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Resumen

El marketing ético ha ganado cada vez mas importancia en un ambiente corporativo
donde los clientes aprecian no solo la excelencia de los productos y servicios, sino
también los principios y valores que simbolizan las marcas. Esta practica se
fundamenta en la transparencia, la responsabilidad social y el respeto al cliente,
fomentando tacticas que den prioridad al bienestar del cliente y al compromiso con
la comunidad. El propdsito de esta investigacion es entender cdmo las practicas de
marketing ético afectan la fidelidad del consumidor hacia las marcas, reconociendo
los procedimientos y estrategias mas eficaces para establecer relaciones duraderas
basadas en la ética empresarial. El enfoque utilizado fue un disefio descriptivo, no
experimental con una metodologia cuantitativa. El grupo de participantes se
conformé por 80 personas del corregimiento de Aguadulce. Los descubrimientos
muestran que el 67.5% de los encuestados opinan que el marketing ético podria
tener un efecto beneficioso en la reputacién de la marca si se implementa en las
campanfas de publicidad de un producto. En este sentido, el impacto del marketing

ético en la fidelidad del consumidor se transforma en un tema vital, dado que las
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decisiones de compra y la lealtad a una marca se ven cada vez mas afectadas por
la percepcion de integridad y ética corporativa. Entender esta relacion es esencial
para que los negocios establezcan conexiones perdurables con sus publicos y

fortalezcan su posicion en el mercado.

Palabras clave: Estrategias de marketing, mercadotecnia ética, productividad,

responsabilidad social, sostenibilidad.

Abstract

Ethical marketing has gained increasing importance in a corporate environment
where customers appreciate not only the excellence of products and services, but
also the principles and values that brands embody. This practice is based on
transparency, social responsibility, and respect for customers, fostering tactics that
prioritize customer well-being and community commitment. The purpose of this
research is to understand how ethical marketing practices affect consumer loyalty
toward brands, recognizing the most effective procedures and strategies for
establishing lasting relationships based on business ethics. The approach used was
a descriptive, non-experimental design with a quantitative methodology. The
participant group consisted of 80 people from the district of Aguadulce. The findings
show that 67.5% of respondents believe that ethical marketing could have a
beneficial effect on a brand's reputation if implemented in a product's advertising
campaigns. In this sense, the impact of ethical marketing on consumer loyalty
becomes a vital issue, given that purchasing decisions and brand loyalty are
increasingly affected by perceptions of corporate integrity and ethics. Understanding
this relationship is essential for businesses to establish lasting connections with their

audiences and strengthen their market position.
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Introduccién

La influencia del marketing ético en la fidelidad del cliente es notable en la
eépoca actual, en la que la transparencia y la responsabilidad social son cada vez
mas apreciadas y valoradas por los consumidores. El marketing ético se enfoca en
acciones que no solo aspiran a incrementar las ganancias, sino que también toman

en cuenta el efecto social y medioambiental de las empresas.

Segun Vargas et al. (2022) la sostenibilidad debe estar “insertada en la
cultura de la organizacion y concentrarse en las estrategias y procesos de la
entidad” (p. 131). Para evitar el greenwashing debe estar arraigada en los niveles
internos y ser un componente permanente en los niveles operativos. El
greenwashing se refiere a la “ampliacion selectiva de datos ambientalmente
beneficiosos mediante la publicidad, generando una percepcion distorsionada de la
realidad en la percepcion del consumidor, donde estos elementos ecoldgicos estan

sobreexpuestos” (Hallama et al., 2011, p. 7).

Cuando las marcas asumen valores éticos evidentes, tales como la
sostenibilidad, la equidad y la honestidad en sus acciones y comunicaciones, crean
confianza y credibilidad entre los clientes. Los consumidores actuales poseen una
mayor informacion y son mas exigentes, ya que aspiran a marcas que no solo
proporcionen productos o servicios de alta calidad, sino que también trasmitan sus
principios y se comporten de forma consciente. EI marketing ético se refiere a la
“adopcion de principios y practicas que honran la verdad, la transparencia y los

valores éticos, y que persiguen establecer vinculos duraderos con los clientes
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fundamentados en la confianza y la integridad” (Campines, 2024, p. 5). El marketing
ético tiene la capacidad de distinguir a una compafia en un mercado saturado,
captando la atencion de consumidores que aprecian la integridad y la moral
corporativa. Ademas, estas acciones pueden consolidar el vinculo emocional entre
la marca y sus consumidores, incrementando de esta manera la fidelidad a largo

plazo.

El marketing ético también puede contribuir a reducir los riesgos de
reputacion. La reputacion se ha descrito como el “fendmeno de obtener legitimidad
y aceptacion frente a un publico mucho mas amplio, como algo que es de uno y que
otros le han asignado” (Abuarqoub, 2023, p. 115). En otras palabras, la reputacién
de la empresa es la vision conjunta que los distintos publicos tienen acerca de su
conducta, principios, ética, calidad en productos o servicios y su compromiso social
y medioambiental. Las empresas que adoptan practicas éticas son menos
propensas a recibir criticas por acciones fraudulentas o perjudiciales, lo que es
crucial en un contexto digital donde la informacion se propaga rapidamente y puede
afectar la percepcion publica en solo unos minutos. ElI marketing ético no solo
favorece a las empresas en cuanto a reputacién y distincion competitiva, sino que
también fomenta valores positivos en la sociedad y robustece la relacién de

confianza con los clientes.

Uno de los elementos cruciales del marketing ético es el establecimiento de
una relacién genuina y clara con los clientes. En vez de simplemente intentar
vender, las empresas éticas se empefan en informar y educar a sus clientes acerca
de los procesos que siguen, los productos que comercializan y como estos afectan
al medio ambiente y a las comunidades. Esta flexibilidad crea confianza, un
elemento esencial en la formaciéon de la fidelidad del consumidor. La lealtad o

fidelizacién de los clientes se evalia como un “indicador crucial del negocio para

OO




121
Centros Revista Cientifica Universitaria, Vol. 15,

Num. 1, enero — junio de 2026, 117-139 %\

ISSNL2953-3007 UNIVERSIDAD DE PANAMA
UP-DIGECREU

DIRECCION GENERAL DE CENTROS REGIONALES
¥ EXTENSIONES UN e

determinar la posibilidad de que los clientes visiten y compren el producto o servicio
proporcionado por la empresa, precisamente para conseguir un aumento sostenible
en las ventas” (Villalba et al., 2017, p. 1265). Los consumidores que se sientan
apreciados y comprendidos por las marcas frecuentemente se transforman en
seguidores fieles, lo que fortalece la relacion y eleva las posibilidades de que opten

por esa marca en futura compra.

Adicionalmente, las empresas que adoptan una perspectiva ética tienen a ser
mas resistentes a las criticas y a los escandalos que las que no lo hacen.
Actualmente, las redes sociales y las plataformas digitales tienen la capacidad de
incrementar con rapidez las opiniones negativas, lo que puede perjudicar
gravemente la reputacion de una marca. Las marcas éticas, que poseen politicas
claras de transparencia y responsabilidad, se perciben con mas respeto y son
menos vulnerables a las agresiones de los consumidores o de los medios de
comunicacion. Las marcas éticas son “vistas de manera positiva para la sociedad
debido a su efecto beneficioso en el ambito medioambiental y social” (Barba et al.,
2023, p. 3). Esta habilidad para gestionar las criticas de forma eficaz favorece una

percepcion favorable y, finalmente, fortalece la fidelidad del consumidor.

Desde un punto de vista econdmico, el marketing ético también puede
convertirse en una estrategia de largo plazo. A pesar de que algunas practicas
éticas pueden generar mayores gastos operativos, a largo plazo, estas inversiones
suelen producir un rendimiento considerable. Las empresas que destinan recursos
a practicas ecoldgicas, como la produccién responsable, la disminucién de
desechos o el comercio justo, tienen la posibilidad de entrar en nuevos mercados y
sectores de consumidores dispuestos a pagar mas por productos que satisfacen

sus valores.
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Las practicas ecoldgicas son “medidas que buscan reducir el efecto negativo
en el medio ambiente, la sociedad y la economia, fomentando de esta manera la
preservacion de los recursos naturales y la justicia social” (Ochante et al., 2023, p.
288). Ademas, la fidelidad de los clientes hacia las marcas que ven como éticas
puede resultar en reiteradas compras y en un incremento en el valor de vida del
cliente (CLV), generando asi una base de clientes mas sdlida y leal. El valor de vida
del cliente permite “evaluar a los clientes en términos de rentabilidad, segmentarlos
para la estrategia planificada y medir de manera constante la obtencion de valor”
(Wakabayashi, 2011, p. 49).

El marketing ético no solo incide en la interaccion de las empresas con los
clientes, sino que también impacta en la cultura corporativa de estas. Méndez et al.
(2023) senalan que la cultura corporativa no solo facilita un funcionamiento eficaz
en la organizacion, sino que también se expresa hacia los colaboradores y clientes
de la empresa, manifestandose en una conducta mutua hacia la compafiia. Las
marcas que adoptan practicas éticas tienden a crear un sentido de objetivo comun
entre sus trabajadores. Cuando los empleados sienten que su empresa esta
alineada con sus propios principios personales, experimentan un aumento en su
motivacion, compromiso y satisfaccion. Esta alineacion de valores entre la entidad
y sus trabajadores no solo incrementa la eficiencia productiva, sino que también
potencia la permanencia del talento. Asi, el marketing ético influye directamente en
el bienestar de la empresa, generando un entorno laboral positivo que se manifiesta

en la calidad del servicio y en la experiencia del consumidor.

Ademas, las estrategias de marketing ético no se limitan a la promocion de
productos ecoldgicos o responsables, sino que también incluyen las estrategias
internas de las empresas como la inclusion, la diversidad y la igualdad en el trabajo.

Las marcas que asumen valores éticos incorporan la responsabilidad social en su
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esencia, generando una cultura empresarial mas inclusiva y respetuosa. Esta
perspectiva favorece que las empresas no solo se perciban como responsables
frente a los clientes, sino que también frente a sus propios trabajadores,
proveedores y socios. Conforme estas practicas se difunden y se fortalecen, las
empresas se transforman en referentes dentro de su industria, lo que incrementa su
atractivo y les proporciona una ventaja competitiva ante las que no implementan
dichos principios. La ventaja competitiva se refiere a los “atributos que distinguen
un producto o servicio de una compafiia en comparacion con el producto o servicio

de otras empresas” (Romero et al., 2020, p. 468).

El efecto del marketing ético también se aplica a las estrategias de
comunicacion, las cuales debe ser claras, sinceras y consistentes. Los
consumidores aprecian la transparencia, particularmente en un entorno digital
donde los datos estan al alcance de todos y las empresas son evaluadas de manera
constante. El marketing ético no solo conlleva transmitir de forma sincera las
caracteristicas y ventajas de los productos, sino también identificar los aspectos en
los que las empresas pueden mejorar. Esta flexibilidad en la comunicacion crea un
grado de confianza mas elevado, lo cual potencia la fidelidad hacia las marcas. Los
clientes que experimentan un trato de respeto y sinceridad tienen una mayor
tendencia a rehacer sus compras e incluso a sugerir la marca a terceros. Desde el
punto de vista de Maldonado y Gémez (2018) conforme una organizacion disefie
sus procesos de comunicacion, alcanzara los resultados que busca en términos de
volumen de ventas, satisfaccion y lealtad de los clientes, ademas de convertirse en

un lider en el mercado en comparacion con la competencia.

El marketing ético favorece la construccion de una economia mas consciente.
En vez de dar prioridad al beneficio econémico, las marcas éticas promueven la

generacion de valor compartido para todos los interesados, que incluyen a los
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empleados, a las comunidades y al entorno natural. Desde el punto de vista de
Kumar y Singh (2023) la ética y la responsabilidad en el marketing se vuelve cada
vez mas cruciales en el ambito empresarial, a medida que las empresas intentan
balancear sus metas empresariales con sus compromisos morales y sociales. Al
realizar esto, las empresas no solo estan forjando un conjunto de clientes fieles,
sino que también aportan a una transformacién positiva en la sociedad y la
economica en su totalidad. Esta perspectiva concuerda con el concepto de que las
empresas pueden ejercer un efecto considerable mas alla de los margenes de
ganancia, fomentando practicas de negocios que favorezcan tanto a los individuos

como al planeta.

Conforme el marketing ético se establece como una estrategia esencial en el
sector empresarial, es crucial destacar que su puesta en marcha demanda un
compromiso duradero y una autentica transformacion en las organizaciones. Las
empresas que implementan practicas éticas deben garantizar que estas se
incorporen en todos los aspectos de su funcionamiento, desde la fabricacion hasta
la comercializacion, incluyendo la interaccion con los trabajadores y la eleccion de
proveedores. Esto implica que se debe tomar decisiones estratégicas teniendo en
cuenta su repercusion no solo en las ganancias econémicas, sino también en el
bienestar social y medioambiental. La toma de decisiones estratégicas es un
“proceso en el que las organizaciones seleccionan entre diversas alternativas para
lograr sus metas a largo plazo” (Nufiez et al., 2023, p. 630). Asi, el marketing ético
se transforma en un principio que orienta no solo las campanas de publicidad, sino

la totalidad del negocio.

La ética en el marketing también ejerce un efecto beneficioso en la imagen
publica de las empresas. La imagen es el “resultado de acciones empresariales que

impactan en las percepciones que los publicos poseen de la marca” (Orozco y
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Mufioz, 2012, p. 151). Las marcas que asumen valores éticos son vistas como mas
responsables, y su reputacion, que es un recurso intangible, pero de gran valor, se
fortalece. Esto podria resultar en un incremento en el reconocimiento de la marca,
una mayor inclinacién de los consumidores a desembolsar un costo mas elevando
por productos que consideran éticos, y un incremento en el impacto social de la
empresa. Actualmente, la imagen de una marca tiene un rol esencial en la toma de
decisiones de compra, particularmente en mercados donde los consumidores
cuentan con una variedad ilimitada de alternativas y donde la distincion se consigue

mayormente mediante valores compartidos.

El marketing ético no solo favorece el triunfo de una empresa, sino que
también posee la capacidad de transformar el escenario corporativo hacia una
cultura mas comprometida y centrada en los valores. Dentro del marketing ético
también se observa el marketing relacional el cual es una tactica de negocio, que
fundamentada en valores de responsabilidad, transparencia y respeto, aspira no
solo a impulsar productos o servicios de forma responsable con la sociedad y el
entorno, sino también a establecer y conservar vinculos con los clientes. El
marketing relacional es un “conjunto de estrategias que implican proporcionar valor
a los clientes con el objetivo de cubrir sus requerimientos, para establecer una
relacion mas estrecha entre la empresa y el consumidor, para cumplir con las

expectativas del cliente y ganar su confianza” (Salazar et al., 2017, p. 135).

El marketing ético se fundamenta en valores de honestidad, transparencia y
responsabilidad social, con el objetivo de establecer vinculos de confianza entre las
marcas Y los clientes. Su meta es fomentar productos y servicios que honren los
derechos de los consumidores y el medio ambiente, evitando acciones fraudulentas

0 manipuladoras. Por otro lado, la lealtad de los clientes esta fuertemente
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relacionadas con este método, dado que un trato ético y autentico promueve la

fidelidad a largo plazo.

Mendoza (2018) describe la fidelizacién como el “compromiso emocional del
cliente hacia la empresa, manteniendo una postura positiva y favorable al valorar
otros productos o servicios, distinguiéndose por un comportamiento reiterado de
compra, transformandose en portavoces y promotores de la marca” (p. 101). Los
clientes que sienten que una marca se comporta de forma ética son mas propensos
a repetir sus compras, sugerirlas a terceros y mantener una relacion constante, lo

cual favorece tanto a la compafiia como al cliente.

Este tipo de estrategia puede tener un impacto positivo en la formacion de
una cultura organizacional enfocada en el bienestar colectivo. La cultura
organizacional se refiere al “conjunto de valores, creencias y entendimientos
relevantes que los miembros comparten, proporcionando métodos especificos de
pensamiento, emociones y respuestas que orientan la toma de decisiones y otras
tareas de los participantes de la organizacién” (Yopan et al., 2020, p. 266). Las
empresas que adoptan este enfoque consideran no solo el bienestar de sus clientes,
sino también el de sus trabajadores, comunidades y otros grupos de interés. Al
establecer estrategias empresariales que valoran el respeto al medio ambiente y la
equidad social, estas empresas generan un enfoque beneficioso en la vida de los

individuos que las rodean.

Las empresas que implementan una estrategia ética en sus operaciones no
se restringen a acatar las regulaciones basicas, sino que persiguen de manera
activa innovar y perfeccionar en sectores como la eficiencia energética, la
produccion responsable y la disminucion de desechos. Las empresas que destinan

recursos a tecnologias sustentables o a procesos mas eficaces, por ejemplo, puede
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disminuir los gastos operativos y descubrir nuevas posibilidades de mercado,
ademas de consolidarse como lideres en el sector en cuanto a responsabilidad
social. Este enfoque proactivo en la innovacion ética genera una ventaja competitiva
perdurable, dado que las empresas se establecen como lideres en la generacidn de
soluciones que favorecen tanto a los consumidores como al medio ambiente. Al
hablar de ventaja competitiva desde el punto de vista de Pacheco (2005) se situa
dentro de la “serie de acciones que la compania necesita realizar para lograr rapidez
y capacidad de respuesta para innovar o generar conocimiento productivo antes

que sus rivales” (p. 127).

Para llevar a cabo este estudio, se propuso las siguientes hipdtesis de
trabajo, que seran contrastadas mediante el analisis de los datos: Hipotesis general:
las practicas éticas en marketing contribuyen a aumentar la lealtad del consumidor
hacia una marca. Hipdtesis especificas: Cuando una compania es percibida como
ética en sus practicas de marketing, la confianza del cliente hacia esa marca
aumenta. Los consumidores se comprometen y son mas leales cuando las
estrategias de marketing ético esta fundamentadas en la transparencia y
sostenibilidad. Estas hipétesis facilitaron el analisis de las conexiones entre la
variable independiente (marketing ético) y la dependiente (lealtad del consumidor),

ofreciendo un marco claro para la interpretacion estadistica de los resultados.

Materiales y Métodos

Se utilizd un método cuantitativo, ya que este nos proporciona las
herramientas necesarias para una correcta recoleccion de datos que luego se
emplearan en la tarea estadistica y la produccién de los resultados. Esto facilita la
recopilacion de informacion completa sobre el marketing ético en la fidelidad del

consumidor. El método cuantitativo se denomina asi al “fenémeno que pueden ser
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cuantificados mediante el uso de técnicas estadisticas para el estudio de los datos
recopilados” (Sanchez, 2019, p. 104).

Los datos obtenidos se analizaron de forma estadistica para generar
percepciones significativas que respalden las decisiones estratégicas relacionadas
con el tema de estudio. El estudio es descriptivo que se “enfoca en especificar las
caracteristicas particulares de la poblacién que se esta estudiando” (Guevara et al.,
2020, p. 166). En otro sentido, es un enfoque que se centra en detallar las
caracteristicas especificas de la poblacién, situacion o fendmeno, sin indagar en
vinculos causa-efecto. El enfoque de investigacion fue no experimental, que segun
Hernandez et al. (2014) se definieron como el “analisis que se realiza sin la
modificacion deliberada de variables y en el que solo se observan los fendmenos

en su ambiente natural para analizarlos” (p. 152).

Las variables fundamentales vinculadas al marketing ético se definen en la
investigacion, entre las que se encuentran el punto de vista del cliente, las posturas
frente a las practicas éticas de las empresas y la intension de compra. Se establece
el indicador especifico tras una revisidbn minuciosa de la bibliografia, lo que asegura
que estos estén en linea con las mejores practicas investigativas en el campo. El
grupo de estudio se compone de 80 personas provenientes del corregimiento de

Aguadulce.

Dado que la poblacion se encuentra al alcance, se optd por utilizar un
muestreo por conveniencia. El muestreo por conveniencia también conocido como
muestreo censal permite seleccionar “aquellas situaciones que sean accesibles y
acepten ser incluidas, esto se fundamenta en el acceso adecuado y la proximidad
de los individuos para el investigador” (Otzen y Manterola, 2017, p. 230). Este tipo

de muestreo es adecuado cuando se puede controlar el numero total de
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participantes y se busca incluir a todos los participantes de la poblaciéon para
asegurar una precision elevada en los resultados, evitando errores de muestreo

derivados de una seleccién parcial.

La recoleccion de datos se llevd a cabo mediante el método de la encuesta,
que segun Arias (2012) es la “técnica que intenta recolectar datos que ofrece un
grupo o muestra de personas acerca de si mismos o0 en relacién con un tema
particular” (p. 72). En este sentido, se empled un cuestionario para recolectar las
percepciones y perspectivas de las personas respecto a la variable de interés. Este
instrumento estuvo compuesto con preguntas cerradas. Este instrumento se utilizd
con el objetivo de recolectar datos esenciales para entender el impacto del

marketing ético en la lealtad del consumidor.

Para evaluar la intensidad de las respuestas de los participantes respecto a
las afirmaciones sobre la ética en el marketing se utilizé una escala de Likert, la cual
ha sido escogida por su confiabilidad y se emplea de manera extensa en
investigaciones similares sobre el comportamiento del consumidor. También se

utilizé escala nominal y ordinal.

Se utilizd un procedimiento de validacion de contenido para validar el
cuestionario. Para garantizar que las preguntas sean claras, comprensibles y
representen apropiadamente los aspectos del marketing ético, se realiz6 una
prueba piloto con un numero reducido de participantes. Asimismo, se busco la
opinion de especialistas en marketing para garantizar que los items sean pertinentes
y de alta calidad. Se emple6 el coeficiente Alfa de Cronbach para asegurar la
confiabilidad del cuestionario, que evaluod la consistencia interna de las respuestas.

Se logré un margen de 0.64, que se clasifica como confiable dentro de su escala.
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Resultados

Tal como se observa en la figura 1, de los 80 encuestados el 42.5% sefalaron
que nunca han tomado en cuenta las practicas éticas de una marca al decidir
comprar un producto, el 27.5% manifestaron que ocasionalmente, el 20.0%
consideraron que frecuentemente y un 10.0% mencionaron que siempre lo toman

en cuenta.

Figura 1

Frecuencia en la que se toma en cuenta las practicas éticas al decidir comprar

Nunca 42.5%

Ocasionalmente 27.5%

Frecuentemente _ 20.0%
siempre [N 10.0%
La Figura 2, los encuestados afirmaron que el 90.0% es muy importante

que una marca sea transparente sobre sus practicas éticas, mientras que un

10.0% senalaron que es algo importante tomarla en cuenta.
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Figura 2
Importancia de una marca que sea transparente sobre sus practicas éticas

10.0% 0.0%

= Muy importante
= Algo importante
Poco importante

Nada importante

90.0%

En la Figura 3 se muestra que el 50.0% de los encuestados sefalaron que
algunas veces han dejado de comprar un producto debido a que la marca no
cumplia con principios éticos, el 27.5% manifestaron que nunca han dejado de

comprary un 22.5% mencionaron que muchas veces han dejado de comprar por no
cumplir con la ética.

Figura 3

No compra de un producto debido a que no cumple principios éticos

Si, muchas veces
= Algunas veces

= Nunca

50.0%
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La Figura 4 sefala que, de las personas encuestadas el 60.0% manifestaron
que las empresas utilizan el marketing ético como una tactica para aumentar las
ventas, el 22.5% respondieron que no estan seguros como las empresas usan este

tipo de estrategia y un 17.5% contestaron que es una estrategia genuina.

Figura 4

Utilizacion del marketing ético como estrategia genuina o para aumentar ventas

60.0%
22.5%
17.5%
Es una estrategia genuina Es una tactica para No estoy seguro/a
aumentar ventas

En la figura 5 se muestra que de los 80 encuestados, el 52.5% respondieron
que tal vez, dependiendo de la diferencia de precio, preferirian comprar un producto
de una marca que garantice practicas éticas, incluso si su precio es mas algo que
de otras marcas, el 25.0% manifestaron que no, prefieren los precios mas bajos,
mientras que un 22.5% senalaron que si, definitivamente prefieren comprar un

producto que garantice practicas éticas.
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Figura 5

Preferencia de una marca que garantice practicas éticas

= Si, definitivamente

= Tal vez, dependiendo de
la diferencia de precio

= No, prefiero precios mas
bajos

52.5%

Como lo presenta la figura 6, de las personas encuestados el 67.5%
sefalaron que definitivamente el marketing ético tiene un impacto positivo en la
reputacion de las marcas a largo plazo y un 32.5% afirmaron que tal vez,

dependiendo de la marca.

Figura 6

Impacto positivo del marketing ético en la reputacion de la marca

67.5%
32.5%
0.0%
Si, definitivamente Tal vez, depende de la No, no tiene impacto
marca

Discusion

Durante la realizacién de este estudio, podemos destacar que el objetivo es

comprender como las practicas de marketing ético impactan en la fidelidad del
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consumidor hacia una marca, reconociendo los elementos éticos que los
consumidores mas aprecian y como estos influyen en su conducta de compra y
lealtad. Un porcentaje significativo de los consumidores no suele tener en cuenta de
manera constante las practicas éticas de una marca al comprar un producto. Sin
embargo, hay un segmento que si considera estos factores de manera ocasional o
regular, lo que sugiere que, a pesar de que el marketing ético no se ha establecido
como una prioridad comun, todavia posee un peso significativo para determinados
perfiles de compradores. Varios puntos de vista coinciden en que la claridad
respecto a las acciones éticas de una compania se considera un factor significativo
al evaluar una compra. En el ambito empresarial, la funcién de la ética se basa en
los “principios de honestidad corporativa, en la transparencia de las operaciones, en

la equidad social y el respeto al medio ambiente” (Huamani et al., 2025, p. 1284).

Respecto a cdmo los principios éticos afectan las decisiones de compra,
numerosas personas admiten haber dejado de comprar productos de ciertas marcas
debido a que no satisfacen normas éticas. No obstante, también se nota que este
no es un criterio clave para todos, lo que indica que, aunque la ética puede tener un
impacto, no siempre determina de manera total el comportamiento de consumo. Hay
una opinion dividida acerca del marketing ético, mientas que algunos lo consideran
una estrategia genuina, otros lo perciben como un instrumento comercial orientado
a incrementar las ventas. Ademas, se sostiene que este tipo de marketing aporta de
manera positiva a la reputacién de los negocios y robustece la presencia de las
marcas en el mercado actual. Segun Martin y Navas (2006) la reputacién
corporativa es el “producto de un proceso de evaluacion interna, pero principalmente
externa, realizado por los grupos que conforman la organizacién” (p. 30). En este
sentido, distintos agentes, tanto internos como externos, efectuan una evaluacion
propia basada en sus vivencias y expectativas para asi conocer si el producto o

marca que ofrece la empresa utiliza o no practicas éticas.
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Actualmente el comportamiento del consumidor ha empezado a evolucionar
paulatinamente basandose en aspectos éticos. Este cambio se ve afectado por un
incremento en la conciencia social y medioambiental, ademas, de la propagacion
de informaciéon mediante medios digitales que facilitan el entendimiento del contexto
de las empresas y sus practicas. Uno de los elementos mas sobresalientes en este
escenario es la relevancia de la transparencia. Las marcas que trasmiten con
claridad sus principios, estrategias de sostenibilidad, trato equitativo a los
trabajadores y dedicacion a la comunidad, crean mas confianza en los
consumidores. Esta claridad no solo potencia la imagen de la compaifiia, sino que
también se transforma en un factor distintivo en mercados cada vez mas
competitivos. Adicional a lo anterior, desde el punto de vista de Salgado (2024), las
organizaciones deben ser mas que nunca conscientes de los beneficios que
resultan de la incorporaciéon de la ética de la empresa, muchos de estos factores
son esenciales para incrementar las ventas tanto a los clientes actuales como a los

posibles clientes.

Respecto a las decisiones de compra, humerosas personas han empezado
a descartar productos o servicios de compafiias que no concuerdan con principios
éticos esenciales, tales como el respeto a los derechos humanos, la igualdad de
género o la proteccion del medio ambiente. A pesar de que todos los consumidores
se comportan de acuerdo con estos criterios, el rechazo selectivo hacia marcas que
son cuestionadas por su comportamiento corporativo se esta incrementando. Este
comportamiento es una indicacién evidente de que los valores individuales estan
comenzando a tener un rol importante en el proceso de consumo. De acuerdo con
Lozano y Garcia (2019) un profesional sin conocimiento de sus actos, de sus
palabras, con una ética inexistente, podria provocar un desorden del cual no se
podria recuperar, ya que, en la mayoria de las situaciones, son los empresarios

inmorales los que conducen a los contribuyentes a dificultades legales, contables,

OO




136
Centros Revista Cientifica Universitaria, Vol. 15,
Num. 1, enero — junio de 2026, 117-139
ISSNL2953-3007

financieras y delitos fiscales. Es decir, esto ocurre cuando engafas al consumidor
de que tome una decision de comprar un producto que segun es sostenible y cumple

con practicas éticas y al final no lo es.
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