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Resumen 
Introducción: Las narrativas digitales se han convertido en una herramienta crucial para el 
comercio electrónico en la última década, influyendo en las percepciones y decisiones de los 
consumidores mediante la creación de vínculos emocionales profundos y la transmisión de la 
propuesta de valor y la identidad de la marca. Metodología: Se emplea una revisión de alcance 
para analizar la producción académica sobre la relación entre narrativas digitales y comercio 
electrónico, abarcando 30 estudios relevantes en la última década. Resultados: Se identificaron 
cuatro clústeres principales: relación con consumidores, redes sociales, modelos de negocio y 
tecnología. Estos clústeres muestran cómo las narrativas digitales influyen en la fidelización, 
intención de compra y actitudes hacia la marca. Discusión: Las narrativas digitales conectan 
emocionalmente con los consumidores, generando experiencias personalizadas y reforzando 
la identidad de la marca. Es importante seguir explorando la interacción entre narrativas 
digitales y comercio electrónico para mejorar la comprensión de su impacto en el 
comportamiento del consumidor y las estrategias empresariales. Conclusiones: Se 
proporciona una visión integral de las narrativas digitales en el comercio electrónico, 
destacando áreas clave para futuras investigaciones y la necesidad de estrategias de marketing 
más efectivas basadas en estas narrativas. 
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Abstract 
Introduction: Digital narratives have become a crucial tool for e-commerce in the last decade, 
influencing consumer perceptions and decisions by creating deep emotional bonds and 
conveying the brand's value proposition and identity. Methodology: A scoping review is 
employed to analyze academic production on the relationship between digital narratives and 
e-commerce, encompassing 30 relevant studies from the past decade. Results: Four main 
clusters were identified: consumer relations, social networks, business models, and 
technology. These clusters demonstrate how digital narratives influence customer loyalty, 
purchase intention, and brand attitudes.  Discussion: Digital narratives emotionally connect 
with consumers, generating personalized experiences and reinforcing brand identity. It is 
important to continue exploring the interaction between digital narratives and e-commerce to 
improve understanding of their impact on consumer behavior and business strategies. 
Conclusions: A comprehensive view of digital narratives in e-commerce is provided, 
highlighting key areas for future research and the need for more effective marketing strategies 
based on these narratives. 
 
Keywords: digital narratives; electronic commerce; social networks; social commerce; human-
machine interaction; emotional bonds; brand value; clusters. 

 

1. Introducción 
 
En el contexto del comercio electrónico, las narrativas digitales se han convertido en una 
herramienta estratégica fundamental. Estas narrativas crean vínculos emocionales profundos 
con los consumidores mediante la transmisión efectiva de la propuesta de valor, identidad 
cultural y proyecciones futuras de la marca (Helgeson et al., 2022). En un mercado saturado, 
estas estrategias son esenciales para diferenciarse y construir significados compartidos entre 
marcas y consumidores (Carbache et al., 2019; Escalas, 2004). Las historias ayudan a las 
personas a estructurar sus experiencias y evaluar situaciones (Bruner, 1986; 1990).  
 
En el escenario contemporáneo, las narrativas digitales emergen como un recurso fundamental 
para las empresas facilitando la transmisión de su propuesta de valor, identidad cultural y 
proyecciones futuras de manera efectiva y convincente (Helgeson et al., 2022). Las narrativas 
digitales no solo reflejan y modelan la percepción y el compromiso de la audiencia (Kolhoff y 
Nack, 2019), sino que también superan limitaciones geográficas y promueven prácticas más 
sostenibles (Molder et al., 2022). El análisis periódico de estas narrativas permite a las 
organizaciones conocer la recepción de sus mensajes y la efectividad de sus estrategias de 
comunicación, facilitando una conexión más auténtica con los clientes y partes interesadas 
(Jain et al., 2021). En el comercio electrónico, el significado de una marca se basa en el 
procesamiento narrativo de los consumidores, quienes integran las historias entrantes en sus 
propias narrativas, impactando la percepción de la marca (Shank y Abelson, 1995). 
 
La producción académica sobre comercio electrónico ha crecido notablemente en la última 
década, pasando de 15130 investigaciones en 2010 a 50191 en 2023 según Scopus (2024). De 
manera similar, las publicaciones sobre narrativas digitales han aumentado, siendo una 
herramienta clave para que las empresas se conecten emocionalmente con sus audiencias y se 
diferencien en un mercado saturado (Carbache et al., 2019). Sin embargo, solo 30 estudios en 
los últimos diez años abordan específicamente la intersección entre narrativas digitales y 
comercio electrónico. Este artículo busca llenar esa brecha, identificando y analizando las 
principales perspectivas en la literatura. Aunque el estudio de las narrativas digitales en el 
comercio electrónico está en una fase inicial con investigaciones dispersas, esta revisión 
pretende sintetizar la relación y tendencias entre ambos conceptos, explorando enfoques 
teóricos y metodológicos, y proporcionando una visión completa y actualizada. Evaluar la 
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calidad metodológica de estas investigaciones permitió identificar las áreas que requieren 
profundizar su investigación, inspirando nuevas estrategias y estudios para utilizar 
efectivamente las narrativas digitales en el comercio electrónico. 
 
La metodología aplicada se basa en una revisión de alcance (Arksey y O’Malley, 2005), que 
contribuye a identificar, evaluar y sintetizar los hallazgos más significativos. Este método, 
conocido como Scoping Review permite identificar el estado del conocimiento sobre un tema 
específico (López–Cortes et al., 2022) y entender las interrelaciones entre la documentación 
seleccionada. Este tipo de revisión mapea la literatura existente sobre un tema, identificando 
brechas en el conocimiento y conceptos clave. Su flexibilidad metodológica es adecuada para 
temas complejos y heterogéneos y puede evaluar la viabilidad de revisiones sistemáticas más 
detalladas. Además, proporciona una base sólida para futuras investigaciones, desarrollando 
nuevas preguntas y enfoques. La revisión se realizó mediante un análisis exhaustivo de la 
literatura existente, utilizando la base de datos Scopus, se seleccionaron estudios empíricos y 
revisiones sistemáticas que aportan evidencia rigurosa y empírica, excluyendo análisis críticos, 
editoriales y ensayos. 
 
Los resultados de esta revisión revelan cómo las narrativas digitales influyen en el comercio 
electrónico, identificando variables clave como la calidad y relevancia de los contenidos, la 
experiencia digital y la relación con los algoritmos. También se analiza su impacto en la 
intención de compra, las actitudes hacia la marca y la fidelización de clientes, presentándose 
esta revisión como un primer paso para abordar la brecha de conocimiento existente. Es crucial 
continuar explorando la interacción entre narrativas digitales y comercio electrónico para 
comprender mejor este fenómeno en evolución y su impacto en el comportamiento del 
consumidor y las estrategias empresariales.  
 
El artículo está estructurado de la siguiente manera: la introducción presenta el contexto y la 
relevancia del estudio, seguida por una revisión crítica de la literatura y el estado actual del 
conocimiento. A continuación, se detalla la metodología utilizada y se justifica su aplicación. 
Finalmente, se discuten los hallazgos y se presentan las conclusiones y recomendaciones para 
futuras investigaciones. 
 

2. Marco teórico 
 
La importancia de este estudio radica en la transformación de la relación entre marcas y 
consumidores, impulsada por los avances en la comunicación digital y las transacciones en 
línea a través de las categorías: narrativas digitales y comercio electrónico. A partir de estas 
definiciones, se adopta una postura crítica que vincula ambos conceptos, contribuyendo al 
análisis investigativo y a la metodología del trabajo. 
 
2.1. Narrativas Digitales 
 
Las narrativas digitales integran diversos lenguajes, adoptando medios tecnológicos del siglo 
XX como televisión, radio y cine (Acosta, 2018), y evolucionando con ordenadores y 
dispositivos móviles conectados a internet, pasando de un modelo lineal a uno dialógico y 
multidireccional (Aparici, 2010). Desde una perspectiva empresarial, estas narrativas vinculan 
el discurso con la necesidad del cliente, ya que el marketing ayuda a descubrir lo que les 
proporciona felicidad (Bagozzi y Nataraajan, 2000). Esto muestra cómo las narrativas influyen 
en el significado que los consumidores atribuyen a una marca, conectando nuevas historias 
con sus narrativas preexistentes (Shank y Abelson, 1995), y contribuyendo a una comprensión 
más profunda de la psicología del consumidor (Escalas y Stern, 2003; Holt, 2004). 
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También permiten la creación y difusión de relatos complejos a través de diversas plataformas 
digitales, como videojuegos, aplicaciones móviles y animaciones (Ryan y Thon, 2014). Las 
empresas utilizan esta versatilidad para fortalecer el posicionamiento de sus marcas, la lealtad 
de los clientes y mejorar su rendimiento en el mercado. Muntinga (2011) destaca que las 
narrativas digitales influyen en la percepción de la marca y la disposición de los consumidores 
a adquirir productos o servicios. Además, estas narrativas están estrechamente ligadas a la 
emocionalidad, siendo fundamentales para la fidelización del consumidor, ya que actúan 
como disparadores de emociones positivas. La esencia de las narrativas digitales reside en los 
usuarios que conectan con estos contenidos, brindando a las empresas la oportunidad de crear 
experiencias interactivas que favorezcan el posicionamiento de sus marcas. 

 
Para lograr distinguir entre una narrativa digital y una tradicional, Murray (2012) destaca que 
las narrativas digitales fomentan experiencias personalizadas e interactivas, a diferencia de las 
tradicionales, donde la interacción es limitada. Tanto en narrativas digitales como 
tradicionales, se exploran las relaciones entre el discurso y eventos, procesos y prácticas 
socioeconómicas y materiales no discursivas, generando relatos e historias dentro de una 
comunidad (Vaara et al., 2016). Las narrativas permiten a los individuos estructurar sus 
experiencias, dar orden, entender eventos inusuales, adquirir perspectivas y hacer 
evaluaciones críticas (Bruner, 1986; 1990). Este proceso facilita la comprensión del mundo y la 
construcción de significados para individuos, comunidades y marcas, articulando experiencias 
vitales a través de conexiones causales, clarificando objetivos y valorando las acciones para 
lograrlos (Pennington y Hastie, 1986). 

 
En este contexto, la estructura narrativa sirve como un andamiaje entre el significado de las 
marcas y las experiencias de los consumidores (Escalas, 2004), organizando la información 
mediante esquemas o guiones (Polkinghorne, 1991). En la era digital, la narrativa se convierte 
en una estrategia de marketing para estrechar los vínculos entre usuarios y marcas a través de 
historias, buscando no solo satisfacer necesidades comerciales, sino también ofrecer 
experiencias emocionales significativas (Bravo Jiménez et al., 2021). La emocionalidad, el 
lenguaje y la experiencia se consideran una tríada que trasciende la simple narración, 
facilitando la comunicación de valores profundos (Mora, Ureta y Vera, 2019). Este enfoque 
técnico resalta la importancia de que las organizaciones co-creen historias con sus clientes, 
asegurando que las narrativas tengan una relevancia genuina para el consumidor. 
 
El mercado ha respondido a la evolución digital mediante anunciantes y agencias publicitarias, 
reconociendo la saturación en medios tradicionales y aplicando técnicas narrativas (Carrasco, 
2020). Esto facilita la comunicación entre marcas y audiencias a través de historias, creando 
relaciones emocionales (Carbache et al., 2019). Los retos de la publicidad en la transformación 
digital destacan la necesidad de nuevas formas de comunicación. La narrativa digital, como 
categoría de investigación, utiliza tecnologías digitales para construir historias, conectando 
emocionalmente con los clientes mediante interactividad e inmediatez. Aunque se ha 
avanzado en este campo, aún se desarrollan perspectivas que integren el concepto con otros 
medios, como el ámbito empresarial y el comercio electrónico. 

 
2.2. Comercio Electrónico 
 
El comercio electrónico, según la Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económico 
[OCDE] (2016) es la compra y venta de bienes y servicios entre industrias y consumidores a 
través de herramientas electrónicas. Wilkins et al. (2000) realizaron un análisis exhaustivo del 
e-commerce revelando su naturaleza compleja y multifacética. La evaluación del impacto del 
comercio electrónico, especialmente en su intersección con las narrativas digitales, requiere un 
análisis detallado de su relevancia en el contexto empresarial. Esta exploración debe considerar 
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cómo el e-commerce interactúa con los sistemas de comunicación y se adapta a diversos 
modelos comerciales, evolucionando con el tiempo. Desde una perspectiva corporativa, la 
adopción del comercio electrónico es una táctica estratégica para optimizar procesos 
comerciales mediante tecnologías de la información, mejorando eficiencia y eficacia operativa 
(Garzón y Barrera, 2009). Esta estrategia incluye la integración de Internet, la World Wide Web 
y aplicaciones móviles, no solo como herramientas de transacción, sino como elementos 
esenciales del modelo de negocio digital. 
 
El comercio electrónico trasciende la simple transacción de bienes y servicios, convirtiéndose 
en un componente crucial de la estrategia empresarial, impulsando la transformación digital e 
innovación. Estas prácticas refuerzan la posición competitiva de las empresas y destacan la 
necesidad de una infraestructura tecnológica adaptable para sostener el crecimiento en un 
mercado globalizado. Al igual que las narrativas digitales, el e-commerce integra diversas 
variables, como la experiencia del consumidor, para captar al público y aumentar la 
efectividad de las campañas. Wilkins et al. (2000) señalan que la interacción entre consumidor 
y proveedor, junto con la infraestructura tecnológica que soporta las transacciones digitales, 
demuestra la integralidad y diversidad del comercio electrónico moderno. 
 
Al respecto, Castañeda y Zavala (2012) destacan la importancia de la transmisión de datos en 
el comercio electrónico, señalando que el intercambio de formatos textuales, visuales y 
audiovisuales facilita la creación de estrategias de negocio y comunicación alineadas con las 
preferencias de los usuarios. Belén y Conde (2004) clasifican las relaciones de e-commerce en 
tres categorías principales: Business to Business (B2B), Business to Consumer (B2C), y Consumer 
to Consumer (C2C). Esta clasificación resalta la necesidad de una infraestructura de 
comunicación eficaz para una interacción fluida y segura, subrayando la importancia de 
estrategias de comunicación y tecnologías adaptadas a cada tipo de transacción en el comercio 
electrónico. 
 
Beyari (2021) señala que desde 2020, el e-commerce ha experimentado profundas 
transformaciones, adaptándose a nuevos patrones de consumo y tecnologías. Aunque la 
desconfianza en las transacciones en línea ha sido un obstáculo, los proveedores han 
implementado tecnologías avanzadas para mejorar la presentación de productos y optimizar 
la seguridad y métodos de pago online. Es crucial desarrollar sistemas de e-commerce que 
generen confianza, aprovechen tecnologías digitales y aseguren la disponibilidad de 
productos, demostrando la adaptabilidad y resiliencia del comercio electrónico ante desafíos 
globales. 
 
El comercio electrónico en Colombia está creciendo significativamente, con el 86% de los 
adultos realizando compras en línea y un volumen estimado de US$42 mil millones en 2023, 
proyectado a alcanzar US$87 mil millones en 2026 (PCMI, 2023). Este crecimiento se apoya en 
la alta penetración de servicios bancarios y Fintech, aunque solo el 2% de las ventas minoristas 
son en línea. El gasto promedio por compra es de US$38 y US$812 anuales, con una preferencia 
por las compras móviles (76%) y métodos de pago como tarjetas de crédito internacionales 
(39%) y transferencias bancarias (32%). Los productos más comprados incluyen ropa, zapatos, 
electrónicos y alimentos. La mayoría de las ventas (86%) provienen de sitios web nacionales, y 
se espera un crecimiento del mercado transfronterizo del 18% en 2024. Actualmente, el 
comercio electrónico contribuye con el 11% al PIB de Colombia (PCMI, 2023). 
 
Las posturas teóricas sobre narrativas digitales y comercio electrónico revelan una relación en 
la que el consumidor es el punto de inflexión. Esta perspectiva, basada en Rosales Altamar 
(2021), sugiere que Internet ha fortalecido la integración entre consumidores y empresas. Las 
campañas de comercio electrónico utilizan narrativas digitales para conectar con los clientes, 
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transfiriendo la emocionalidad de estos discursos a sus estrategias. Esto permite a las empresas 
generar nuevos vínculos y atender las necesidades y preocupaciones de los clientes, 
fomentando su fidelidad. Al observar ambas categorías como variables dependientes, se 
entiende mejor cómo las narrativas digitales influyen en las estrategias de comercio electrónico 
para fortalecer la relación con los consumidores. 

 

3. Metodología 
 
El método aplicado fue el Scoping Review, un modelo que permite analizar la producción 
académica e identificar relaciones entre diferentes categorías (López–Cortes et al., 2022). Esta 
metodología no se limita a la recopilación de fuentes, sino que busca responder a una 
problemática e identificar vínculos entre variables seleccionadas. Siguiendo los postulados de 
Arksey y O’Malley (2005), se definieron seis etapas: (1) definir las preguntas de la revisión, (2) 
identificar estudios relevantes, (3) seleccionar estudios pertinentes, (4) representar 
gráficamente los resultados, (5) resumir y reportar los resultados, y (6) opcionalmente realizar 
un “ejercicio de consultoría” para validar los resultados con expertos. Además, la estructura 
de análisis de Amado–Mateus y Juárez–Acosta (2022) fue también tomada como referencia, 
desarrollando esquemas para resumir hallazgos y comprender conexiones generadas por el 
modelo. 
 
3.1. Etapa 1. Definición de las preguntas de investigación  

 
Esta investigación parte de la pregunta orientadora: ¿Cuál es el estado del conocimiento, a partir 
de la literatura existente, sobre las narrativas digitales en relación con el comercio electrónico? y dos 
cuestionamientos secundarios: ¿Cuáles variables o constructos han sido relacionados con el tema? y 
¿Cómo se han conceptualizado las narrativas digitales en contextos comerciales? 
 
Los hallazgos contribuyen a crear una visión global sobre las implicaciones de las narrativas 
digitales en el comercio electrónico, aportando al conocimiento tanto para la comunidad 
académica como empresarial. La Figura 1 muestra los pasos de cada fase tras la identificación 
de las preguntas, consolidando la información que se explicará en detalle posteriormente. 

 
Figura 1.  
 
Diseño de la Investigación  

 
 
Fuente: Elaboración propia (2024). 
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3.2. Etapa 2. Identificación de estudios pertinentes 

 
Se realizó una búsqueda exhaustiva en la base de datos Scopus, abarcando la última década y 
siguiendo el concepto de obsolescencia de la literatura científica propuesto por Price (1965). 
Este período coincide con el mayor registro de publicaciones sobre el objeto de estudio, 
enfocándose en artículos, libros y capítulos de libros en las áreas de negocios, gestión y 
contabilidad. La revisión se llevó a cabo en inglés, dada la preponderancia de la producción 
académica en este idioma. Se buscaron los términos “Narrativas Digitales” y “Comercio 
Electrónico”, y para asegurar la pertinencia de los hallazgos, se filtraron por la categoría 
“negocios”, excluyendo términos como “educación”, “students” y “student engagement”, e 
incluyendo únicamente publicaciones de revistas indexadas2. 
 
3.3. Etapa 3. Selección de estudios pertinentes 

 
Se consideraron los artículos de investigación empírica y revisiones sistemáticas publicados en 
revistas científicas con mayor impacto y calidad en el ámbito académico (Marín y Arriojas, 
2021).  Esta selección se fundamenta en la relevancia para el análisis del sector empresarial. 
Cabe destacar que se excluyeron de la revisión análisis críticos, editoriales y/o ensayos, con el 
fin de enfocar la atención en trabajos que aporten evidencia empírica y rigurosa. 

 
3.4. Etapa 4. Representación gráfica de los resultados 

 
Esta sección se realizó siguiendo las directrices de la declaración PRISMA sobre los criterios 
de inclusión y exclusión. En la Figura 2 se expresan los resultados del cribado y la 
consolidación de la búsqueda realizada para sección de artículos de esta investigación. 

  

 
2  La fórmula aplicada para la búsqueda fue: digital AND narratives AND e-commerce AND PUBYEAR > 2013 
AND PUBYEAR < 2025 AND ( LIMIT-TO ( SUBJAREA , "BUSI" ) OR LIMIT-TO ( SUBJAREA , "ECON" ) OR LIMIT-
TO ( SUBJAREA , "DECI" ) ) AND ( LIMIT-TO ( DOCTYPE , "ar" ) OR LIMIT-TO ( DOCTYPE , "ch" ) OR LIMIT-TO 
( DOCTYPE , "bk" ) ) AND ( LIMIT-TO ( LANGUAGE , "English" ) OR LIMIT-TO ( LANGUAGE , "Spanish" ) ) 
AND ( LIMIT-TO ( EXACTKEYWORD , "Electronic Commerce" ) OR LIMIT-TO ( EXACTKEYWORD , "E-
commerce" ) OR LIMIT-TO ( EXACTKEYWORD , "Marketing" ) OR LIMIT-TO ( EXACTKEYWORD , "Social 
Networking (online)" ) OR LIMIT-TO ( EXACTKEYWORD , "Sales" ) OR LIMIT-TO ( EXACTKEYWORD , 
"Consumption Behavior" ) OR LIMIT-TO ( EXACTKEYWORD , "Commerce" ) OR LIMIT-TO ( EXACTKEYWORD 
, "Consumer Behavior" ) OR LIMIT-TO ( EXACTKEYWORD , "Purchase Intention" ) OR LIMIT-TO ( 
EXACTKEYWORD , "Decision Making" ) OR LIMIT-TO ( EXACTKEYWORD , "Digital Marketing" ) OR LIMIT-TO 
( EXACTKEYWORD , "Influencer Marketing" ) OR LIMIT-TO ( EXACTKEYWORD , "Social Media Marketing" ) OR 
LIMIT-TO ( EXACTKEYWORD , "Online Shopping" ) OR LIMIT-TO ( EXACTKEYWORD , "Consumer Behaviour" 
) OR LIMIT-TO ( EXACTKEYWORD , "Social Networking Sites" ) OR LIMIT-TO ( EXACTKEYWORD , 
"Personalization" ) OR LIMIT-TO ( EXACTKEYWORD , "Consumer" ) OR LIMIT-TO ( EXACTKEYWORD , 
"Business" ) OR LIMIT-TO ( EXACTKEYWORD , "Business Model" ) ) AND ( LIMIT-TO ( PUBSTAGE , "final" ) ) 
AND ( LIMIT-TO ( OA , "all" ) ) 
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Figura 2.  
 
Resultados en Scopus 

 
Fuente: Elaboración propia (2024). 

 
3.3.1. Resultados 

 
Al iniciar la búsqueda con las palabras clave, se encontraron 3014 documentos, que tras una 
primera depuración resultaron en 101 publicaciones. De estas, 60 títulos fueron eliminados por 
no cumplir los criterios de inclusión, dejando 40 publicaciones. Finalmente, se revisaron los 
objetivos de estos documentos quedando una muestra final de 30 artículos. 
 
 Se observó un incremento en la producción científica a lo largo del período estudiado, 
especialmente desde 2019, con un punto máximo en 2023 con 27 documentos. Los autores con 
mayor cantidad de publicaciones fueron Hamari, J., Luo, X., Raushnabel P.A., Sims, J. y Xi, N, 
cada uno con hasta 2 títulos. Geográficamente, el Reino Unido lidera con 21 publicaciones, 
seguido por India (11), Australia (10) y España (9). 
 
3.5. Etapa 5. Cotejo, resumen y reporte de los resultados  
 

Se realizó un esquema (Tabla 1) que expone las características estructurales en referencia a los 
métodos empleados para abordar los estudios; las variables en las que se analizaron los 
conceptos de narrativas digitales y/o comercios electrónicos; las teorías que respaldan los 
hallazgos; y las herramientas de recolección usadas en los estudios. 
 
Tabla 1  
 
Producción científica por autor: Narrativa en Contextos de Negocios 

Características de los Artículos Revisados 

Métodos - Cuantitativo (17 publicaciones)  
 

- Cualitativo (10 publicaciones)  
 

- Mixto (3 publicaciones) 

Tipos de 
Variables 

Narrativas Digitales y/o Comercio Electrónico como: 
 

- Variable Dependiente (5 publicaciones)  
 

- Variable Independiente (15 publicaciones) 
 
Narrativas Digitales: Variable Independiente (9 publicaciones) 
Comercio Electrónico: Variable Dependiente (9 publicaciones) 
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Teorías Consideration sets model (Roberts y Lattin, 1991); Distinctiveness theory (McGuire, 1984; 
McGuire y McGuire, 1981); Media Richness Theory (Zaichkowsky, 1986); Modelo de 
Aceptación de la Tecnología (TAM) (Davis, 1989); Modelo Unificado de Aceptación y Uso 
de la Tecnología (UTAUT) (Venkatesh et al., 2003); Protection Motivation Theory (PMT) 
(Ting, Abbasi y Ahmed, 2021); Social comparison theory (Festinger, 1954; Agarwal et al., 
2017); Stimulus-Organism-Response (S-O-R) model (Mehrabian y Russel, 1974); Teoría de 
Cattell (Cattell, 1965); Teoría de la Acción Razonada (TRA) (Fishbein y Ajzen, 1975); Teoría 
de la Adopción de Información en Línea (Byrne, 2016); Teoría de la Adopción de 
Tecnología (TAM) (Davis, 1989); Teoría de la carga cognitiva y toma de decisiones del 
consumidor (Johnson, 2008; Vohs y Heatherton, 2016); Teoría de la confianza en la 
literatura de medios impresos (Mayer, Davis y Schoorman, 1995); Teoría de la Contagio 
Emocional (Hatfield, Cacioppo y Rapson, 1994); Teoría de la Facilitación Social (Triplett, 
1898); Teoría de la identidad extendida (Murphy y Dweck, 2016); Teoría de la Influencia 
de la Información en la Intención de Compra (Cantallops y Salvi, 2014); Teoría de la 
Influencia de los Influencers en el Comportamiento del Consumidor (Trivedi y Sama, 
2020); Teoría de la narrativa y persuasión en la publicidad de moda (Phillips y McQuarrie, 
2010); Teoría de la Percepción del Consumidor (Apasrawirote y Yawised, 2022); Teoría de 
las Demandas y Recursos Laborales (Demerouti et al., 2001); Teoría de las Relaciones de 
Intercambio Social (Homans y Blau, 1958; 1964); Teoría de los Estilos de Pensamiento y 
Comportamiento del Consumidor (Epstein et al., 1996; James et al., 2011; Mcalister y 
Pessemier, 1982); Teoría del Comportamiento Planificado (TPB) (Ajzen, 1991); Teoría del 
Comportamiento del Consumidor (Chaiken y Eagly, 1976); Teoría del Intercambio Social 
(Homans y Blau, 1958; 1964); Teoría del Marketing Mix (Apasrawirote y Yawised, 2022); 
Teoría del Comportamiento Planificado (TPB) (Ajzen, 1991); Teoría Estructural (Durkheim, 
1893; Parsons, 1951); Teoría Organizacional (Mintzberg, 1979; Weber, 1922); User 
Gratification Theory (UGT) (Yang et al., 2019)) 

Instrumentos de 
recolección 

- Cuestionarios o encuestas (9 publicaciones) 
- Métodos Mixtos (e.g., análisis, encuestas, enterviews, focus group) (4 

publicaciaciones)  
- Revisiones de literatura (2 publicaciones) 
- Entrevistas estructuradas y semiestructuradas (2 publicaciones) 
- Otros Métodos (2 publicaciones) 

 
 
Fuente: Elaboración propia (2024). 
 
La Tabla 1 muestra los elementos teóricos y metodológicos utilizados por cada una de las 
publicaciones seleccionadas en el análisis, en donde se identifica una preferencia por los 
métodos cuantitativos, las variables independientes y la aplicación de miradas relacionadas al 
comportamiento o el desarrollo tecnológico. Lo anterior, permite observar como el estado del 
conocimiento se ha centrado en estudiar las variables de investigación de forma 
independiente, profundizando en el estudio de casos y su aplicación en diversos contextos 
tanto empresariales como sociales. 
 

3.5.1. Relaciones entre los conceptos 

 
Para comprender las principales relaciones y co-ocurrencias de los términos en las 
publicaciones, se utilizó el mapa de VOSviewer (Figura 3), revisando títulos y resúmenes de 
los 30 artículos. El programa visualizó al menos 50 términos agrupados en clústeres 
interrelacionados, destacando 4 grupos particulares según su incidencia temática. Cada 
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término es representado por un nodo cuyo tamaño corresponde a su relevancia y se asigna un 
número en lugar de un color. 
 
El clúster 1 (rojo) se centra en la relación de los consumidores a través de mecanismos digitales, 
incluyendo términos como marketing, social networking, digital marketing, digital 
opportunity y artificial intelligence, además de subcategorías como social media influencers, 
authentication, digital contents y agro-processors. El clúster 2 (amarillo) analiza el papel de las 
redes sociales y el comercio social, con términos como social media, online shopping, digital 
platforms, social networks, y nodos más pequeños como adoption model, e-consumers y 
digital consumers platform. El clúster 3 (azul) incluye términos relacionados con B2B, business 
development, capabilities, digital platforms, y un grupo que abarca digital image y customer 
expectations. Finalmente, el clúster 4 (morado) comprende investigaciones sobre e-commerce y 
blockchain, donde la intensidad del color refleja la relevancia de la relación (Cantos-Mateos et 
al., 2013). 
 
Figura 3.  
 
Mapa de co-ocurrencia 

 
Fuente: Scopus (2024). 
 

3.5.2. Clúster 1. Relación con los consumidores a través de mecanismos digitales 

 
En este clúster, el marketing se identifica como el nodo central que conecta las demás categorías 
subyacentes. Destacan los artículos de Von Der Au et al. (2023), Hafez (2022) y Chang & Wu 
(2024), que exploran cómo el marketing influye en el comportamiento del consumidor a través 
de tres estudios de caso. En cuanto al social networking, los trabajos de Camilleri y Kozak (2022) 
y Pantano y Gandini (2018) analizan la adaptación del mercado y las experiencias de compra 
a nuevos escenarios y canales no convencionales. 
 
Sobre digital marketing y digital opportunity, los estudios de Keyzer et al. (2022), Koh et al. (2023), 
y Cobelli y Chiarini (2020) abordan la relación entre el engagement, la satisfacción y la 
fidelización del público. En la creación de contenido digital, las investigaciones de Rodrigues et 
al. (2024) y Koh et al. (2023) destacan la influencia del contenido en sectores específicos. El 
trabajo de Ke & Wel (2023) profundiza en el impacto del consumo de celebridades en internet. 
 
Las últimas categorías del clúster, artificial intelligence y authentication, están relacionadas con 
las disertaciones de Mahmud et al. (2024), Sestino et al. (2022), Deryl et al. (2023) y Ke y Wel 
(2023), que examinan la implicación de diferentes lenguajes digitales en el comercio actual, con 
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énfasis en la inteligencia artificial. Este primer nodo muestra cómo los consumidores están 
desarrollando comportamientos en torno a las redes sociales, transformando el mercado. 
 

3.5.3. Clúster 2. Relación entre las Social Media y las plataformas online 
 
Los textos que lo componen muestran una serie de interrelaciones más cercanas, por lo que los 
términos que constituyen el nodo se asocian entre sí, generando una relación entre las redes 
sociales, los consumidores y las diferentes plataformas online existentes. Sobre social media y 
social network se identifican los trabajos de Gu et al. (2021), Chang y Wu (2024), Hafez (2022) y 
Camilleri y Kozak (2022), quienes disertan sobre la relación entre el comportamiento del 
consumidor en las redes sociales, la interacción entre comunidades y sus efectos en la compra.  
 
Respecto a los términos online shopping, digital platforms y digital consumers platforms se señalan 
los artículos de Apasrawirote y Yawised (2022), Da Silva et al. (2024), Hadi et al. (2024) y Flavián 
et al. (2023), quienes indagan sobre la relación de los consumidores con las plataformas y la 
implicación de nuevos lenguajes tecnológicos en el mercado electrónico. Respecto al nodo de 
adoption model solo se identifica el trabajo de Sestino et al. (2022), el cual profundiza sobre los 
NFTs y su impacto en las estrategias de consumo. Para terminar, están las investigaciones 
sobre e-consumers de Felix y Rembulan (2023), Leong et al. (2022) y Cho y Chan (2017), las cuales 
se centran sobre la influencia de eWOM y la fidelización de clientes en el e–commerce. 
 

3.5.4. Clúster 3. Modelos de negocio y el mundo digital 

 
Este clúster recoge los nodos que representan las categorías relacionadas a los negocios y los 
lenguajes digitales en relación a los consumidores. En primer lugar, sobre las palabras claves 
B2B, business development y capabilaties se señala el trabajo de Zamani y Giaglis (2018), David–
West et al. (2020), Rughinis et al. (2021) y Hafez (2022). Sus disertaciones se centran sobre la 
gamificación, la desintermediación, los data citizens y el valor de marca, respectivamente. 
Mientras que sobre digital plarforms se identifican autores como Shuqair et al. (2024) y 
Kusumastuti et al. (2022), en donde se analiza el Sponsorship y las plataformas digitales como 
mecanismos que están adaptando las empresas para lograr captar nuevos clientes. Por último, 
sobre digital image y custumer expacttions estan los trabajos de Cho & Chan (2017) y Zinko , et 
al. (2021), ahondando sobre estos procesos y su influencia en eWOW. 
 

3.5.5. Clúster 4. Comercio electrónico 

 
El último clúster a pesar de solo acuñar dos términos, puede interconectarse con la mayoría de 
trabajos mencionados; sin embargo, en este caso se destaca para la categoría blockhaim el trabajo 
de Treiblmaier y Sillaber (2022) y para e-commerce los de Felix y Rembulan (2023), Gu, 
Ślusarczyk, Hajizada, Kovalyova y Sakhbieva (2021), Leong, Loi y Woon (2022). En estos 
trabajos se realiza una mirada sobre la vinculación del comercio electrónico para la experiencia 
de los clientes y se analiza como su efectivo uso genera un impacto positivo. 

4. Resultados 
 
A lo largo del texto, se han observado una serie de relaciones entre las narrativas digitales y el 
comercio electrónico. Así, para su análisis se establecieron dos tipos de variables, unas que 
poseen influencia sobre esta relación (Figura 4) y otras que nacen de la interacción entre las 
categorías principales de este estudio (Figura 5). Para esto, se agruparon las diferentes 
categorías en grupos similares según el aporte de cada uno de los autores. Estas vinculaciones 
permiten señalar con mayor claridad los diferentes vínculos que se identificaron en el marco 
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teórico, en donde la integración de estas nociones, no solamente se emplean desde su 
conceptualización, sino también desde su postura metodológica.  

 
Figura 4.  
 
Variables que influencian las narrativas digitales y el comercio electrónico 

 
Fuente: Elaboración propia (2024). 
 
La Figura 4 muestra como las variables se relacionan de manera externa con las categorías de 
análisis, por lo cual no son dependientes las una de las otras, pero su interacción permite 
generar nuevos campos a la hora de involucrarse en un mercado en específico. En este caso, la 
experiencia digital, las estrategias de marketing, la comprensión de algoritmos son mecanismos 
que permiten generar un impacto en el comercio electrónico a través de una serie de narrativas. 
De esta forma, aspectos como características del consumidor, personalización, características 
del producto, son elementos que se adaptan según las necesidades que requiera la campaña o 
el cliente. 
 
Por su parte, en la Figura 5 se observa el efecto contrario, en donde el comercio electrónico y 
las narrativas digitales según la interacción en la cual el autor propone genera efectos directos 
sobre cómo se percibe la marca y como el cliente la recibe, gracias a que la combinación de 
estas dos categorías permite que se desarrolle una fidelización del cliente y experiencias en 
muchos casos personalizada, que fortalece el valor percibido. 
 
Figura 5.  
 
Variables que son influenciadas por las narrativas digitales y el comercio electrónico 

 
Fuente: Elaboración propia (2024). 
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4.1. ¿Cómo se ha conceptualizado las Narrativas Digitales y el Comercio Electrónico? 
 
A partir del análisis de las 30 publicaciones seleccionadas, se identificó a Dwivedi, Y. K. (2017–
2023) como el autor más citado, con 46 citas en temas relacionados con tecnología, Big Data e 
inteligencia artificial. En cuanto a las narrativas digitales, la mayoría de las publicaciones las 
tratan como un proceso de construcción y presentación de relatos a través de texto, imágenes 
y otros elementos digitales, incluyendo realidad aumentada e inteligencia artificial (Chang & 
Wu, 2024; Gu et al., 2021; Rodrigues et al., 2024; Von Der Au et al., 2023; Hadi, Melumand y 
Park, 2024). Estas narrativas se observan en sitios web, aplicaciones y redes sociales, con el 
objetivo de captar la atención del público de manera atractiva y significativa (Flavián, Akdim 
y Casaló, 2023; Kusumastuti et al., 2022). Además, estas narrativas involucran a la audiencia, 
creando conjuntamente significado y experiencias compartidas (Shuqair et al., 2024; Xi & 
Hamari, 2020). 
 
Desde la óptica del comercio electrónico, las narrativas son una manera efectiva de contar 
historias de marca, permitiendo una conexión más personalizada con los clientes a través de 
dispositivos digitales y publicidad digital, creando una experiencia de marca coherente y 
atractiva mediante diversas actividades de marketing (Ke et al., 2023; Mahmud et al., 2024; 
David-West, Iheanachor, Umukoro, 2020; De Keyzer, Dens y Pelsmacker, 2022; Hafez, 2022). 
Estas narrativas, al integrarse en la formulación de productos digitales, generan nuevas formas 
de interacción y sistemas transaccionales, utilizando tecnologías innovadoras como blockchain 
y contratos inteligentes (Zamani y Giaglis, 2018). Además, en campañas por redes sociales, 
aplican técnicas de comercio electrónico con discursos que captan al consumidor. 

 
Figura 6.  
 
Elementos de las narrativas digitales y el comercio electrónico 

 
Fuente: Elaboración propia (2024). 
 

5. Discusión 
 
La literatura revisada ofrece oportunidades para que los investigadores exploren nuevas líneas 
de trabajo dentro de las categorías planteadas, considerando las contradicciones en los campos 
evaluados y generando efectos positivos en la construcción de la identidad y la propuesta de 
valor de las marcas. Un tema con gran potencial es la influencia de las narrativas digitales en 
la satisfacción del usuario y la consolidación de leads. Este puede abordarse mediante estudios 
prácticos que prueben diferentes tipos de lenguajes digitales para comparar la efectividad de 
las campañas con el mismo objetivo, o investigando cómo las implicaciones emocionales 
pueden categorizarse para fidelizar usuarios y marcas. Estas preguntas teóricas podrían 
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aclarar la hipótesis de que el vínculo emocional es clave para consolidar compras entre las 
poblaciones más jóvenes. Sin embargo, tales exploraciones deben evitar caer en análisis 
subjetivos, eligiendo metodologías adecuadas para el estudio. 
 
La relación entre las redes y el comercio social es una vinculación teórica que merece atención, 
especialmente en los nuevos roles o trabajos digitales creados para generar contenido. Es 
crucial analizar los perfiles de quienes producen narrativas digitales, ya que sus preferencias 
personales pueden influir en el público. Además, la innovación en los modelos de negocio para 
entornos digitales es relevante debido a la aceleración del mundo globalizado. Trabajar con la 
nueva generación de consumidores es esencial, ya que este grupo ha flexibilizado y 
cuestionado los enfoques anteriores. Es importante desarrollar estrategias adaptadas a las 
comunidades digitales, que identifican y utilizan eficazmente técnicas para atraer usuarios 
hacia productos específicos. 
 
Las empresas en la actualidad necesitan generar un vínculo con las nuevas tecnologías, que, 
pese a que han realizado contacto, especialmente con las redes sociales y la inteligencia 
artificial, no se ha precisado en su comportamiento natural. Por lo que, la adaptación de las 
campañas para los negocios debe prestar mayor atención al lenguaje que se utiliza en el medio, 
en donde la multisensorialidad abre una nueva brecha de estudios. Así, los lenguajes que se 
habían centrado en la expresión oral, auditiva y gráfica, pueden incluir otro tipo de 
experiencias e involucrar otros sentidos gracias a los avances que se han desarrollado.  
 
En el área del marketing, las oportunidades para ampliar el conocimiento se centran en cómo 
se aborda la experiencia y su relación con las narrativas digitales y el comercio electrónico. 
Esto puede investigarse mediante estudios teórico-prácticos que analicen modelos e 
identifiquen variables emergentes, aportando una nueva perspectiva teórica. A pesar del 
crecimiento exponencial en el número de publicaciones en las últimas décadas, aún existen 
muchas posibilidades para el desarrollo de nuevos estudios. Este enfoque permite identificar 
principales temáticas para futuras investigaciones y abordar problemáticas específicas en su 
disertación, enriqueciendo el campo con nuevas contribuciones. 
 

6. Conclusiones 
 
El estado del conocimiento de las narrativas digitales y el comercio electrónico no solo permite 
comprender sus enfoques de estudio, sino también visibiliza vacíos y oportunidades de 
investigación. A través de la construcción de clústeres, se identificaron categorías relacionadas 
con la integración entre narrativas y e-commerce. Se destacó la incidencia del comportamiento 
del consumidor en entornos digitales, mostrando cómo se genera la vinculación emocional 
entre el consumidor y el producto. Es así que, las narrativas digitales se consolidan como una 
herramienta clave para crear este lazo emocional, impactando directamente en la acción de 
compra. Félix y Rembulan (2023) exploraron la relación entre la experiencia, el engagement, la 
lealtad y el dinamismo del e-commerce, resaltando la importancia de estos factores en el 
estudio de las narrativas digitales. 
 
A su vez, se identificó una vinculación directa con el término Social Media debido a la 
consolidación de los medios digitales en la última década, con las redes sociales como un factor 
clave. Aunque los clústeres no precisan esta premisa, es esencial distinguir entre narrativa 
digital y tradicional y considerar el medio digital utilizado para la campaña, ya que la 
experiencia del usuario varía con cada propuesta comunicacional y tecnología. En cuanto al 
Social Commerce, Cho y Chan (2017) destacaron cómo el "voz a voz" se aplica en el e-commerce 
para influir en el comportamiento del cliente. De igual forma, la relación human-computer 
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interaction es central en estos estudios, demostrando nuevas tendencias en contextos mediados 
por tecnologías innovadoras. 

En el ámbito empresarial, la clasificación por categorías permite aplicar diferentes modelos 
según el contexto, especialmente aquellos que involucran inteligencia artificial, facilitando la 
comercialización "voz a voz" y atrayendo nuevos clientes. Para profundizar en estas 
investigaciones, es crucial analizar las categorías de manera interconectada, considerando los 
términos, medios, tipo de consumidor, contexto y contenido narrativo, dado que la 
personalización es una tendencia emergente en el mercado digital. 

Las implicaciones teóricas de este hallazgo son significativas para consolidar el conocimiento 
en Latinoamérica, especialmente en Colombia, donde la literatura actual no aborda 
integralmente las relaciones entre las estrategias de negocios digitales. Aunque este texto no 
presenta un estudio de caso, aporta una perspectiva metodológica al adaptar una herramienta 
cuantitativa para este campo.  

Explorar estas investigaciones abre múltiples posibilidades para el campo investigativo, 
recomendando aplicar modelos a situaciones cotidianas para expandir su impacto en otras 
áreas del mercado. Sin embargo, esto presenta desafíos, dados los contextos específicos de 
Colombia y su relación con el comercio electrónico. Aunque el 86% de la población adulta ha 
realizado compras online, no hay claridad sobre el tipo de compra. La integración de diversas 
perspectivas permite construir estudios más sólidos, aportando al conocimiento teórico y 
práctico. 
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