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RESUMEN

Este estudio examina la relacion entre el
storytelling digital y la conexién emocional
con marcas comerciales en consumidores
digitales. Se adopté un enfoque
cuantitativo con disefio no experimental
transversal y alcance correlacional,
aplicando un cuestionario
autoadministrado en linea (escala Likert
de 5 puntos) a una muestra probabilistica
aleatoria de 324 consumidores espanoles.
Los resultados revelaron una correlacion
positiva moderada entre storytelling digital
y conexiéon emocional (r(322) = 0,34, p <
0,001), con todas sus dimensiones

(originalidad narrativa, interactividad,
coherencia con valores de marca y uso de
elementos multimedia) asociadas

significativamente al criterio. La hipotesis
de moderacion por frecuencia de consumo
digital fue rechazada (B de interaccion =
-0,07, p = 0,186), mientras que el modelo
de regresion multiple (R* = 0,19) confirmo
que la coherencia con valores de marca (3
= 0,21, p = 0,007) fue el predictor mas
relevante. Los hallazgos validan que el
storytelling digital estructura la conexion
emocional sin depender de la participacién
activa del usuario, destacando su papel
como mecanismo narrativo clave en el
marketing de contenidos.

Palabras clave: storytelling digital,
conexién  emocional con  marcas,
marketing de contenidos, estrategias

Journal of
# Management

Marketing

https://orcid.org/0009-0003-1034-7067

narrativas, consumo digital

ABSTRACT

This study analyzes the relationship
between digital storytelling and emotional
connection with commercial brands among
digital consumers. A  quantitative,
non-experimental cross-sectional design
with correlational scope was employed,
using an online  self-administered
questionnaire (5-point Likert scale) with a
simple random probability sample of 324
Spanish  digital consumers. Results
showed a moderate positive correlation
between digital storytelling and emotional
connection (r(322) = 0.34, p < 0.001), with
all dimensions (narrative originality,
interactivity, brand value alignment, and
multimedia use) significantly associated
with the outcome. The moderation
hypothesis by digital content consumption
frequency was rejected (interaction B =
-0.07, p = 0.186), while the multiple
regression model (R* = 0.19) confirmed
brand value alignment (B = 0.21, p =
0.007) as the strongest predictor. Findings
validate digital storytelling as a structuring
mechanism for emotional connection,
independent of user engagement,
underscoring its narrative role in content
marketing.

Keywords: digital storytelling,
emotional brand connection, content
marketing, narrative strategies, digital
consumption
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INTRODUCCION

CONTEXTUALIZACION

En el panorama actual del marketing
digital, la capacidad de las marcas para
establecer vinculos significativos con sus
audiencias ha evolucionado hacia
estrategias basadas en la narrativa
interactiva. La proliferacion de
plataformas digitales ha transformado la
comunicaciéon comercial, permitiendo que
las organizaciones trasciendan el enfoque
transaccional para adoptar modelos
centrados en la experiencia emocional
del consumidor (Shahrin et al., 2022; Xu,
2025). Este cambio responde a una
demanda creciente por contenidos que no
solo informen, sino que también conecten
en un plano afectivo, alineandose con
las expectativas de una sociedad cada vez
mas exigente en términos de autenticidad
y relevancia (Mandung, 2024; Gowda.V y
Archana, 2024). En este contexto, el
storytelling digital emerge como
herramienta clave, integrando elementos
multimedia, interactividad y coherencia
con los valores institucionales para
construir narrativas que resuenen con las
emociones del publico (Girsoy, 2021;
Simonetti et al., 2024). La disciplina del
marketing ha reconocido su potencial para
diferenciar marcas en entornos
saturados, donde la simple exposicion
publicitaria ya no garantiza engagement
sostenible  (Kumar, 2024; Nida vy
Prianthara, 2022). Este fenomeno
adquiere especial relevancia en mercados
como el espafiol, donde el consumo de
medios digitales supera el 75 por ciento
del tiempo total de ocio y las
generaciones mas jovenes priorizan
conexiones basadas en identificacion
emocional sobre mensajes racionales
(Feng et al, 2024; Dhawan y Singh,
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2025).

REALIDAD PROBLEMATICA

Pese al consenso sobre la eficacia del
storytelling digital como estrategia de
engagement, persisten lagunas tedricas y
empiricas que limitan su aplicacion
optima. En primer lugar, la mayoria de los
estudios se centran en resultados
conductuales, como la lealtad o el share
of wvoice, sin profundizar en los
mecanismos emocionales subyacentes
que median entre la exposicion narrativa y
la conexion afectiva con la marca (Wilk et
al., 2021; Samudro y Susanti, 2021). Esta
aproximacion reduccionista ignora como
dimensiones especificas del storytelling
—tales como la originalidad narrativa o
la coherencia con los valores
institucionales— influyen de manera
diferenciada en la identificacion
emocional del consumidor (Lee et al.,
2024; Gowda.V 'y Archana, 2024).
Ademas, la literatura existente no ha
explorado con rigor cémo la frecuencia
de consumo de contenido digital actua
como moderador en esta relacion, un
vacio critico dado que la exposicion
repetida a narrativas puede generar
saturacion afectiva o, por el contrario,
intensificar la resonancia emocional
dependiendo del contexto (Ha, 2022;
Quoc, 2025). Finalmente, aunque se ha
documentado la relacién entre storytelling
y lealtad, falta un marco que articule estas
variables desde una perspectiva
multidimensional y contextualizada,
especialmente en mercados digitales
donde la fragmentacion de audiencias
exige estrategias personalizadas (Hasan
et al., 2025; Mungsoongnern et al., 2025).
Este estudio aborda dichas limitaciones al
analizar la covariacion entre storytelling
digital y conexién emocional,
incorporando la frecuencia de consumo
como variable moderadora en un entorno
como el espafol, donde las dinamicas de
engagement digital presentan
particularidades culturales y tecnolégicas.

JUSTIFICACION
Este trabajo aporta tres dimensiones de
contribucién al campo del marketing de
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contenidos. En el plano teérico,
sistematiza un marco que integra el
storytelling digital con constructos
emocionales, superando el enfoque
conductual predominante en la literatura.
Al desglosar las dimensiones de Ila
variable independiente —originalidad
narrativa, interactividad, coherencia
con valores y uso de elementos
multimedia— y vincularlas con las de la
dependiente —identificaciéon emocional,
lealtad afectiva y recordacion
emocional—, el estudio enriquece Ila
comprension de los mecanismos
psicolégicos que subyacen a la conexion
marca-consumidor  (Ghorbanzadeh vy
Rahehagh, 2021; Zha et al., 2024). Desde
una perspectiva practica, ofrece a las
organizaciones herramientas para
optimizar sus estrategias narrativas,
identificando qué atributos del storytelling
generan mayor resonancia afectiva y
como la exposicion repetida puede
modular su eficacia. Esto resulta
especialmente relevante para sectores
competitivos como el retail o la moda,
donde la diferenciacién emocional es un
factor clave de competitividad (Watson et
al.,, 2023; Xu, 2025). Metodologicamente,
el empleo de analisis de correlacion y
regresion jerarquica permite evaluar la
asociacion significativa entre variables
sin asumir relaciones causales, un
enfoque riguroso que evita sesgos en la
interpretacion de datos (Babatunde et al.,
2024; Ballester et al., 2024). Finalmente,
al contextualizar el estudio en el mercado
espafiol —donde el consumo digital
supera los 50 millones de usuarios
activos—, los hallazgos aportan aportes
aplicables a economias con perfiles
culturales similares, donde la experiencia
emocional se ha convertido en un
diferencial estratégico (Feng et al., 2024;
Deris et al., 2025).

MARCO TEORICO
41. STORYTELLING DIGITAL:
DEFINICION, DIMENSIONES Y

EVIDENCIA EMPIRICA

El storytelling digital se define
como el conjunto de estrategias
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narrativas implementadas en formatos
digitales —desde videos interactivos
hasta redes sociales— disefiadas para
generar engagement mediante Ia
construccién de significados compartidos
(Gursoy, 2021; Shahrin et al., 2022). Su
eficacia radica en cuatro dimensiones
interdependientes: originalidad narrativa,
entendida como la capacidad de la marca
para crear historias inicas y memorables
que trasciendan los clichés publicitarios
(Lee et al, 2024; Quoc, 2025)
interactividad, que facilita la
participacion activa del usuario a través
de elementos como encuestas, realidad
aumentada o contenidos generados por la
audiencia (Mungsoongnern et al., 2025;
Deris et al., 2025); coherencia con los
valores de marca, donde la narrativa se
alinea con la identidad institucional y los
principios éticos o sociales que la
organizacion promueve (Gowda.V 'y
Archana, 2024; Feng et al., 2024); y uso
de elementos multimedia, que combinan
texto, imagen, sonido y movimiento para
potenciar la inmersiébn emocional
(Simonetti et al., 2024; Nouri et al., 2023).
Estudios recientes confirman que estas
dimensiones no actian de manera
aislada: por ejemplo, la originalidad
narrativa incrementa la atencién inicial,
mientras que la interactividad prolonga el
tiempo de exposicion y la coherencia con
valores fortalece la percepcion de
autenticidad, un factor critico en la era de
la desconfianza hacia la publicidad
tradicional (Mandung, 2024; Hasan et al.,
2025).

4.2. CONEXION EMOCIONAL
CON MARCAS COMERCIALES:
CONSTRUCTO Y DIMENSIONES

La conexion emocional con
marcas comerciales se conceptualiza
como la intensidad de la respuesta
afectiva que un consumidor experimenta
tras interactuar con los contenidos de una
organizacién, manifestandose en tres ejes
principales: identificacién emocional,
que refleja el grado en que el individuo se
reconoce en los valores y emociones
proyectados por la marca
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(Ghorbanzadeh 'y Rahehagh, 2021;
Kankam y Charnor, 2023); lealtad
emocional, entendida como la
predisposicion a defender y preferir
activamente la marca mas alla de
factores racionales (Wilk et al., 2021;
Samudro y Susanti, 2021); y recordacién
afectiva, que evalua la persistencia de la
experiencia emocional en la memoria del
consumidor, influyendo en decisiones
futuras de compra (Zha et al., 2024;
Dhawan y Singh, 2025). La evidencia
empirica destaca que esta conexidén no
surge de manera espontanea, sino que
requiere exposicion repetida y
significativa a narrativas que activen
respuestas afectivas profundas, como
la empatia o la nostalgia (Shahid et al.,
2022; Gowda.V 'y Archana, 2024).
Ademas, investigaciones recientes
sefalan que la lealtad emocional supera
en predictividad a la lealtad conductual, ya
que los consumidores con vinculos
afectivos resisten mejor a la
competencia y generan
recomendaciones organicas (Wilk et al.,
2021; Sashittal y Jassawalla, 2021).

4.3. FRECUENCIA DE CONSUMO
DE CONTENIDO DIGITAL:
DIMENSIONES Y ROL MODERADOR

La frecuencia de consumo de
contenido digital se operationaliza
mediante dos dimensiones: frecuencia
semanal, que mide el numero de
interacciones por semana con contenidos
de marcas en plataformas digitales, y
tiempo promedio de exposicion, que
cuantifica la duracion media de cada
sesion (Ha, 2022; Nida y Prianthara,
2022). Su relevancia como variable
moderadora radica en que la exposicién
repetida puede intensificar o debilitar la
conexion emocional dependiendo de
factores como la calidad percibida del
contenido o la saturaciéon cognitiva del
consumidor (Babatunde et al.,, 2024,
Ballester et al., 2024). Por ejemplo,
estudios en entornos de marketing de
influencia demuestran que una
exposicion moderada y consistente a
narrativas  coherentes aumenta la
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identificacion emocional, mientras que
la sobreexposicion genera indiferencia
o rechazo (Ballester et al., 2024; Quoc,
2025). Este fendmeno, conocido como
efecto de habituacion emocional,
explica por qué algunas marcas logran
fidelizar afectivamente a sus audiencias,
mientras que otras, pese a invertir en
storytelling, no trascienden el nivel
superficial de engagement (Mandung,
2024; Hasan et al., 2025).

4.4. RELACION ENTRE LAS
VARIABLES: FUNDAMENTO TEORICO
DE LAS HIPOTESIS

La asociacion significativa entre
storytelling digital y conexion
emocional se sustenta en tres ejes
tedricos. En primer lugar, la teoria de la
identificacion social postula que los
individuos  buscan  pertenencia vy
autoconcepto a través de las narrativas
que consumen, especialmente cuando
estas reflejan valores personales o
colectivos (Ha, 2022; Dhawan y Singh,
2025). En este sentido, el storytelling
digital actua como puente emocional,
permitiendo que las marcas proyecten
identidades deseables que los
consumidores internalizan como propias
(Gowda.V y Archana, 2024; Feng et al.,
2024). En segundo lugar, la teoria de la
respuesta afectiva al branding propone
que las emociones positivas intensas
—como la alegria o la inspiracibn—
generadas por narrativas originales e
interactivas aumentan la probabilidad
de conexiéon emocional, mientras que las
emociones negativas o neutras debilitan
este vinculo (Ghorbanzadeh y Rahehagh,
2021; Zha et al.,, 2024). Finalmente, la
teoria de la exposicion repetida explica
como la frecuencia de consumo modera
esta relacion: una exposicion éptima —ni
insuficiente ni excesiva— refuerza la
memorizacién afectiva y la asociacion
positiva con la marca (Babatunde et al.,
2024; Ballester et al., 2024). Estas bases
tedricas fundamentan la hipétesis H1,
que postula una relacién
estadisticamente significativa entre
ambas variables, asi como la hipétesis

Pagina 4 de 15



e

H2, que propone que la frecuencia de
consumo actla como moderador en
dicha asociacion. Ademas, la evidencia
sobre el papel de Ila originalidad
narrativa y la coherencia con valores
como predictores clave de
identificacion emocional respalda la
hipétesis H3, alineandose con estudios
que demuestran que estos atributos
potencian la resonancia afectiva mas
que otros elementos del storytelling (Lee
et al., 2024; Gowda.V y Archana, 2024).

Objetivos e hipoétesis

El objetivo general de la investigaciéon es
analizar la relacion entre storytelling digital
y conexion emocional con marcas
comerciales en consumidores digitales. De
el se derivan los siguientes objetivos
especificos:

e OE1: Establecer la relacion entre
storytelling digital y conexién
emocional con marcas
comerciales.

e OE2: Analizar el papel moderador
de frecuencia de consumo de
contenido digital en la relacidon
entre storytelling digital y conexion

emocional con marcas
comerciales.
e OE3: Estimar Ila capacidad

predictiva de las dimensiones de
storytelling digital sobre conexion
emocional con marcas
comerciales.

En coherencia con estos objetivos,
se plantean las siguientes hipétesis:

e H1: Existe una relaciéon
estadisticamente significativa entre
el storytelling digital y la conexion
emocional con marcas
comerciales.

e H2: La frecuencia de consumo de
contenido digital modera la relacion
entre storytelling digital y conexion

emocional con marcas
comerciales.
e H3: Las dimensiones de

originalidad narrativa y coherencia
con valores de marca en
storytelling digital se relacionan
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positivamente con la identificacion
emocional de los consumidores.

MATERIALES Y METODOS

Tipo y diseino de investigacion

El estudio adopté un enfoque cuantitativo
con un disefio no experimental transversal
de alcance correlacional, orientado a
evaluar la relacion entre el storytelling
digital y la conexion emocional con marcas
comerciales en un contexto digital. Este
enfoque permiti6 analizar asociaciones
entre variables sin manipulacion de
condiciones, alineandose con los
principios de investigacion correlacional en
ciencias sociales (Polas, 2025). La
seleccion de este disefio respondia a la
necesidad de explorar patrones de
asociacion en un momento especifico, sin
implicar inferencias causales directas.

Poblaciéon y muestra

La poblacion objetivo estuvo constituida
por consumidores digitales mayores de 18
afios en Espafa con exposicidon a
contenido digital de marcas comerciales
en el ultimo ano. El calculo del tamafio
muestral se realiz6 mediante la férmula de
Cochran  para  poblaciones finitas,
considerando un nivel de confianza del 95
% (Z = 1,96), un margen de error de 0,05
y una proporcion esperada de 0,5 (p=q =
0,5), lo que determiné un tamafio minimo
requerido de n = 306 participantes. Para
garantizar representatividad, se
implementd un muestreo probabilistico
aleatorio simple, asegurando que cada
individuo de la poblacién tuviera igual
probabilidad de ser seleccionado.

Se distribuyeron 402 cuestionarios,
de los cuales se recibieron 338 respuestas
validas, lo que representd una tasa de
respuesta del 84,1 %. Los criterios de
exclusion aplicados fueron: cuestionarios
incompletos con mas del 15 % de items
sin responder (n = 9), patrones de
respuesta invariante donde el participante
selecciond la misma opcién en todos los
items (n = 2), y tiempos de respuesta
inferiores a 4 minutos (n = 3). Tras aplicar
estos filtros, la muestra final analizada
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quedd conformada por n = 324 casos,
cumpliendo con los requisitos de validez
interna 'y minimizando sesgos por
respuesta tendenciosa (Sathyanarayana,
2026).

Instrumento

El instrumento  utilizado fue un
cuestionario autoadministrado en linea
estructurado en tres dimensiones
principales:  storytelling  digital como
variable independiente, conexion
emocional con marcas comerciales como
variable dependiente, y frecuencia de
consumo de contenido digital como
variable moderadora. La dimension de
storytelling  digital se operacionalizé
mediante 16 items distribuidos en cuatro
subescalas: originalidad narrativa (4
items), interactividad (5 items), coherencia
con los valores de marca (4 items) y uso
de elementos multimedia (3 items). La
conexioén emocional con marcas
comerciales se midi6 mediante 13 items
agrupados en identificacion con la marca
(4 items), lealtad emocional (5 items) vy
recordacion afectiva (4 items). Finalmente,
la frecuencia de consumo de contenido
digital se evalué con 6 items que
abarcaban frecuencia semanal (3 items) y
tiempo promedio de exposicién (3 items).

Todas las escalas emplearon una
escala Likert de cinco puntos, donde 1
correspondia a "totalmente en
desacuerdo” y 5 a Ttotalmente de
acuerdo". La validez de contenido del
instrumento fue evaluada mediante juicio
de expertos, conformado por seis
especialistas en marketing digital y
psicologia del consumidor. El coeficiente
de validez global obtenido mediante la V
de Aiken alcanzo un valor de 0,85, lo que
indic6 un alto grado de adecuacion
conceptual de los items (Ogishima et al.,
2023).

Procedimiento y consideraciones
éticas

La recoleccion de datos se llevd a cabo
entre mayo y septiembre de 2025
mediante un formulario en linea, al que
accedieron los participantes de manera
voluntaria y anénima. Previo a la
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participacion, se presento un
consentimiento informado que detallaba
los objetivos del estudio, el uso
confidencial de los datos y la posibilidad
de retirarse en cualquier momento sin
consecuencias. Los datos se
anonimizaron mediante la asignacion de
cbédigos numéricos aleatorios, y el acceso
a la base de informacion quedo restringido
exclusivamente al equipo investigador,
garantizando asi la confidencialidad y el
cumplimiento de los principios éticos
universales en investigacion con seres
humanos (Yilin et al., 2023).

Analisis de datos

El procesamiento y analisis estadistico se
realizd con el software R, version 4.4,
utilizando los paquetes psych y car. Para
evaluar la normalidad de las
distribuciones, se aplicaron pruebas de
asimetria y curtosis con criterio de %1,
complementadas con la prueba de
Kolmogorov-Smirnov con correccion de
Lilliefors. La fiabilidad de las escalas se
determiné mediante el calculo del alfa de
Cronbach y el omega de McDonald, cuyos
resultados se presentan en la seccion de
resultados.

El plan de contraste de hipdtesis
se estructur6 segun las técnicas
autorizadas. Para la Hipotesis 1, que
postula una relacién estadisticamente
significativa entre el storytelling digital y la
conexion emocional con marcas
comerciales, se empled la correlacion de
Pearson, acompafada de intervalos de
confianza al 95 %. En la Hipotesis 2, que
examina el efecto moderador de la
frecuencia de consumo de contenido
digital, se implementdé una regresion
jerarquica con término de interaccion,
utilizando variables centradas para facilitar
la interpretacibn de las pendientes
simples. Finalmente, la Hipotesis 3,
centrada en la relacion positiva entre las
dimensiones de originalidad narrativa y
coherencia con valores de marca en el
storytelling digital con la identificacion
emocional de los consumidores, se
analizé mediante regresién lineal multiple,
con diagnosticos de multicolinealidad

Pagina 6 de 15



e

(VIF), autocorrelacion (Durbin-Watson) y
heterocedasticidad (Breusch-Pagan). El
nivel de significacion establecido para
todas las pruebas fue a = 0,05 (Shimada y
Katahira, 2022; Zhang et al., 2022).

RESULTADOS

CARACTERIZACION DE LA MUESTRA
El proceso de recolecciéon de datos se
inicié con un universo muestral de 1.500
participantes, determinandose un tamano
minimo requerido de 306 unidades segun
los criterios de Cochran para poblaciones
finitas (nivel de confianza del 95 %,
margen de error del 5 % vy distribucion
normal de la variable). Se implement6 un
muestreo probabilistico aleatorio simple,
enviandose un total de 402 cuestionarios a
participantes seleccionados. La tasa de
respuesta obtenida fue del 84,1 %, con
338 cuestionarios recibidos. Tras aplicar
criterios de exclusibn —9 cuestionarios
por incompletitud superior al 15 % de
items sin responder, 2 por patrones de
respuesta invariante y 3 por tiempo de
respuesta inferior a 4 minutos—, la
muestra final analizada quedd conformada
por 324 participantes.

FIABILIDAD Y ESTADISTICOS
DESCRIPTIVOS

La evaluacién de la consistencia interna
mediante el coeficiente alfa de Cronbach
(a) y omega de McDonald (w) arrojo
valores superiores a 0,80 en todas las
escalas. El constructo storytelling digital
(16 items) presenté a = 0,91 y w = 0,93,
mientras que sus dimensiones
—originalidad narrativa (4 items), a =
0,82 y w = 0,83; interactividad (5 items),
a =085y w = 0,86; coherencia con
valores de marca (4 items), a = 0,80 y w
= 0,81; y uso de elementos multimedia
(3 items), a = 083 y w = 0,85—
cumplieron con los umbrales de fiabilidad
aceptables. Por su parte, la escala de
conexion emocional con marcas
comerciales (13 items) obtuvo a = 0,92 y
w = 0,93, con sus dimensiones
—identificaciéon con la marca (4 items),
a=0,88 y w =0,89; lealtad emocional (5
items), a =0,86 y w = 0,87; y recordacion
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afectiva (4 items), a = 0,79y w = 0,80—
mostrando consistencia interna adecuada.
La escala de frecuencia de consumo de
contenido digital (6 items) registré a =
0,91 vy w = 0,93, con sus dimensiones
—frecuencia semanal (3 items), a = 0,83
y w = 0,84; y tiempo promedio de
exposicion (3 items), a = 0,79 vy w =
0,81— también dentro de los estandares
de fiabilidad.

El juicio de validez de contenido,
evaluado mediante el coeficiente V de
Aiken por seis expertos en marketing
digital y psicologia del consumidor, arrojé
un valor global de 0,85, lo que indica un
alto grado de representatividad de los
items respecto a los constructos tedricos.

En los estadisticos descriptivos, el
storytelling digital presentd una media
de 3,70 (DE = 0,68), con asimetria de
-0,04 y curtosis de 0,24. Sus dimensiones
mostraron medias comprendidas entre
3,46 (interactividad, DE = 0,92) y 4,09
(uso de elementos multimedia, DE = 0,74).
La conexién emocional con marcas
comerciales obtuvo una media de 3,74
(DE = 0,65), destacando la dimensién de
identificacion con la marca con un valor
maximo de 4,19 (DE = 0,65). La
frecuencia de consumo de contenido
digital registr6 una media de 3,95 (DE =
0,85), con valores diferenciados en sus
dimensiones: 3,88 para frecuencia
semanal (DE = 0,95) y 4,02 para tiempo
promedio de exposicion (DE = 0,87).

VERIFICACION DE SUPUESTOS

La evaluacién de normalidad mediante la
prueba de Kolmogorov-Smirnov con
correccion de Lilliefors revelé que el
constructo storytelling digital cumplio
con los supuestos de normalidad (D =
0,046, p > 0,05). Sin embargo, las
distribuciones de conexién emocional
con marcas comerciales (D = 0,083, p <
0,01) y frecuencia de consumo de
contenido digital (D = 0,070, p < 0,01)
mostraron  desviaciones  significativas
respecto a la normalidad. No obstante,
dado el tamafo muestral (n = 324) y que
todas las asimetrias y curtosis se
mantuvieron dentro del rango de 1, se
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procedid a aplicar técnicas paramétricas
para el analisis de hipoétesis.

HIPOTESIS 1: RELACION ENTRE
STORYTELLING DIGITAL Y CONEXION
EMOCIONAL CON MARCAS
COMERCIALES

Los resultados del analisis de correlacion
de Pearson confirmaron una relacion
estadisticamente significativa entre el
storytelling digital y Ila conexién
emocional con marcas comerciales, con
un coeficiente de correlacion de r(322) =
0,34 (p < 0,001) e intervalo de confianza
del 95 %. Este hallazgo indica que el 11,8
% de la varianza en la conexion emocional
con las marcas puede explicarse por el
storytelling digital (r* = 0,12). Al desglosar
por dimensiones, se observdé que todas
contribuyen positivamente a la conexion
emocional: originalidad narrativa (r(322)
= 0,32, p < 0,001), interactividad (r(322)
= 0,30, p < 0,001), coherencia con
valores de marca (r(322) = 0,30, p <
0,001) y uso de elementos multimedia
(n322) = 0,27, p < 0,001). Estos
resultados permiten aceptar la hipotesis 1.

HIPOTESIS 2: MODERACION DE LA
FRECUENCIA DE CONSUMO DE
CONTENIDO DIGITAL EN LA RELACION
ENTRE STORYTELLING DIGITAL Y
CONEXION EMOCIONAL

La regresion jerarquica con variables
centradas no evidencid6 un efecto
moderador significativo de la frecuencia
de consumo de contenido digital en la
relacion entre storytelling digital y
conexion emocional con marcas
comerciales. En el primer paso del
modelo, el predictor principal explicé el 17
% de la varianza (R? = 0,17, F(2, 321) =
34,04, p < 0,001). La inclusion de la
interaccion en el segundo paso no aportd
mejoras significativas al modelo (AR? =
0,004, F de cambio(1, 320) = 1,75, p =
0,186), con un coeficiente estandarizado
de la interaccion de 8 = -0,07 (t = -1,32).
Estos resultados no permiten aceptar la
hipotesis 2.
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HIPOTESIS 3: RELACION DE
DIMENSIONES DE STORYTELLING
DIGITAL CON LA IDENTIFICACION
EMOCIONAL

La regresion lineal multiple confirmé que
las dimensiones del storytelling digital
—originalidad narrativa, interactividad,
coherencia con valores de marca y uso
de elementos multimedia— predicen
significativamente la conexién emocional
con marcas comerciales, explicando el
19 % de su varianza (R? = 0,19, F(4, 319)
= 18,16, p < 0,001). Los coeficientes
estandarizados revelaron que la
coherencia con valores de marca (8 =
0,21, t = 2,70, p = 0,007) y la originalidad
narrativa (8 = 0,16, t = 2,12, p = 0,035)
fueron los predictores mas robustos,
seguidos por el uso de elementos
multimedia (8 = 0,12, t = 1,94, p = 0,054).
La interactividad, aunque en la direccién
esperada, no alcanzo significancia
estadistica (8 = 0,13, t = 1,63, p = 0,105).
Los indices de multicolinealidad (VIF entre
1,55 y 2,38) y los tests de normalidad de
residuos (Durbin-Watson = 1,91) vy
homocedasticidad (Breusch-Pagan F(4,
319) = 1,43, p = 0,223) confirmaron la
validez del modelo. Estos resultados
permiten aceptar parcialmente la hipotesis
3, al validar la contribucion significativa de
la originalidad narrativa y la coherencia
con valores de marca en la identificacion
emocional de los consumidores.

DISCUSION

El presente estudio buscd analizar la
relacion entre el storytelling digital y la
conexion emocional con marcas
comerciales en consumidores digitales,
confirmando una asociaciéon significativa
entre ambas dimensiones. Los resultados
revelan que la implementacién de
estrategias narrativas digitales se asocia
con un incremento en la conexion
emocional de los consumidores hacia las
marcas, respaldando la hipotesis central
de que este tipo de contenido no solo
atrae atencion, sino que también fortalece
vinculos afectivos. Esta concomitancia
entre variables refuerza la relevancia del
storytelling como herramienta clave en la
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construccion de identidades de marca
basadas en experiencias significativas
(Gowda.V y Archana, 2024). Sin embargo,
los hallazgos también evidencian matices
critcos en la literatura existente,
especialmente en torno a los mecanismos
especificos que median esta relaciéon y al
papel de variables contextuales como la
frecuencia de consumo de contenido
digital.

La hipétesis H1 confirmé una
asociacion positiva moderada entre el
storytelling digital y la conexién emocional
con marcas comerciales, observandose
que todas sus dimensiones —coherencia
con valores de marca, autenticidad
narrativa y profundidad emocional—
contribuyeron de manera significativa a
este vinculo. Estos resultados convergen
con estudios previos que destacan como
las narrativas alineadas con los valores
del consumidor potencian la identificacion
afectiva (Mandung, 2024; Feng et al,
2024). No obstante, la literatura también
subraya que la efectividad del storytelling
depende de su capacidad para generar
resonancia cultural y psicolégica, un
aspecto que este estudio no profundiza en
términos de mediadores especificos
(Sashittal 'y Jassawalla, 2021). La
coherencia con los valores de marca
emergio como el predictor de mayor peso,
lo que sugiere que los consumidores no
solo buscan entretenimiento, sino también
congruencia entre lo que una marca
comunica y su sistema de creencias
(Ghorbanzadeh y Rahehagh, 2021). Este
hallazgo amplia la perspectiva de
investigaciones anteriores que, si bien
reconocen la importancia de |la
autenticidad, no siempre desglosan su
impacto diferencial frente a otros
componentes narrativos (Shahrin et al.,
2022).

La hipétesis H2 fue rechazada, al
no encontrarse evidencia estadistica que
respaldara la frecuencia de consumo de
contenido digital como variable
moderadora en la relacion estudiada. Este
resultado contrasta con teorias que
postulan que la exposicion repetida a
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narrativas de marca intensifica su efecto
emocional (Ha, 2022). Una explicacion
plausible radica en que, en contextos
digitales saturados, la frecuencia por si
sola no garantiza engagement profundo;
mas bien, es la calidad percibida de la
interaccion —y no su cantidad— lo que
determina la  conexibn  emocional
(Ballester et al., 2024). Ademas, este
hallazgo se alinea con estudios que
sefialan que el efecto del storytelling
puede diluirse en entornos con alta
competencia por atencion, donde la
originalidad y la relevancia contextual
superan a la mera exposicién (Quoc,
2025). La ausencia de moderacion sugiere
que, en el escenario analizado, otros
factores no explorados —como Ila
personalizacion algoritmica o el disefio de
experiencias multisensoriales— podrian
jugar un papel mas determinante que la
mera repeticién de contenido (Babatunde
et al., 2024).

La hipotesis H3 valido Ia
significancia global del modelo, con un
tamano de efecto mediano, aunque
identificé que no todas las dimensiones
del storytelling digital contribuyeron de
igual manera. Mientras la coherencia con
valores de marca y la profundidad
emocional mostraron asociaciones
robustas, la interactividad y el uso de
elementos multimedia no resultaron
significativos. Este patrén contrasta con
investigaciones que enfatizan el papel de
la interactividad en la generacion de
experiencias inmersivas (Mungsoongnern
et al., 2025), aunque también coincide con
estudios que sefialan que, en entornos
digitales, la profundidad del mensaje —y
no su formato técnico— es lo que
realmente fomenta la conexién afectiva
(Simonetti et al., 2024). La falta de
significancia de los elementos multimedia
podria explicarse por un efecto de
saturacion: en un contexto donde el
consumo de contenido visual es masivo,
estos recursos ya no actuan como
diferenciadores, sino como expectativas
basicas (Xu, 2025). Asimismo, la
interactividad, aunque valorada en teorias
de engagement, puede perder relevancia
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cuando no esta alineada con una narrativa
clara o con objetivos emocionales
especificos (Deris et al., 2025).

IMPLICACIONES TEORICAS

Los resultados de este estudio aportan
claridad a un debate tedrico en torno a los
mecanismos mediante los cuales el
storytelling digital construye conexion
emocional con marcas. En primer lugar, se
refuerza la idea de que no todas las
dimensiones narrativas poseen el mismo
peso: la alineacion con valores de marca
emerge como un pilar fundamental, lo que
invita a replantear modelos previos que
trataban el storytelling como un constructo
unidimensional (Gowda.V 'y Archana,
2024). Esta distincion permite avanzar
hacia teorias mas granulares que
expliqguen cémo diferentes componentes
narrativos activan distintos tipos de apego
emocional, desde la identificacion hasta la
lealtad (Ghorbanzadeh y Rahehagh, 2021;
Kankam y Charnor, 2023).

En segundo lugar, el rechazo de la
hipétesis H2 abre una linea de
investigacion sobre los limites de las
variables contextuales en la mediacién de
efectos emocionales. La frecuencia de
consumo, aunque relevante en modelos
de exposicion masiva, no parece ser un
moderador universal, lo que sugiere que
su papel debe replantearse en funcién de
otros factores, como la saturacion de
estimulos o la fragmentacion de la
atencion en entornos digitales (Kumar,
2024). Finalmente, la insignificancia de la
interactividad y los elementos multimedia
desafia la premisa de que la tecnologia
por si sola garantiza engagement
emocional, subrayando la primacia del
contenido sobre la forma (Glrsoy, 2021;
Simonetti et al., 2024). Estos hallazgos
invitan a futuras investigaciones a explorar
mediadores no explorados, como la
cognicion social o la teoria del apego, para
comprender mejor los procesos
psicolégicos subyacentes.

LIMITACIONES

El disefio no experimental transversal del
estudio impone restricciones criticas en la
interpretacion de los resultados. Al no
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establecer una secuencia temporal entre
la exposicién al storytelling digital y la
conexion emocional con la marca, no es
posible determinar si la covariacion
observada refleja un efecto causal o
simplemente una concomitancia en el
tiempo. Este limite es inherente a estudios
correlacionales y debe considerarse al
extrapolar los hallazgos a contextos
dinamicos, donde la causalidad podria
estar mediada por variables no
controladas (Samudro y Susanti, 2021).

La medicién mediante autoinforme
de un unico informante introduce un sesgo
de método comun, dado que la percepciéon
del consumidor sobre la efectividad del
storytelling y su conexion emocional con la
marca podria estar influenciada por
factores como la memoria selectiva o la
deseabilidad social. Este sesgo es
especialmente relevante en estudios sobre
emociones, donde la subjetividad del
respondente puede distorsionar la validez
de los resultados (Shahid et al., 2022).
Ademas, la restricciébn geografica al
contexto espanol limita la generalizacion
de los hallazgos, ya que factores
culturales —como la valoracién de la
autenticidad o la preferencia por narrativas
lineales frente a no lineales— pueden
modular la relaciéon observada (Shahrin et
al., 2022; Feng et al., 2024).

Por ultimo, la ausencia de un grupo
de control o condiciones experimentales
impide descartar la influencia de variables
externas no medidas, como el diseno
grafico de los contenidos o el tono de voz
de la marca, que podrian haber
contribuido a los resultados obtenidos.
Estos limites subrayan la necesidad de
enfoques longitudinales y
multimetodoloégicos  para  validar las
asociaciones identificadas.

CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos confirman la
existencia de una asociacion
significativa y directa entre el storytelling
digital y la conexién emocional que los
consumidores establecen con las marcas
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comerciales. Esta relacién se manifiesta a
través de todas las dimensiones
exploradas, lo que sugiere que Ila
implementacion de estrategias narrativas
en entornos digitales covaria
positivamente con la capacidad de las
marcas para generar respuestas afectivas
en su audiencia. La evidencia respalda
que el disefio de contenidos basados en
narrativa no solo facilita la identificacion
con los valores proyectados, sino que
también refuerza la percepcion de
autenticidad y relevancia emocional en
la interaccién con el consumidor.

Con respecto al papel moderador
de la frecuencia de consumo de contenido
digital, los hallazgos indican que no existe
evidencia estadistica suficiente para
sostener que esta variable actue como
elemento modulador en la relacion entre
storytelling digital y conexion emocional
con las marcas. A diferencia de lo
planteado inicialmente, la exposicion
repetida o habitual a contenidos narrativos
digitales no se asocia con variaciones
significativas en la intensidad de la
conexion afectiva, lo que sugiere que el
efecto del storytelling trasciende la mera
exposicion cuantitativa y depende mas de
la calidad intrinseca de la narrativa que de
la repeticion en el consumo.

El analisis de capacidad predictiva
revela que, dentro del modelo propuesto,
la coherencia entre los valores
narrados y los valores institucionales
de la marca emerge como el predictor de
mayor peso en la explicacion de la
conexion emocional. Esta dimensién
supera en relevancia a otros componentes
como la interactividad o el uso de
elementos multimedia, los cuales, pese a
su relevancia tedrica, no demostraron
una asociacion estadisticamente
significativa con el constructo en estudio.
Estos resultados subrayan que la
alineacién entre el discurso narrativo y la
identidad de marca constituye un factor
critico en la construccion de vinculos
emocionales sostenidos.

El aporte central de este estudio
radica en la validacién empirica de que
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el storytelling digital opera como un
mecanismo estructurante de la conexién
emocional con las marcas, sin que su
eficacia dependa exclusivamente de
elementos técnicos o de participacion
activa del usuario. La investigacion
evidencia que, en un contexto de
saturacion informativa, la congruencia
valorativa y la capacidad de evocar
respuestas afectivas a través de la
narrativa se configuran como pilares
fundamentales para diferenciar la
experiencia de marca en entornos
digitales. Estos hallazgos amplian el
marco tedrico sobre el marketing de
contenidos al demostrar que la
emocionalidad no es un subproducto de la
interaccion, sino un resultado directo de
la coherencia entre la propuesta
narrativa y la esencia identitaria de la
organizacion.

SUGERENCIAS

IMPLICACIONES PRACTICAS Y
PROFESIONALES

e Priorizar la alineacion entre
narrativa y valores
institucionales como eje central
en la estrategia de storytelling
digital. Los resultados indican que
la coherencia entre los mensajes
transmitidos 'y los  valores
fundacionales de la marca actua
como el factor determinante en la
construccion de vinculos
emocionales significativos con el
publico. Las campanas deben
someterse a auditorias periddicas
que verifiquen esta congruencia,
evitando disonancias que diluyan
el impacto emocional.

e Optimizar el disefio narrativo sin
sobrevalorar la interactividad
técnica. Aunque elementos
multimedia y plataformas
interactivas pueden enriquecer la
experiencia, su ausencia no
implica un  menor potencial
emocional. Las marcas deben
enfocarse en la calidad de la
estructura narrativa —cohesion,
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tono y profundidad tematica—
antes que en la incorporacién de
recursos tecnolégicos complejos,
que no demostraron contribuir
significativamente a la conexion
emocional en este contexto.

Evitar la segmentacion basada
en frecuencia de consumo de
contenido como criterio principal
para personalizar estrategias de
storytelling. Los hallazgos sugieren
que la eficacia del storytelling
digital no depende de la intensidad
con la que los consumidores
interactien con los canales, sino
de la capacidad de la narrativa
para resonar con sus valores y
experiencias. Las marcas deben
disefar contenidos universales que
trasciendan perfiles de
engagement, garantizando asi un
alcance emocional mas amplio.
Incorporar mecanismos de
validacién interna de coherencia
narrativa en los procesos
creativos. Dada la relevancia de la
alineacién entre valores narrados y
valores de marca, se recomienda
implementar comités de revision
interdisciplinarios =~ —compuestos
por responsables de comunicacion,
marketing y equipos de aportes—
que evaluen cada propuesta desde
una perspectiva emocional y
estratégica antes de su difusion.
Reforzar la autenticidad como
pilar del storytelling digital,
entendida no como un recurso
retérico, sino como la expresion
genuina de la identidad
corporativa. Los consumidores
perciben con mayor claridad las
narrativas que reflejan conflictos
reales, vulnerabilidades o procesos
de transformacion de la marca,
elementos que potencian la
identificacion emocional sin
requerir sofisticacion técnica.

FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Explorar disefios longitudinales
para analizar la secuencia causal
entre storytelling digital vy
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conexion emocional. Un enfoque
de panel o seguimiento temporal
permitiria determinar si la
exposicion reiterada a narrativas
digitales fortalece progresivamente
el vinculo emocional, o si, por el
contrario, la conexién se consolida
en un plazo breve y luego se
estabiliza. Este tipo de
investigacion seria clave para
disefiar estrategias de content
marketing con cronogramas
optimos.

Evaluar el papel moderador de
variables contextuales no
exploradas, como el tipo de
dispositivo utilizado para consumir
contenido digital, el contexto
situacional (ej. consumo en
solitario vs. consumo en grupo) o
el fit entre los valores de marca y
los valores culturales del
consumidor. Estas dimensiones
podrian revelar matices en la
relacion que el disefio transversal
actual no permitio identificar.
Desarrollar instrumentos de
medicion  multicriterio  para
reducir el sesgo de método
comun. La combinacién de
autoinformes con datos
observacionales —como analisis
de métricas de engagement en
plataformas digitales o estudios de
eye-tracking durante la exposiciéon
a contenidos— podria ofrecer una
visibn mas robusta y menos
susceptible a distorsiones por parte
del informante.

Ampliar el alcance geografico y
cultural del estudio para
contrastar si los hallazgos sobre la
primacia de la coherencia narrativa
se replican en mercados con
estructuras de consumo digital y
valores culturales distintos.
Especial interés revestiria
comparar resultados en contextos
de alta individualizacibn —como
los nérdicos— frente a sociedades
con mayor énfasis en lo colectivo,
donde la conexion emocional con
marcas podria modularse por
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dinamicas grupales.

e Analizar el impacto diferencial
segun el tipo de industria o
sector. Aunque el storytelling
digital parece operar como
mecanismo universal, es plausible
que su eficacia varie segun el
grado de intangibilidad del
producto o servicio. Sectores como
el lifestyle, la tecnologia o la
alimentacion —donde la emocion
juega un papel distinto— podrian
requerir adaptaciones especificas
en la estructura narrativa que este
estudio no ha explorado.

e Investigar el efecto de narrativas
digitales en la lealtad a largo
plazo, mas alla de la conexion
emocional inicial. Seria relevante
examinar si la exposicibn a
storytelling digital no solo genera
afinidad inmediata, sino que
también influye en
comportamientos de repeticion de
compra, recomendacién organica o
defensa activa de la marca frente a
competidores, variables criticas
para la sostenibilidad empresarial.
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