La RSE 

no solo debe ser vista como un compromiso con el cumplimiento de normativas, sino 

como una oportunidad para generar valor compartido, contribuyendo al bienestar de las 

comunidades, protegiendo el medio ambiente y garantizando el respeto a los derechos 

humanos. La relación entre la RSE y el marketing ético es, por tanto, ineludible, ya que 

ambas buscan alinear los intereses empresariales con las expectativas de la sociedad 

y de los consumidores, generando un impacto positivo en el entorno social, económico 

y ambiental.

Finalmente, las empresas que logran integrar la ética en su ADN corporativo 

y adoptar la IA de manera responsable y transparente se posicionan en una ventaja 

competitiva significativa. La capacidad de aprovechar las innovaciones tecnológicas 

sin comprometer los principios éticos será determinante para el éxito a largo plazo 

de las organizaciones en el siglo XXI. Así, la ética y la responsabilidad social no deben 

considerarse simplemente como requisitos adicionales, sino como pilares estratégicos 

que, gestionados adecuadamente, potencian la sostenibilidad, la innovación y el 

crecimiento empresarial.
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estas áreas. El presupuesto ha sido gestionado con eficiencia, con una ejecución del 

94.78% en 2022 y 99.35% en 2023. Para la nueva fase, se propone un presupuesto 

similar que asegure la continuidad de la investigación y la difusión de resultados. También 

se prevé la organización de congresos, cursos de formación y visitas académicas que 

fomenten el intercambio de conocimientos con otras instituciones.

En definitiva, el proyecto se ha consolidado como una iniciativa relevante para 

el análisis e implementación de prácticas responsables. Su ampliación permitirá seguir 

profundizando en estas áreas, integrando la transformación digital como componente 

clave para la sostenibilidad empresarial a largo plazo.
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Innovación y Competitividad en la Transformación Digital Índice Remissivo 232

ÍNDICE REMISSIVO

A

Adopción tecnológica  165, 168, 171, 178, 186, 187, 188, 193, 195, 204

B

Brecha digital  1, 4, 15, 21, 22, 23, 24, 29, 30, 69, 170, 206, 210, 214

C

Cadena de suministro  14, 34, 42, 49, 51, 53, 93, 106, 141, 142, 143, 144, 145, 146, 147, 148, 

150, 151, 152, 153, 154, 155, 156, 157, 158, 159, 160, 161, 162, 163, 169, 170

Competitividad global  42, 142, 149, 159

Competitividad tecnológica  193

Crecimiento y escalabilidad  83, 84, 85, 99, 102, 103, 111

D

Desafíos éticos  116, 118, 121, 123, 136

Disparidades tecnológicas  59

E

Economía digital  1, 2, 3, 4, 7, 8, 9, 10, 13, 14, 15, 16, 17, 21, 22, 24, 25, 31, 36, 44, 53, 59, 64, 

68, 70, 72, 94, 103, 115, 139, 140, 204, 206, 207, 208

Economía digital ética  59

Emprendimiento innovador  59

Era digital  45, 49, 53, 58, 59, 61, 64, 68, 72, 75, 83, 84, 94, 111, 115, 119, 139, 168, 176, 197

Estrategias digitales  31

I

IA en el marketing  116, 118, 122, 123, 128, 129, 131, 136

Infraestructura tecnológica  1, 7, 8, 9, 21, 23, 25, 35, 38, 42, 50, 53, 64, 156, 165, 166, 169, 

179, 185, 187, 188, 205, 206, 209, 215

Innovación  2, 5, 10, 15, 16, 22, 24, 26, 31, 33, 36, 38, 39, 40, 41, 43, 46, 48, 49, 50, 51, 53, 

55, 58, 59, 60, 63, 64, 65, 70, 76, 78, 83, 84, 85, 86, 87, 89, 91, 96, 100, 103, 104, 105, 106, 

107, 108, 111, 113, 134, 136, 137, 141, 143, 148, 151, 153, 160, 162, 173, 174, 175, 177, 182, 183, 

186, 188, 191, 193, 194, 195, 201, 204, 206, 207, 208, 210, 211, 214, 215

Inteligencia artificial  4, 14, 25, 31, 32, 34, 40, 41, 42, 48, 49, 52, 58, 60, 62, 73, 74, 76, 79, 

117, 138, 139, 140, 148, 154, 159, 165, 217, 218, 219, 221, 222 



Innovación y Competitividad en la Transformación Digital Índice Remissivo 233

L

Logística  55, 102, 141, 142, 143, 144, 148, 152, 153, 157, 159, 160, 161, 162, 163, 178, 183, 184, 

189, 206

M

Madurez digital  31, 32, 33, 36, 37, 38, 39, 40, 41, 42, 43, 44, 45, 46, 47, 48, 49, 50, 51, 52, 

53, 54, 55, 205

P

Producto mínimo viable  83, 84

Pymes  31, 34, 50, 51, 113, 165, 190, 207

R

Responsabilidad social en el marketing  116, 120

S

Sostenibilidad  8, 12, 25, 32, 33, 77, 83, 84, 108, 109, 110, 111, 114, 116, 118, 120, 121, 124, 125, 

126, 127, 136, 137, 141, 142, 148, 149, 150, 151, 152, 153, 157, 158, 159, 160, 161, 163, 203, 207, 

212, 216

T

Tecnologías emergentes  1, 4, 31, 34, 36, 49, 50, 52, 53, 100, 106, 111, 117, 153, 160, 165, 178, 

179, 186, 187, 188, 193, 194, 195, 196, 197, 204, 205, 206, 207, 210, 212, 213, 215

TIC  1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 21, 22, 23, 24, 55, 61, 63, 165, 166, 167, 169, 170, 171, 178, 181, 182, 185, 

186, 187, 188

Transformación digital  1, 28, 31, 32, 33, 34, 35, 36, 37, 38, 39, 40, 41, 43, 44, 45, 46, 47, 

48, 49, 50, 52, 53, 55, 56, 59, 61, 75, 142, 157, 161, 165, 171, 172, 173, 175, 176, 177, 178, 179, 

182, 188, 189, 190, 191, 192, 193, 194, 195, 196, 197, 198, 199, 200, 202, 203, 204, 206, 207, 

208, 209, 215, 216

V

Validación de negocios  84

Vigilancia digital  59


	Folha de Créditos 2024 PÁGINA 123_16x23_innovacion.pdf
	Conselho Editorial




