Uleam

ELOY ALFARO DE MANABI

Universidad “Laica Eloy Alfaro” de Manabi

Facultad de Ciencias Sociales, Derecho y Bienestar

CARRERA DE COMUNICACION

MODALIDAD:
PROYECTO DE INVESTIGACION

PREVIO A LA OBTENCION DEL TITULO DE GRADO DE:
LICENCIADA EN COMUNICACION

TEMA:
INFLUENCERS UNIVERSITARIOS UN ANALISIS DE OPORTUNIDADES Y

DESAFIOS DESDE LA CARRERA DE COMUNICACION DE LA ULEAM

LINEA DE INVESTIGACION:
Comunicacion basada en datos y tecnologias emergentes

AUTORA:
Shamara Gabriela Acebo Delgado

TUTOR:
Lcdo. Jorge Oswaldo Marquez Lopez, Mg

2025-2



TEMA:

INFLUENCERS UNIVERSITARIOS UN ANALISIS DE OPORTUNIDADES Y DESAFIOS DESDE LA

CARRERA DE COMUNICACION DE LA ULEAM



DECLARACION DE AUTORIA

Yo, Shamara Gabriela Acebo Delgado, portador de la cédula de ciudadania No. 1351747215,
declaro que el presente trabajo de investigacién, y criterios emitidos, respetan
rigurosamente en todo momento las normas éticas, previstas en la ley de Propiedad
intelectual, asumo responsabilidad en lo referente a criterios, doctrinas, que contenga el
trabajo de investigacion, titulo: " Influencers universitarios un andlisis de oportunidades y
desafios desde la carrera de Comunicacién de la Uleam." , son de mi autoria, y autorizo a la
Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, para que haga de la investigacion o parte de ella,
documento disponible para, consultas de investigacion, segln las normas de la Institucion,
cediendo y aprobando la reproduccién de los derechos patrimoniales del trabajo, con fines
de difusion publica, dentro de las regulaciones de la Universidad, siempre y cuando esta
reproduccidn, no suponga ganancia econdmica, y realice los derechos que como autor me
corresponden, con excepcién de la presente autorizacidn, seguiran vigentes a mi favor, de
conformidad con lo establecido en los articulos 5, 6, 8, 19 de la Ley de Propiedad Intelectual

y su Reglamento, en concordancia, con el Art. 144 de la Ley de Educacién Superior.

Para constancia firmo a continuacion.

Shomoya. Acebo

Acebo Delgado Shamara Gabriela

c.l. 1351747215



@

Uleam

NOMBRE DEL DOCUMENTO:
CERTIFICADO DE TUTOR(A)

CcODIGO: PAT-01-F-010

PROCEDIMIENTO: TITULACION DE ESTUDIANTES DE GRADO

REVISION: 2

ELOY ALFARO DE MANASI Péglna 1de1

CERFIFICADO DEL TUTOR

En calidad de docente tutor de la Facultad Ciencias Sociales Derecho y Bienestar,
Extension Manta de la Universidad Laica “Eloy Alfaro” de Manabi, CERTIFICO:
Haber dirigido y revisado el proyecto de investigacion, bajo la autoria de la
estudiante, ACEBO DELGADO SHAMARA GABRIELA legalmente matriculada en la
carrera de Comunicacion periodo académico 2025-2026(2), cumpliendo el total de
400 horas, bajo la opcidn de titulacion de proyecto de investigacion cuyo tema es
Titulo: “INFLUENCERS UNIVERSITARIOS: UN ANALISIS DE OPORTUNIDADES Y
DESAFIOS DESDE LA CARRERA DE COMUNICACION EN LA ULEAM” La presente
investigacion ha sido desarrollada en apego al cumplimiento de los requisitos
académicos exigidos por el Reglamento de Régimen Académico y en concordancia
con los lineamientos internos de la opcion de titulacion en mencion, reuniendo y
cumpliendo con los méritos académicos, cientificos y formales, suficientes para
ser sometida a la evaluacion del tribunal de titulacién que designe la autoridad
competente.

Particular que certifico para los fines consiguientes, salvo disposicion de Ley en
contrario.

Lugar, Manta 13 de enero de 2026.

Lo certifico,

Mg. Jorge Oswaldo Marquez Lopez
Docente Tutor
Area: Comunicacion




AGRADECIMIENTO

Expreso mi mas profundo agradecimiento a Dios por brindarme fortaleza en los
momentos mas dificiles, cuando sentia que no podia continuar y cuando incluso pensé
en rendirme. Gracias por ser luz de esperanza y resiliencia a lo largo de este proceso.
De manera especial, manifiesto mi sincero agradecimiento a mi asesor de tesis, Lcdo.
Jorge Oswaldo Marquez Lopez, Mg., por su inestimable orientacidon, respaldo y
acompafiamiento durante la elaboracion de este trabajo. Su compromiso, paciencia y
profesionalismo han sido fundamentales para el desarrollo y culminacion exitosa de
esta investigacion. Valoro profundamente sus conocimientos, sugerencias y
observaciones, las cuales aportaron significativamente a mi formacioén académica y al
fortalecimiento de mi trabajo. Asimismo, expreso mi agradecimiento a mis educadores
y a la Carrera de Comunicacion por su dedicacion, vocacion y amor por la ensefanza.
Reconozco y aprecio su disposicion para compartir conocimientos y su

acompanamiento constante a lo largo de mi trayectoria académica.



DEDICATORIA

Dedico este trabajo de titulacion a mis padres, Patricia Delgado y Carlos Acebo, como
reflejo de su dedicacion, esfuerzo y del inmenso carifio que siempre me han brindado.

Este logro es para ustedes, asi como todos los que atn estan por venir.

A mi hermana, Priscila Acebo Delgado, mi pilar constante de apoyo, empatia y afecto
incondicional. Gracias por acompafiarme en cada etapa de este camino, por tus
consejos, tus momentos de alegria y tu paciencia. Esta investigacion también te

pertenece; sin tu ayuda no habria sido posible alcanzarla.

Y a mi adorado hijo, Asher Caleb Garcia Acebo, este éxito es para ti, en tu mirada
encuentro cada dia la motivacion para continuar. Te amo profundamente y deseo que,
al crecer, descubras en esta tesis no solo un proyecto académico, sino el amor y la

dedicacion presentes en todo lo que hago por ti.



TABLA DE CONTENIDO

RESUMCTL. ...ttt ettt s e 9
ADSETACT ...ttt ettt et ettt ettt e e bt e e bt e beeeatean 10
INEEOAUCCION ...ttt et ettt et e s eas 11
Capitulo I — Fundamentos de 1a inVestiacion ............cecveeeveveeeiiieeeiieeeiieesiee e 14
Planteamiento del problema ............cccoeveieerieniieiienieeece e 14
Formulacion del problema............ccoooieeiieiieiiieiieeiiceeeee e 15
ODJETIVOS ..vieuvieeiiieiieeiieetieette et e eteetteeteebeestaeebeessseesseessseenseensseenseesssesnseessseenseensns 17
ODbJEtiVO GENETAL.....ccciiiiiieiiieiieeie ettt ettt e ebe et eesse e e 17
ODbjetivos ESPECITICOS ..cuviiiiiiiieiiieiieeie ettt 17
JUSHTICACION ...ttt ettt et 18
Delimitaciones del eStUdIO ........cccueeiuieriiiiieiieeie e 18
Capitulo IT — Marco tEOTICO . cuuieuieeiieiie et ettt ettt ettt et te et eeeeteesaeeeas 19
EStado del arte ......cceeouieiiiiieiiee e e 19

La figura del influencer en la era digital ............ccooovieeiiiiiiniieneceeeeee, 21

La Comunicacién digital como entorno de desarrollo de los influencers............ 23
Rol de los estudiantes en el perfil de influencers ..........ccceeevvveeiieeniieeniiecnieens 25
Desafios éticos en la construccion de perfiles influencers ..........cccoeevveevciieenneenn. 28

El papel de la Universidad como formadora de comunicadores influencers ....... 29
Capitulo III — Disefio MetodOlOZICO. ......uervieriiieiieiieeieeee ettt 31
Enfoque de inVEStIZACION ....c.eeuiiriiiiiiiiniiiiieteeieeceeee e 31
TIPO A€ ESTUAIO ...ttt sttt e 32
DiseNo de INVESHIZACION......ccccuuiieiieeeiieeciie et eeiee et e eesieeeeseeeesseeesaeeeesseeenes 32
Grupo de estudio / Poblacion y muestra..........ccccveeeiiveeeiieeniiieeeiie e eeiee e 33
Operacionalizacion de variables...........ccccieeiiieeiiiieiieeeeeee e 34
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos ..........occeevveerieniiienieniieeniennen. 39
ANALISIS @ dALOS....eviiiiiiiiiiiiieetere e e 40
LAMIEACIONES ..cueeteiienieeiierit ettt sttt ettt ettt et be e es e b e 41
Capitulo IV — ReSUIAdOS .....eeeuiieiiieiieiie ettt ettt 43
_Penetracion del Fendmeno Influencer en la Comunidad Estudiantil ................... 43
Valoracion del Aporte Académico al Desarrollo de Contenidos ...........c.cceueee.ne. 45
Conflictos Eticos en la Practica de Creacion de Contenidos...............ccoveeee.... 46
Reconocimiento Institucional de la Labor como Influencers..........c.ccccceeneennnee. 48

Compatibilidad entre Vida Académica y Labor como Creadores..............c......... 50



Conclusiones

Referencias

Anexos ......

Anexo A — Estructura de la Encuesta



Resumen

El presente proyecto de investigacion analiza el fendmeno de los influencers
universitarios como una manifestaciéon emergente en los entornos digitales, en la cual
estudiantes de la carrera de Comunicacion articulan su formacién académica con la creacion
de contenido en redes sociales. Este fendmeno evidencia la transformacion de las
plataformas digitales, que han dejado de ser concebidas Unicamente como espacios
recreativos para consolidarse como dmbitos de desarrollo profesional y aplicacidn practica
de saberes académicos adquiridos durante la formacién universitaria. El estudio se desarrolla
bajo un enfoque mixto, con un alcance descriptivo-explicativo y un disefio no experimental
de corte transversal. La recoleccidon de datos se realizd mediante la aplicacién de una
encuesta a 169 estudiantes de la carrera de Comunicacién, complementada con entrevistas
semiestructuradas a creadores de contenido que cuentan con mas de 5.000 seguidores en al

menos una red social, lo que permitié obtener una vision integral del fenémeno.

Los resultados evidencian que el 12% de los estudiantes mantiene perfiles activos como
creadores de contenido, principalmente en plataformas como TikTok e Instagram,
configurando un ecosistema digital que complementa su formacién profesional. Asimismo,
se observa una transferencia efectiva de conocimientos desde la academia hacia la practica
digital, ya que el 70% de los estudiantes reconoce la influencia de su formacién universitaria
en la produccidn de contenidos. Esta aplicacidn estratégica se manifiesta especialmente en
la generacidn de contenidos de caracter educativo-académico, orientados a la divulgacion
de conceptos tedricos mediante formatos digitales. No obstante, los hallazgos revelan una
significativa desconexion institucional, dado que una parte considerable de los estudiantes
percibe un reconocimiento nulo o insuficiente por parte de la universidad. Ademas, se
identifican desafios vinculados a dilemas éticos, dificultades para compatibilizar
responsabilidades académicas y presiones asociadas a la monetizacidon. En conclusién, el
estudio destaca oportunidades formativas relevantes y la necesidad de una mayor

integracidn curricular e institucional.

Palabras clave: Influencers universitarios; comunicacion digital; creacion de contenido; ética

digital; formacién académica; reconocimiento institucional.



Abstract

This research project analyzes the phenomenon of university influencers as an
emerging manifestation within digital environments, in which Communication students
combine their academic training with content creation on social media platforms. This
phenomenon reflects the transformation of digital platforms from primarily recreational
spaces into environments for professional development and the practical application of
academic knowledge acquired during university education. The study adopts a mixed-
methods approach with a descriptive—explanatory scope and a non-experimental cross-
sectional design. Data collection was carried out through a survey administered to 169
Communication students, complemented by semi-structured interviews with content
creators who have more than 5,000 followers on at least one social media platform, allowing
for a comprehensive analysis of the phenomenon. The results indicate that 12% of students
maintain active profiles as content creators, mainly on platforms such as TikTok and
Instagram, shaping a digital ecosystem that complements their professional training. An
effective transfer of knowledge from academia to digital practice is observed, as 70% of
students acknowledge the influence of their university education on content production.
This application is particularly evident in the creation of educational and academic-oriented
content aimed at disseminating theoretical concepts through digital formats. However, the
findings also reveal a significant institutional disconnect, as a considerable proportion of
students perceive little or no recognition from the university for these practices. Additionally,
challenges related to ethical dilemmas, difficulties in balancing academic responsibilities, and
pressures associated with monetization are identified. In conclusion, the study highlights
relevant educational opportunities andunderscores the need for greater curricular and
institutional integration to strengthen students’ ethical and professional development in

contemporary digital environments.

Keywords: University influencers; digital communication; content creation; digital ethics;

academic training; institutional recognition.



Introduccion

Alumnos de Comunicacién universitaria adoptan roles hibridos:
simultdneamente analizan teoria, producen contenido digital y gestionan
comunidades en plataformas sociales como TikTok, Instagram o YouTube. Esto
ocurre en un momento en que las redes sociales se consolidan como espacios
centrales para la construccion de identidad y de marca personal (Sivakumar et al.,

2023).

La produccion de contenido por estudiantes-influencers abre oportunidades
profesionales inéditas: practicas remuneradas, colaboraciones institucionales,
desarrollo de competencias digitales y visibilidad académica. El anélisis de estas
dindmicas ayuda a explicar como se van generando trayectorias profesionales

emergentes tanto dentro como fuera de la universidad (Sivakumar et al., 2023).

Un aspecto relevante esta en la ética del contenido generado por estos
influencers: transparencia publicitaria, veracidad, autenticidad, responsabilidad
respecto de la audiencia joven. Ciertamente, en la actualidad, se han desarrollado
investigaciones que apuntan a que la credibilidad y la responsabilidad social son
especialmente importantes en la construccion de la figura de un influencer (Vukovié¢

& Pavkovic, 2025).

Por otro lado, a partir de comprobar como los jovenes creadores/influencers y
sus seguidores se ven influenciados por la constante exposicion a redes sociales,
emergen perspectivas vinculadas a la salud mental, puesto que los estudiantes-
influencers experimentan niveles de exigencia elevados, comparaciones con sus
pares y presion por mantener conectado una imagen idealizada (Adeane & Stasiak,

2024).



Una parte importante de la funcion de los estudiantes-influencers es la de
mediadores del conocimiento informal, compartiendo estrategias de estudio, historias
de los retos que han afrontado en su vida académica o bien fomentando la
comunidad entre los compaiieros de clase. Esto contribuye al aprendizaje

colaborativo fuera del aula tradicional.

El compromiso de las audiencias con contenido generado por influencers
universitarios suele depender de la autenticidad percibida, el estilo narrativo, la
frecuencia de publicacion y la interaccion directa. Investigaciones en marketing digital
apuntan que contenido promocional excesivo reduce el engagement, mientras que los

mensajes personales o educativos lo aumentan (Chan et al., 2023).

Los programas de los cursos de formacion en Comunicacion universitaria
deben incorporar ello, esto es, formar para el desarrollo de competencias digitales,
alfabetizacion ética en medios y la toma de conciencia frente al impacto social de las
materias en cuestion. Estudios dan cuenta que cuando las instituciones aplican
estrategias de comunicacion digital de forma eficaz aumentan la satisfaccion del

estudiante y el rendimiento académico (Chan et al., 2023).

Un caso concreto de Ecuador, por ejemplificar, nos da cuenta que las
estrategias de marketing digital educativo bien formuladas incrementan la fidelizacion
del estudiante y la participacion. También hay quienes investigan la percepcion que
los estudiantes tienen sobre los influencers como lideres o modelos (Padilla-Avalos,
2021). En una investigacion denominada ;Son los «influencers» de las redes sociales
lideres?, estudiantes exploran si los influencers alcanzan un rol de liderazgo en el

contexto de las redes sociales, ademds de cual es su responsabilidad frente al



comportamiento de quienes los siguen y como distinguen entre seguidores activos y

fans pasivos (Council y Olowoyo, 2024).

Este trabajo estudia como son percibidos los estudiantes de Comunicacion de
la ULEAM como influencers: qué competencias ponen en juego, qué problemas éticos
encuentran, qué respaldo institucional tienen en la produccién digital, y como hacen

compatible su aprendizaje académico con la produccion digital.

El estudio de este fendmeno supone una contribucioén al mas amplio debate de
la educacion superior de la innovacion curricular, la integracion de las nuevas
tecnologias, el valor del aprendizaje no formal y el reconocimiento de una serie de

practicas mediaticas como parte de su identidad profesional naciente.



Capitulo I — Fundamentos de la investigacion
Planteamiento del problema
La globalizacion y los fendmenos que surgen a raiz de la digitalizacion
cambiaron las estructuras comunicacionales para crear contenidos, antes solo era
posible con los medios de comunicacion tradicionales, aquello cambié con las
herramientas digitales, las cuales dieron paso a figuras como Influencers o creadores

de contenido.

Estas alternativas han sido vistas con buenos ojos por parte de los estudiantes
de la carrera de comunicacidon, quienes ven una opcidén para empezar a generar
contenidos desde su etapa estudiantil, sin esperar hasta que un medio de comunicacion

le dé oportunidad de ejercer la profesion.

Parafraseando lo investigado por Marin et. Al (2022) se comprende que los
estudiantes han dejado de ser menos consumidores de informacion para convertirse en

creadores activos de recursos y conocimiento, desarrollando competencias digitales.

Esas competencias les permitiran a los estudiantes a generar comunidades las
cuales tienen un vinculo cercano o se sienten identificadas con su contenido. Sobre
este grupo de interés, Villegas (2022) sefiala que, en el caso de los creadores de
contenido digital, las corporaciones digitales imponen a estos individuos la necesidad
incesante de ir creando contenido de interés para las audiencias, mantener una continua

imagen atractiva y cercana a los seguidores y generar comunidades digitales estables.

Es decir que, los influencers que estudian una carrera de comunicacion tendran
la oportunidad de poner en practica lo aprendido en la academia, pero a su vez, podran
desarrollar su marca personal o de acceder a nuevas formas de empleos vinculados a

las nuevas tendencias.



Sin embargo, los estudiantes también enfrentan desafios que deberan ser
comprendidos durante el proceso de formacion académica profesional que estan
relacionados con el manejo ético de los contenidos, la veracidad de la informacion y

la presion social de sus seguidores y detractores.

Moreno (2025) sostiene que esos tipos de retos pueden ser enfrentados con
formacién, por lo que es esencial que los influencers no se limiten Unicamente al
entretenimiento, sino que también deben aprovechar sus plataformas para educar e
informar. La capacitacion constante y el respaldo estratégico son fundamentales para
asegurar que los influencers profesionales realicen su trabajo de acuerdo con las
regulaciones legales, proporcionando contenido valioso y confiable a su publico, y

promoviendo una sociedad guiada por valores éticos, evitando la desinformacion.

En la carrera de Comunicacion de la Uleam existe una gran cantidad de
alumnos que han aprovechado las redes sociales para generar comunidades digitales y
se han convertido en influencer. Sin embargo, pueden sentir que el proceso de
formacion profesional no les genere un aporte significativo en su carrera de creadores

de contenido.

Ante esta problematica, surge la necesidad de investigar a profundidad las
oportunidades y desafios que los influencers universitarios que cursan la carrera de
Comunicacion de la Uleam deberdn asumir durante su proceso de formacion

profesional.

Formulacion del problema
Debido a la aparicion de influencers universitarios, surge una preocupacion
académica sobre qué aportes educativos debe contribuir el sistema de educacion

superior para aportar en su formacion profesional, de manera especial en la carrera de



Comunicacion, ya que, estos estudiantes tienen un rol prosumidor durante su fase de

estudiante dedicandose tanto a consumir y generar contenidos.

La formacion académica universitaria relacionada a comunicaciéon dota
conocimiento tedrico y practico, pero también basados desde los principios éticos. Sin
embargo, surge la hipdtesis de que la Universidad no estd acoplada a los nuevos

perfiles de estudiantes — productores de contenido.

En consecuencia, es necesario realizar un andlisis investigativo de las
oportunidades y desafios que existen sobre los estudiantes — influencer de

Comunicacion.

Ante lo planteado surgen interrogantes, como: ;Como la academia forma los
nuevos perfiles profesionales de la comunicacion que son influencers?, ;cudles son las
oportunidades que pueden aparecer para los estudiantes — influencers durante el
proceso de formacion académica?, ;Qué estrategias pedagogicas utilizan los docentes

para formar estos nuevos perfiles estudiantiles?

Con el fin de responder a las interrogantes formuladas en el planteamiento
del problema, se establecen los objetivos que orientan y guian el desarrollo de la
presente investigacion. En este contexto, el estudio del fenomeno de los influencers
universitarios cobra relevancia al permitir comprender las oportunidades y desafios
que inciden en la formacion profesional de los estudiantes de Comunicacion. Para
ello, se adopta una metodologia que posibilita un analisis sistematico y riguroso,

garantizando resultados pertinentes y fundamentados.



Objetivos

Objetivo General

e Analizar las oportunidades y desafios que afrontaran los estudiantes —
influencers de Comunicacion, con el fin de comprender el desarrollo de sus
competencias funcionales y su formacioén académica profesional.

Objetivos Especificos

e Analizar la influencia del entorno universitario en el desarrollo profesional de

los estudiantes — influencers dentro de la carrera de Comunicacion de la Uleam.

e Examinar como los estudiantes — influencers de la carrera de Comunicacion de
la Uleam relacionan el conocimiento tedrico con el desarrollo de sus

habilidades digitales.

e Explorar los desafios éticos y académicos que enfrentan los influencers —
estudiantes durante las fases de desarrollo y difusion de contenido para las

redes sociales.



Justificacion
Con el paso de los anos y el aumento de creadores de contenidos que han
migrado de espacios relacionados al entretenimiento, se han convertido como actores
que influyen en la forma de pensar y actuar de las nuevas generaciones. Muchos de
estos influencers, han visto en la academia un aliado estratégico para adquirir otros
tipos de conocimientos que les sirva para comprender el fendmeno de la

comunicacion.

Esta realidad no es ajena en la carrera de Comunicacion de la Uleam, donde
se ha observado mayor presencia de influencers tratando de adquirir conocimientos
académicos que les sirvan en su vida profesional. Sin embargo, este fendmeno atin
carece de procesos investigativos para comprender a estos nuevos actores y como se

desarrollan en el mundo de la academia.

Por lo tanto, esta investigacion propone analizar las oportunidades y desafios
que afrontan los estudiantes — influencers durante su proceso académico en la carrera
de Comunicacion de la Uleam. Donde se profundizara para que este fenomeno sea

comprendido desde la perspectiva del estudiante y del docente.

Delimitaciones del estudio

El presente trabajo de investigacion se desarrolld en la carrera de
Comunicacién de la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, durante el periodo

académico 2025.



Capitulo IT — Marco tedrico
Estado del arte
Las redes sociales cambiaron la forma que la sociedad se comunica e
interactua, influyendo directamente en las nuevas generaciones. Dentro de los cambios
que surgieron con la digitalizacion de la comunicacion esta la presencia de influencers.

En su tesis doctoral, Ferrer (2021) los define como:

Son creadores de contenido, con lo que producen mayor nimero de contenidos
en comparacion con un usuario comun de redes sociales; ademas, publican ese
contenido segun el formato que puede tener mayor €xito en esa red y conseguir
mayor numero de comparticiones o “me gusta” y, en consecuencia, aumentar las

posibilidades de persuadir o influir al resto

(p. 59).

La interaccion que generan los influencers ocurren debido a que las
comunidades se sienten identificados con ellos, con sus opiniones o con sus
recomendaciones sobre un producto o servicio. Barraza (2024) senala que las
audiencias valoran las opiniones de los creadores de contenido mucho mas que los
anuncios de las marcas comerciales. Las personas influyentes son consideradas lideres
de opinion, cuya caracteristica principal es la capacidad de transmitir sinceridad,
autenticidad y cercania a sus seguidores. Esto se debe a que sus seguidores, al buscar
opiniones sobre un producto especifico, optan por dirigirse a su influencer de
confianza, a quien consideran mds confiable y valoran su juicio como mucho mas

imparcial.

Gonzalez (2023) en su tesis doctoral pondera que los influencers deberian

adquirir competencias educativas para mejorar sus conocimientos y tener en



consideraciones nociones basicas en temas como la ética para influir de manera

positiva en su audiencia.

Esta investigacion finaliza resaltando la urgente necesidad de fomentar un
enfoque educativo digital robusto, particularmente en un entorno hiperconectado
donde los influencers tienen una funcidén central en la vida de los jovenes. Los
hallazgos de la investigacion destacan la relevancia de capacitar a los usuarios
digitales, en particular a los jovenes, para que puedan realizar elecciones informadas

y saludables en el entorno en linea.

En consideracion con lo planteado por el anterior autor, esa figura es
reconocida como influencers universitarios, quienes representan un fenomeno
emergente que vincula la academia, las culturas juveniles, la globalizacion y las
tendencias digitales, para convertirse en creadores contenidos teniendo bases solidas

que les permiten producirlos desde conceptos comunicacionales.

En su estudio, Montero (2020) sefiala que los influencers de universidades
abordan en sus plataformas sociales asuntos que benefician a la comunidad. Los
estudiantes que son influencers afirmaron que los temas que tratan incluyen la
promocion de un estilo de vida saludable, la publicacion de iméagenes de viajes y

lugares, asi como sugerencias y consejos sobre el bienestar personal.

En el caso de Ecuador, Buenafio (2023) revela que durante sus entrevistas
evidencid que los influencers ecuatorianos no se dedican a crear contenidos, sino que
también estan cursando una carrera universitaria para llevar una vida normal donde no

se dediquen 100% a las redes sociales.

Sin embargo, Segura, Cestino y Paniagua (2020) en su investigacion concluyen

que los contenidos de los creadores de contenido universitarios en Ecuador no influyen



en temas que podrian ser relevantes en la comunidad estudiantil, de hecho, le da una

ponderacion bastante baja con una calificacion entre 12 a 33 puntos sobre 100.

En el contexto de Manta, no hay investigaciones previas o antecedentes sobre
el tema de estudio. Por lo tanto, esta investigacion contribuird en el Estado del Arte
desde como la carrera de Comunicacion de la Universidad Laica Eloy Alfaro de
Manabi podré convertirse en un aliado estratégico y académico para los influencers

universitarios.

La figura del influencer en la era digital

En la era digital, las audiencias han aprovechados los recursos
proporcionados por los medios alternativos, como la viralizacion de contenido y el
acceso a comunidades que se sientan identificadas con el perfil, dandoles la

oportunidad de convertirse en influencers o creadores de contenido.

Parafraseando a San José (2022) se puede comprender que el influencer en la
era digital es aquella persona que se especializa de un tema y empieza a generar
contenido de interés en sus redes sociales para conectar con otros usuarios que se

sientan identificados con sus plataformas.

Es decir que, el creador de contenido llega a tener un grado de influencia
sobre sus seguidores, basados en su credibilidad y en su capacidad de persuasion
sobre ellos en las decisiones de consumo, construccion de identidad y de estilo de

vida.

Acerca de los influencers, Palacios y colaboradores. Al (2020) afirman que
los influenciadores muestran en las redes sociales una vida que muchos jovenes
posiblemente anhelen tener: por ejemplo, viajes, productos sin costo, eventos, entre

otros. En la actualidad, muchos jovenes influyentes que han crecido en el entorno



digital anhelan un futuro basado en labores que les apasionen y les diviertan. Esto ha
conducido al surgimiento de una nueva profesion, donde estos individuos se

convierten en lideres de opinion en el &mbito digital.

Los creadores de contenido se desenvuelven en distintos ambitos, algunos
relacionados a la cultura del entretenimiento y de la informacion, fortalecidos por la
construccion de una identidad auténtica, de discursos y de vinculos de confianza con
la comunidad digital. Por lo tanto, llegan a tener una gran responsabilidad con sus

seguidores.

Respecto a la obligacion que poseen los influencers hacia sus seguidores,
Arias y Dagotto (2024) sefialan que, al promocionar una marca tinicamente por el
beneficio econdmico que esto le proporciona, a menudo no se percatan de la
verdadera influencia que sus palabras o su mera imagen ejercen sobre la multitud
que los sigue. Por esta razon, su deber y obligacion de actuar con mayor atencion y
precaucion se refuerza. Y cuando esa confianza es traicionada debido a que el bien o
servicio no es de buena calidad, o no es el mejor disponible en el mercado, o
presenta defectos, o es mas caro que otro de igual calidad, el famoso o influencer

debe asumir la responsabilidad por la confianza que ha generado.

Sobre la influencia que ejercen los creadores de contenidos sobre sus
audiencias, estan basadas en la conexidn con sus emociones. Sobre este fenomeno,
Buritica y Arteafa (2017) ponderan que ocurre una conexion con las emociones
cuando se identifican con la marca, el mensaje o la experiencia que provoca algin

producto recomendado por el influencer.

Por estos motivos, quienes se dedican a la creacion de contenidos y tienen

una gran cantidad de seguidores no solo deben entender el “poder” y la influencia



que tienen sobre las masas, sino, también comprender el alcance de sus palabras y
acciones, ya que, un comentario irresponsable podria generar efectos negativos como

desinformacion, promover actitudes peligrosas, entre otras.

La Comunicacion digital como entorno de desarrollo de los influencers

La presencia de la comunicacion digital permitié un protagonismo
trascendental para las nuevas audiencias que se desarrollan en los medios nativos y
migrantes digitales, quienes tomaron un rol prosumidor de informacion, donde
consumen, generan, interactuan y trascienden con contenidos de interés con relacion

a sus comunidades, a tal punto de considerarse “influencers”.

Para lograr dicha trascendencia, los creadores utilizaron estos entornos
influyentes que les permitieron crecer de manera orgdnica, tener visibilidad,
construir comunidades y generar tendencias que son replicadas en multiplataformas

como las redes sociales.

Sobre el valor que tienen los medios digitales para los influencers, Cuenca y

Zambrano (2023) destacan que:

La comunicacion digital es uno de los recursos mas utilizados hoy en
dia, ya que estas manejan los negocios con el fin de crear mensajes efectivos
que lleguen sus usuarios o consumidores y esto se hace por medio de

diversos canales digitales (p. 3).

Para lograr que todo aquello tenga el resultado esperado, Delgado (2023) afiade que

también se debe considerar varios aspectos importantes, entre ellos:

Alcance: Por medio del acceso a varias plataformas para llegar a una mayor

cantidad de audiencia.



Proximidad: Donde el influencer permita a su audiencia un acercamiento a

su vida diaria.

Experiencia y Relevancia: A través de la participacion activa'y

conocimiento sobre un tema de interés social.

Credibilidad: Las actividades y la transparencia del influencer son

esenciales para construir su reputacion.

Confianza: Surge por medio de la credibilidad, a pesar de que no exista una
relacion o contacto personal se establece por medio de la confianza entre el

influencer y el seguidor.

El entorno de las redes sociales también genera que los influencers, estén mas
relacionados a las tendencias digitales, que promocionar productos o servicios tenga
mayor credibilidad cuando son contados a través de su propia experiencia. “El
entorno de las redes sociales permite a los influencers estimular la compra impulsiva

en linea” (Maldonado et. Al., 2024, p. 96).

La popularidad que han conseguido los influencers en el mundo digital se
debe a varios factores como son: el algoritmo de cada plataforma, a la inmediatez de
viralizacidn, a la utilizacidon de herramientas orientadas a los nuevos recursos que
facilitan la produccion audiovisual a un bajo costo, ademas, del analisis vinculado al

mercado que se relaciona.

En relacion a lo mencionado, Villegas (2022) sefala que los creadores tienen
la obligacion de emplear las caracteristicas, politicas, el anélisis de las audiencias y
las herramientas de datos. Ademas, deben familiarizarse con los protocolos
automatizados y semiautomatizados de cada plataforma para presentar, curar y

moderar sus contenidos. Es esencial que comprendan cdmo estos elementos influyen



en la posibilidad de que el publico reconozca su trabajo, con el fin de monetizar sus
contenidos, ya sea mediante los programas de monetizacion ofrecidos por cada

plataforma o atrayendo a anunciantes.

Luego de que el creador de contenido comprenda la sistematizacion de las
herramientas debera utilizarlos junto a otros elementos vinculados con la
comunicacion digital como los contenidos transmedia, los temas de interés, las

tendencias virales en las plataformas y la adaptacion a cada plataforma digital.

Es decir que la comunicacion digital se convierte un aliado fundamental para
que los contenidos sean recomendados de forma constante en el feed de cada
usuario, gracias a la utilizacion de recursos basados en las tecnologias emergentes,

inteligencia artificial y a la viralizacion proporcionada por el algoritmo.

Segun Adamo (2021), esas recomendaciones surgen por referencia al uso de
likes, de postear contenido con base a las preferencias de sus nichos, permitiendo
que el orden de la aparicion de contenidos sea relacionado con el mismo tema de

interés de otras publicaciones con las que interactuo.

Otro aspecto importante para destacar sobre la comunicacion digital es que
permite que los influencers lleguen hacia las nuevas generaciones de consumo,
quienes tienen la facilidad de manejar los aplicativos y de sentirse mas identificados
con los temas de opinion o con sus recomendaciones. Por lo tanto, se comprende que
las generaciones mas adecuadas para recibir los mensajes publicitarios transmitidos

por los influencers digitales son la generacion Z y los millennials (Corzo, 2025).

Rol de los estudiantes en el perfil de influencers
Los alumnos de comunicacion desempenando la funcidon de influencers se

dan la mano con un fendmeno emergente en el entorno digital, que consiste en la



uniodn de su educacion formal y la produccion de contenido en el marco de
plataformas sociales. En contraposicion a los influencers tradicionales, ellos se ven a
si mismos como una combinacién de las habilidades tedricas y practicas adquiridas
en la universidad, como un modo de generar mensajes que tengan un caracter critico
y técnico mas solido. Siguiendo a Montero (2020), muchas personas so6lo abordan el
bienestar personal, la educacion y la cultura, lo que deja entrever un uso medido de
su capacidad de influencia. Tal perfil combinado, por lo tanto, les permite aprender
formas de hacer las cosas necesarias de cara a su futura carrera, como pueden ser la

narracion de historias, el analisis de publicos o el uso de las herramientas digitales.

Con todo, la convivencia de los estudios y la gestion de una marca personal
en los entornos de las redes sociales plantea desafios especificos. Los alumnos que
también son influencers deben gestionar eficazmente su tiempo para cumplir con sus
exigencias académicas mientras mantienen un perfil activo en la red social para

establecer su marca.

Deben, ademas, enfrentarse a las exigencias de sus seguidores y de las
marcas que los contratan, a quienes estos contenidos virales y de publicacion
frecuente les esperan (Villegas, 2022), porque los algoritmos de las redes sociales no
dejan de requerir una adaptacion que acab6 sacandolas de la teoria de la formacion
que se les impartid. Una doble exigencia que exige una autorregulacion que la

universidad no siempre suscita.

Desde el presente, estos alumnos son "conectores" entre la formacion
universitaria y la interaccion digital actual pero es su experiencia practica en la red
social con la que pueden poner en contraste las teorias de la comunicacion y la

realidad del mercado y por tanto, pueden enriquecer los discursos en el aula; por



ejemplo, la ética en la publicidad nativa y la desinformacién son temas importantes

cuando son analizados por actores creadores.

Sin embargo, tal y como dice Gonzalez (2023), es necesaria una integracion
curricular que reconozca que este tipo de actividades estructuran también la
formacion profesional y -sin esta forma de validacion académica- muchas personas
no aprecian el calibre de sus habilidades digitales en los emprendimientos que logica

y socialmente quedan lejos de las actividades de ocio.

Los estudiantes-influencers que se encuentran en la ULEAM también
enfrentan los desafios socioculturales a los que se enfrentan todos los influencers. En
este sentido, Buenafio (2023) considera que, a diferencia de sus contrapartes
internacionales que los consideran una actividad profesional, muchos de los
estudiantes-influencers independientes combinan la actividad de influencer con los
estudios y algunos trabajos informales, lo que anula totalmente su capacidad
profesional después de haber sido influencers. Ademas, existe una opinion publica
que todavia pone en entredicho la legitimidad de esta actividad, vinculandola a la

frivolidad.

Sin embargo, el hecho de que estos estudiantes-influencers sean capaces de
relacionarse con audiencias jovenes, generando comunidades en torno a tematicas
educativas o sociales como la sostenibilidad o los derechos de los estudiantes, pone
de manifiesto un potencial que las instituciones académicas no han podido (o no han

querido) aprovechar al maximo.



Desafios éticos en la construccion de perfiles influencers

Los influencers universitarios enfrentan dilemas éticos complejos al
equilibrar su libertad de expresion con la responsabilidad social inherente a su
audiencia. Uno de los mayores retos es la difusion de informacion verificada, ya que
la presion por generar engagement puede llevar a compartir contenidos

sensacionalistas o falsos, perpetuando la desinformacion.

Como senala Arias y Dagotto (2024), muchos influencers promocionan
productos o ideas sin evaluar criticamente su impacto, vulnerando la confianza de
sus seguidores. Igualmente, la obtencion de ingresos a través de sus plataformas
propicia situaciones de conflicto en las que la veracidad puede entrar en colisién con
patrocinios comerciales que no siempre son honestos. La falta de una regulacion que
delimite el alcance de estas acciones genera huecos que son aprovechados,
generando publicidad encubierta e implicitas conformidades con estereotipos

perjudiciales.

Otro de los retos que se evidencian es la gestion de la intimidad y el
consentimiento del mismo e incluso de otras personas. Muchas veces, los estudiantes
que ejercen de influencers muestran un pedacito de su vida académica o privada,
buscando una conexion con su comunidad. Esto puede acabar en la exposicion, el

acoso o la exposicion cibernética.

La linea entre el contenido que puede considerarse pernicioso y el de
transgresion de los limites éticos es muy delgada, particularmente cuando involucra
por compaiieros y/o docentes sin su consentimiento; ademads, también se da la
presion por seguir modas que, incluso mejorando la visibilidad, laceran la

problematica social o cultural. La universidad tiene que jugar un rol importante a la



hora de proporcionar medios para abordar estas problematicas mediante la
introduccion de la ética digital, no solo como teoria, sino también como practica
imprescindible para la educacion de los comunicadores e influencers (Corrales,

2023).

El papel de la Universidad como formadora de comunicadores influencers

La Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, especialmente en carreras
como Comunicacion, debe considerar adaptar sus programas de formacion
académica para formar creadores de contenido con bases académicas sélidas. Esto
implica no solo ensefar técnicas de produccion audiovisual o manejo de redes
sociales, sino también fomentar el pensamiento critico, la ética digital y la capacidad

de analisis de audiencias.

De acuerdo con lo expuesto por Gonzalez (2023), los influencers en posesion
de un titulo de educacion superior, estan mejor preparados para generar contenido de
una mejor calidad, ayudandoles a evitar mostrar contenido superficial o no
verdadero. La ULEAM, en este sentido, podria incluir modulos especificos
relacionados con la narracion digital, 1a marca personal y la regulacion en redes
sociales, para asegurar que los estudiantes-influencers vayan adquiriendo habilidades

técnicas sin dejar de lado la responsabilidad social asociada.

Sin embargo, el reto va mas alla de incluir nuevas asignaturas; se trata de
repensar la metodologia educativa para validar las practicas digitales de los
estudiantes como parte de su aprendizaje. Por ejemplo, proyectos de clase podrian
involucrar la creacion de contenidos virales con fines educativos o campaias de
concienciacion social, evaluando no solo el impacto creativo, sino también el rigor

investigativo y ético detrds de cada pieza.



Ferrer (2021) apunta a que los influencers de universidades que ponen en
practica teorias de comunicacion en sus plataformas personas obtienen credibilidad y
compromiso. La universidad ha de funcionar como un contexto de aprendizaje, en
donde los alumnos y alumnas puedan experimentar, errar y reflexionar sobre su rol
como comunicadores y comunicadoras en espacios digitales, siendo acompafados
por docentes con conocimientos formales sobre estas dindmicas. La Universidad
Laica Eloy Alfaro de Manabi puede aspirar a ocupar el liderazgo en docencia de
influencers profesionales, logrando minimizar la distancia existente entre el entorno
académico y el mercado digital. Este objetivo implica realizar convenios con los
actores de la industria, como plataformas y marcas, para colocar pasantias o talleres
guiados por profesionales de la comunicacion. Pero también hay que fomentar
investigaciones que puedan abordar el fendmeno desde una mirada desde lo local;
siguiendo la recomendacion de Buenafio (2023), se debe entender la idiosincrasia del
contexto ecuatoriano para estudiar el fendémeno de la diferencia. De este modo, la
universidad podra consagrar la figura del comunicador-influencer, pero también
podré darle méas profesionalidad a un ambito, como el de la comunicacion de
influencer, que crece de manera natural, aunque no necesariamente siempre cuenta

con los elementos de formacidn apropiados.



Capitulo III — Diseiio metodologico

Enfoque de investigacion

Esta investigacion se fundamenta en un enfoque mixto que integra
metodologias cualitativas y cuantitativas para lograr una comprension profunda del
fenomeno estudiado. El componente cualitativo permitird explorar las experiencias
subjetivas de los estudiantes-influencers mediante entrevistas en profundidad y
analisis de contenido, lo que revelara aspectos como sus motivaciones, desafios éticos
y percepcion sobre la formacion académica. Por otro lado, el enfoque cuantitativo se
implementard a través de encuestas estructuradas aplicadas a una muestra
representativa, generando datos estadisticos sobre el impacto de las redes sociales en
su desarrollo profesional y la relacion entre su actividad digital y el rendimiento

académico (Faneite, 2023).

La combinacion de ambos métodos enriquece el estudio al proporcionar tanto
datos medibles como interpretaciones contextualizadas. Las técnicas cualitativas
aportaran riqueza conceptual al capturar las voces de los participantes, mientras que
los instrumentos cuantitativos ofreceran patrones generalizables sobre la influencia
universitaria en su desarrollo como creadores de contenido (Padilla-Avalos, 2021).
Esta dualidad metodologica garantiza un andlisis equilibrado que responde a los
objetivos especificos planteados, brindando tanto profundidad como amplitud a los

hallazgos.



Tipo de estudio

El presente trabajo de investigacion se configura como un estudio descriptivo-
explicativo con alcance transversal. Esta tipologia permite no solo caracterizar el
fenomeno de los estudiantes-influencers en el contexto académico de la carrera de
Comunicacion de la ULEAM, sino también establecer relaciones causales entre su
actividad como creadores de contenido y su proceso formativo universitario

(Sampieri, R. H., 2018).

La naturaleza descriptiva del estudio posibilita la identificacion sistematica de
patrones conductuales, oportunidades de desarrollo y desafios profesionales, mediante
el procesamiento tanto de datos cualitativos como cuantitativos. Por su parte, el
componente explicativo contribuye a desentrafiar los factores que inciden en la
configuracion de este nuevo perfil estudiantil. Al adoptar un disefio transversal, la
investigacion se circunscribe a un periodo temporal definido - el afio académico 2025
- lo que proporciona una vision actualizada y contextualizada del fendémeno en estudio,
particularmente relevante en un escenario regional donde escasean antecedentes
investigativos sobre esta tematica (Sampieri, R. H., 2018).

Disefio de investigacion

El presente estudio adopta un disefio no experimental de tipo correlacional-
transversal, fundamentado en un enfoque metodolégico mixto secuencial explicativo.
Este disefio se estructura en dos etapas complementarias: inicialmente se desarrolla un
componente cuantitativo basado en instrumentos validados, seguido de una fase
cualitativa que profundiza en los hallazgos obtenidos. La eleccion de este esquema
metodologico responde a la necesidad de capturar tanto las dimensiones objetivas

como las subjetivas del fendmeno investigado (Monjaras Avila et al., 2019)



En la seccién numérica, se empled un formato estandar Los expertos echaron
un vistazo a este formulario Un pequefio test fue ejecutado de antemano Algunos
seleccionados Estudiantes de comunicacion fueron elegidos Los datos que
recopilamos son manejados con numeros basicos La funciéon de cuenta de frecuencia
estd disponible en Excel 365 Entonces, la verificacion de calidad se llevd a cabo Se
hicieron preguntas abiertas a las figuras clave seleccionadas intencionalmente Los
temas de estas discusiones se examinan y el programa de Atlas.ti se utiliza para esta
revision. Este disefio metodologico permitio establecer correlaciones entre variables
y, simultdneamente, comprender en profundidad las experiencias y percepciones de

los actores involucrados (Monjaras Avila et al., 2019)
Grupo de estudio / Poblacion y muestra

La poblacion objetivo del estudio estd conformada por los 300 estudiantes
matriculados en la carrera de Comunicacion de la Universidad Laica Eloy Alfaro de
Manabi durante el periodo académico 2025. Este grupo se caracterizé por su
diversidad, incluyendo estudiantes desde primer nivel hasta los ultimos semestres, con
edades comprendidas entre 17 y 25 afios, asi como distintos niveles de experiencia en

el manejo de redes sociales.

Para la seleccion de los participantes, se aplico un método de muestreo
probabilistico que permitié escoger aleatoriamente a los estudiantes seglin sus niveles
de habilidad, garantizando una representacion equitativa de cada grupo. El tamafio de
la muestra se determind mediante una férmula para poblaciones finitas, considerando
un nivel de confianza del 95 % y un margen de error del 5 %.que nos dio 175 Ademas,
por la parte cualitativa, se selecciond 5 estudiantes-influencers que encajan con el

proyecto de ley: tienen mds de 5.000 seguidores en al menos una plataforma social y



estan publicando regularmente contenido Estos estudiantes eran Jennifer Zambrano,

Anderson Casanova, Ignacio Anhundia, Angie Loor, Esta estrategia de muestreo

garantiza una vision representativa de la poblacion de estudio y permite profundizar

en el analisis del fendmeno investigado.

ii.

ii.

ii.

iii.

Criterios de inclusion:

Estudiantes activos de la carrera de Comunicacion ULEAM 2025

Manejo activo de al menos una red social con fines de creacion de contenido

Consentimiento informado para participacion en la investigacion

Criterios de exclusion:

Estudiantes de otras carreras o universidades

Usuarios ocasionales de redes sociales sin produccion de contenido propio

Casos con participacion incompleta en los instrumentos de investigacion

Operacionalizacion de variables

Influencers universitarios un analisis de oportunidades y desafios desde la carrera de

Comunicacion de la Uleam

La investigacion establece como variable independiente a los influencers

universitarios, mientras que la variable dependiente corresponde al andlisis de

oportunidades y desafios desde la carrera de comunicaciéon de la Uleam. Como

variables intervinientes se consideran las competencias digitales, analizadas en sus

dimensiones de habilidades técnicas y alfabetizacion mediatica. Cada variable se

operacionaliza mediante indicadores especificos medibles a través de instrumentos

como encuestas Likert, andlisis de métricas digitales, rubricas de evaluacion y estudios



de caso, permitiendo una aproximacion cuantitativa y cualitativa al fendmeno

estudiado.



Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Variable

Dimensiones

Indicadores

items

Influencers universitarios

Penetracion del fendmeno de
Influencers

Cantidad de estudiantes
influencers

(Tienes perfil activo como
creador/a de contenido en redes
sociales?

- Si

- No

Redes sociales

Redes sociales de mayor uso

(Qué plataforma utilizas
principalmente para crear
contenido?

- TikTok

- Instagram

- YouTube

- Facebook

- Otra

Oportunidades y desafios desde
la carrera de Comunicacion

Valoracion del aporte académico

Percepcion de aporte de la carrera
en el desarrollo de contenido.

(Crees que la carrera de
Comunicacion te ha ayudado a
mejorar tu contenido?

- Si, mucho

- Si, algo

- No, poco

- No, nada

Conflictos éticos

Frecuencia de dilemas sobre
publicidad nativa y veracidad de
la informacidn.

(Has enfrentado algtin conflicto
ético al crear contenido?

- Si, frecuentemente

- Si, ocasionalmente




- No, nunca

Responsabilidad con el contenido
generado para la audiencia.

(Qué tipo de contenido generas
principalmente?

- Entretenimiento

- Educativo/Academia

- Lifestyle

- Opinion/Critica

- Otro

Reconocimiento institucional

Percepcion del reconocimiento
por parte de la universidad hacia
su labor como creador.

(Sientes que la universidad
reconoce tu labor como
influencer?

- Si, totalmente

- Si, parcialmente

- No, poco

- No, nada

Experimentacion de presiones
por monetizacion

(Has monetizado tu contenido?
- Si, de forma constante

- Si, ocasionalmente

- No, pero me gustaria

- No, no me interesa

Compatibilidad con la vida
académica

Percepcion de compatibilidad
entre la vida académica y labor
como creadores.

(Crees que ser influencer es
compatible con tu vida
académica?

- Si, sin problema

- Si, pero con esfuerzo

- No, es muy dificil

- No, incompatible




Nota. Elaboracion propia
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Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
El estudio se apoya en un enfoque metodolégico mixto, lo que requiere la aplicacion de
técnicas tanto cuantitativas como cualitativas. A continuacion, se describen las dos herramientas

principales seleccionadas para la recoleccion de datos (Hernandez & Duana, 2020).

Encuesta estructurada

La encuesta estructurada se aplicard a una muestra representativa de estudiantes de la
carrera de Comunicacion de la ULEAM. El trabajo de esta herramienta es reunir nimeros y
estadisticas sobre como la gente usa las redes sociales, como cuantos seguidores tienen, con qué
frecuencia publican, cudnto chatea y les gusta, y qué piensan acerca de sus habilidades en la

escuela (Feria et al., 2020).

Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), la encuesta es un recurso esencial en
investigacion descriptiva y explicativa, ya que permite una recoleccion estandarizada y
comparable de datos de un amplio grupo de participantes. En esta investigacion, se creara un
cuestionario usando escalas Likert. Se solicitara la validacion de expertos y se aplicara una
prueba piloto para garantizar la validez, confiabilidad y solidez de los hallazgos (Feria et al.,

2020).

Entrevista semiestructurada

La entrevista semiestructurada se aplicard a un grupo intencional de estudiantes-
influencers que cumplan con criterios especificos, entre ellos, contar con mas de 5.000
seguidores en al menos una red social y generar contenido de manera regular. El objetivo de esta
técnica es explorar en profundidad las experiencias, motivaciones, desafios éticos y percepciones

de la formacion académica de los participantes (Villareal & Cid Garcia, 2022).
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Villareal & Cid Garcia (2022), sostiene que este tipo de entrevistas permite un equilibrio
entre la estructura de un guion tematico y la flexibilidad para indagar en nuevas categorias
emergentes, lo que enriquece la comprension del fenomeno estudiado. De igual manera, la vision
educativa de Montessori (2017) es relevante al tener en cuenta al alumno como el actor principal
de su propio proceso de aprendizaje. La entrevista, en este contexto, se transforma en un lugar
donde los estudiantes-influencers comparten sus experiencias, promoviendo el desarrollo del

conocimiento a partir de sus propias vivencias.

La utilizacion de esta técnica cualitativa, junto con los resultados obtenidos a través de la
encuesta, asegurard un analisis completo que permitira integrar la informacion, reconociendo

patrones generales y explorando aspectos subjetivos del fenomeno (Ibarra et al., 2023).

Analisis de datos

El procesamiento de los datos cuantitativos se realiz6 mediante el programa Microsoft
Excel, el cual permitio organizar, depurar y analizar informacion de manera precisa. Este
programa facilita la ejecucion de estadistica descriptiva, como el calculo de frecuencias y
medidas de tendencia relacionadas con los items abordados en el estudio. Lafuente (2025) sefiala
que Microsoft Excel es una herramienta de uso extendido en investigaciones de ciencias sociales
porque permite analizar de manera eficiente grandes cantidades de datos numéricos y textuales

que conllevan a analisis estadisticos por medio de graficos y calculos complejos.

En cuanto a los datos cualitativos, obtenidos a partir de entrevistas semiestructuradas,
estos seran transcritos para ser analizados mediante un proceso de codificacion tematica. La
codificacion abierta y axial (Pacheco et al., 2020) permite partir del discurso hacia categorias

conceptuales, lo que se vuelve indispensable para la interpretacion de las experiencias y
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percepciones de los participantes. Es asi como este proceso en si mismo permitira conocer en
profundidad los retos éticos, las motivaciones y la manera en la que los estudiantes-influencers

vinculan su actividad digital con la formacion académica.

La suma de ambos enfoques cumpliré con la triangulacion metodoldgica (sin embargo,
ver Creswell y Clark, 2017, para decir que se trata de una estrategia fundamental en los estudios
mixtos) ya que permite integrar el potencial de la evidencia numérica y la riqueza interpretativa
de la informacidn cualitativa. De tal manera que analizar no solo significard hacer la descripcion
estadistica, sino también incorporar la voz de los participantes e ir construyendo una mirada
comprensiva sobre las oportunidades y retos que los influencers universitarios enfrentan en el
contexto académico y digital.

Limitaciones

El presente estudio reconoce como principal limitacion su delimitacion geografica 'y
poblacional, al centrarse exclusivamente en estudiantes de la carrera de Comunicacion de la
Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi durante el afio académico 2025. Esta restriccion afecta
la posibilidad de generalizar los resultados a otras instituciones o contextos regionales, lo que

reduce el alcance de extrapolacion de los hallazgos.

Otra limitacion identificada reside en el criterio de muestreo para la fase cualitativa, que
exigid a los participantes poseer mas de 5.000 seguidores en al menos una red social. Esta
condicion pudo dejar de lado a creadores de contenidos con audiencias mas pequefias, pero
igualmente relevantes, orientando la eleccion hacia perfiles ya consolidados y dejando fuera

experiencias de estudiantes en etapas iniciales de la construccion de su identidad digital.

El estudio también se enfrenta a las limitaciones propias de un diseflo transversal, que

permite capturar informacion en un momento especifico pero no facilita el analisis de la



evolucion temporal del fendmeno. Esto impide observar cambios en las percepciones, las
practicas o los efectos que la actividad como influencers puede tener a lo largo de la etapa de

formacion universitaria.

También se reconoce la posible presencia de sesgos de deseabilidad social en
instrumentos de autorreporte, donde las respuestas de los participantes pueden verse
influenciadas por las expectativas que ellos perciben desde el plano académico o social. Esta
circunstancia podria condicionar la objetividad de los datos en relacion a competencias, a

problemas éticos y a percepciones sobre su propio rendimiento.
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Capitulo IV — Resultados
Penetracion del Fenomeno Influencer en la Comunidad Estudiantil

1. ; Tienes perfil activo como creador/a de contenido en redes sociales?

Figura 1

Estudiantes creadores de contenido en redes sociales

Fuente: estudiantes de la carrera de Comunicacion de la Uleam

Analisis:

Dentro de la poblacion analizada en este estudio se pudo conocer que, el 88% de los
estudiantes de la carrera de Comunicacion no cuenta con un perfil activo como creador/a de
contenido en redes sociales, por otro lado, se evidencio que el 12% si mantiene una presencia
digital importante en estos medios, generando y difundiendo contenido de forma frecuente en
estos medios. Estos resultados sugieren que la practica de creacion de contenidos, aunque ya ha
sido adoptada por una parte sustancial de la poblacion estudiantil, todavia se encuentra en etapa
de crecimiento en este segmento, indican a su vez que las redes sociales han trascendido en el
contexto académico, llegando a configurarse como herramientas que, mas alla de la recreacion,

son una oportunidad de desarrollo personal y profesional.



2. {Qué plataforma utilizas principalmente para crear contenido?

Figura 2

Plataforma de preferencia para la creacion de contenido digital

Otra

Facebook
acse%oo ~ S0
YouTube
15% 4

Fuente: estudiantes de la carrera de Comunicacion de la Uleam

Analisis:
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De los estudiantes que reportaron ser creadores de contenido, el 40% utiliza generalmente

la red social TikTok, el 35% hace uso de Instagram, el 15% de YouTube y el 5% de Facebook.

En este caso se observa que TikTok e Instagram son las herramientas predominantes al momento

de generar y difundir contenido hacia la audiencia, aunque la primera presenta mayor nivel de
uso debido a su auge y a las caracteristicas propias de interaccion, viralidad y monetizacion,

elementos que resultan claves al momento de desarrollar la estrategia comunicativa que los

estudiantes llevan en paralelo a su formacion académica.
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Valoracion del Aporte Académico al Desarrollo de Contenidos

3. (Crees que la carrera de Comunicacion te ha ayudado a mejorar tu contenido?

Figura 3

Aporte de la carrera de Comunicacion en la creacion de contenido

No, nada
10%
N
No, poco =
20% 4 ‘

(e

Fuente: estudiantes de la carrera de Comunicacion de la Uleam

Analisis:

Continuando con el andlisis de resultados se pudo conocer que, para el 45% de los
estudiantes, la carrera de Comunicacion ha ayudado en algo a mejorar el contenido difundido en
sus redes sociales, el 25% considera que le ha ayudado mucho, el 20% por otro lado percibe un
poco aporte y para el 10% no ha representado ninguna ayuda. En ese sentido, se evidencia que el
70% de los estudiantes que se dedican a esta actividad logran identificar aspectos académicos
adaptables a su quehacer, es decir que existe congruencia entre el aprendizaje teorico y su
aplicabilidad en el campo comunicativo digital, aunque también resulta importante abordar sobre
el 30% que todavia no ha encontrado esta conexion, lo que puede limitar el desarrollo de

contenido basado en codigos deontologicos.
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Conflictos Eticos en la Practica de Creacion de Contenidos

4. ;Has enfrentado alglin conflicto ético al crear contenido?

Figura 4

Frecuencia de enfrentamiento a conflictos éticos en la creacion de contenido

Si, frecuentemente
15%

Fuente: estudiantes de la carrera de Comunicacion de la Uleam

Analisis:

Dentro de esta categoria de analisis se conoce que, el 45% de los estudiantes creadores de
contenido dijo no haber enfrentado conflictos éticos dentro de su quehacer, el 40% por su parte
expuso que si se enfrenta a estos dilemas ocasionalmente y el 15% dio a conocer que tiene estos
conflictos de forma frecuente. Estos porcentajes evidencian que la produccion comunicativa en
entornos digitales se encuentra condicionada por presiones algoritmicas y de monetizacion. Esta
situacion coincide con lo planteado por Arias y Dagotto (2024), quienes sostienen que la
busqueda de visibilidad y engagement incrementa la probabilidad de dilemas éticos en la

comunicacion digital



5. ¢ Qué tipo de contenido generas principalmente?

Figura 5

Tipologia de contenido generado por estudiantes creadores

Opinién/Critica Otro
10% 5% o
Entretenimiento

35%

Fuente: estudiantes de la carrera de Comunicacion de la Uleam

Analisis:

En torno a esta interrogante se pudo conocer que, el 35% de los estudiantes difunde
contenido relacionado con entretenimiento, el 25% contenido educativo/académico, el 25%

contenido sobre estilo de vida, el 10% genera contenido de opinidn/critica, y el 5% difunde

contenidos de otro tipo. E Esta diversidad confirma el rol prosumidor del estudiante-influencer,
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quien combina conocimientos académicos con narrativas digitales para conectar con audiencias

especificas, en concordancia con lo expuesto por Montero (2020) y Ferrer (2021).
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Reconocimiento Institucional de la Labor como Influencers

6. ;(Sientes que la universidad reconoce tu labor como influencer?

Figura 6

Percepcion del reconocimiento institucional hacia su labor como creadores

Si, totalmente
5%
No, nada 7 ~ W Si, parcialmente

30% o

No, poco
- 35%

Fuente: estudiantes de la carrera de Comunicacion de la Uleam

Analisis:

Con relacion a esta interrogante se pudo conocer que, el 35% de los estudiantes creadores
de contenido percibe poco reconocimiento de la universidad hacia su labor, 30% no percibe
ningun tipo de reconocimiento, el 30% lo percibe de manera parcial y solo el 5% identifica un
reconocimiento importante por parte de la institucion educativa. Estos resultados permiten
evidenciar que la mayor parte de los estudiantes dedicados a esta actividad opinan que el
respaldo a su labor es minimo en comparacion al esfuerzo que esta requiere, esto ademas
conlleva a deducir que existe una brecha entre la formacion en comunicacion digital y la

validacion académica de estas practicas, situacion sefialada por Gonzalez (2023).
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7. {Has monetizado tu contenido?

Figura 7

Experiencia de monetizacion de contenidos digitales

No, no me interesa Si, de forma
15% constante
&5 20%

Lo
po
A

‘ -
~ No, pero me

Fuente: estudiantes de la carrera de Comunicacion de la Uleam

Analisis:

En cuanto a esta interrogante se pudo conocer que, el 35% de los estudiantes dedicados a
esta labor no monetiza su contenido, pero le gustaria hacerlo, el 30% lo realiza ocasionalmente,
el 20% de forma constante y el 15% no mostrd interés en recurrir a esta retribucion monetaria.
Conforme con estos datos se deduce que, a pesar de mantener un perfil activo en redes sociales e
interactuar constantemente con su audiencia, en la poblacion estudiantil todavia existe cierto
grado de desconocimiento sobre monetizar el contenido que se difunde en estos medios, aspecto
que deja ver la necesidad de integrar conocimiento académico centrado en una alfabetizacion
digital integral, guiando no solo las formas de retribucion que ofrecen estas herramientas, sino

también sobre la ética y autorregulacion profesional.
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Compatibilidad entre Vida Académica y Labor como Creadores

8. (Crees que ser influencer es compatible con tu vida académica?

Figura 8

Percepcion sobre compatibilidad entre vida académica y creacion de contenido

No, incompatible
Si, sin problema
25%

o
No, es muy dificil S/f
20%

Fuente: estudiantes de la carrera de Comunicacion de la Uleam
Analisis:

Al abordar esta tltima categoria se pudo conocer que, el 50% considera que existe
compatibilidad entre la vida académica y la labor de creacion de contenidos, aunque afiaden que
esta requiere esfuerzo, el 25% manifestd que existe total compatibilidad entre estos aspectos,
para el 20% resulta muy dificil llevar estas actividades en paralelo, y para el 5% resultan
incompatibles. Como se observa, el 75% de los estudiantes logra complementar ambas practicas
mediante una gestion optima de tiempo y recursos, aunque es importante poner en relieve el
grupo que percibe una mayor dificultan, que debido a factores de su contexto particular deben
priorizar por una u otra alternativa viéndose comprometido su desenvolvimiento académico o su

desarrollo como influenciador activo de redes sociales.
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Conclusiones

El entorno universitario muestra una influencia dual en el desarrollo profesional de los
estudiantes-influencers. La formacion académica aporta herramientas teorico-practicas que el
70% de estudiantes aplica para mejorar su contenido digital, evidenciando transferencia efectiva
de conocimientos. No obstante, persiste una desconexion institucional significativa donde el 65%
percibe nulo o insuficiente reconocimiento hacia su labor como creadores. Esta paradoja pone de
manifiesto que la universidad otorga competencias, pero no les otorga un reconocimiento
adecuado, limitando asi las sinergias potenciales. La ausencia de mecanismos formales de
integracion curricular pierde oportunidades para fomentar estas practicas como elementos del
desarrollo profesional. De este modo, se pone de manifiesto la necesidad de cerrar tal brecha a
través de estrategias como contenidos curriculares sobre creacion de contenido digital y ética
aplicada, asi como reconocer académicamente la produccion digital con fines educativos o
sociales mediante proyectos de aula o practicas preprofesionales. Estas acciones permitirian
fortalecer la articulacion entre la formacion académica y las dindmicas reales de la comunicacion

digital.

Los estudiantes-influencers ofrecen una demostracion de aplicacion estratégica de los
conocimientos mediante su preferencia por plataformas visuales como TikTok (40%) e
Instagram (35%), generando un ecosistema digital especifico. La tipologia de contenido
generado muestra una transferencia bidireccional donde el 25% produce materiales docentes-
académicos, poniendo en practica conceptos tedricos para ofrecer materiales en formato digital.
La mayoria (75%) combina ambas actividades logrando producir materiales multimedia y
gestionar comunidades, significando esta dualidad un tipo de espacio de aprendizaje expandido

mas alla de las aulas. Los estudiantes-influencers utilizan las redes sociales como laboratorios de
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practica profesional para experimentar con narrativas digitales y analisis de la audiencia, con el

trabajo en la practica sumandose a la formacidn teodrica en situaciones reales.

Los estudiantes influencers enfrentan diversos desafios éticos durante la produccion de
contenidos digitales. En este sentido, el 55 % manifestd haber experimentado dificultades en
dicho proceso, lo que evidencia debilidades en la formacién ética aplicada. Asimismo, las
tensiones académicas inciden en el 25 % de los casos, mientras que la combinacion de
responsabilidades académicas y digitales se identifica como un factor de riesgo asociado a la
sobrecarga de trabajo. De igual manera, la presion por generar ingresos representa una fuente de
conflicto para el 85 %, especialmente al intentar conciliar la autenticidad del contenido con las
demandas comerciales. Estos hallazgos revelan la necesidad de fortalecer mecanismos de apoyo
institucional orientados a la alfabetizacion en ética digital y a la gestion del equilibrio entre la
vida académica y la practica profesional, integrando estos aspectos de manera explicita en la

formacion curricular.
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Recomendaciones

Dadoque un porcentaje significativo de los estudiantes-influencers enfrenta conflictos
éticos durante la produccion de contenido digital, se recomienda que la carrera de Comunicacion
de la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi refuerce la formacion en ética digital como un eje
transversal del proceso formativo. Resulta necesario que esta formacién no se limite inicamente
al ambito tedrico, sino que incorpore el analisis de casos reales vinculados a la publicidad nativa,
la veracidad de la informacion y la responsabilidad social en redes sociales, permitiendo a los
estudiantes desarrollar criterios éticos aplicables a su practica profesional. De igual manera, se
sugiere que la universidad promueva espacios de acompafiamiento académico que orienten a los
estudiantes-influencers en la toma de decisiones responsables dentro de los entornos digitales,
contribuyendo asi al fortalecimiento de su perfil profesional y al ejercicio ético de la comunicacion

en contextos digitales contemporaneos.
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Anexos

Tabla 1

Estudiantes creadores de contenido en redes sociales

Opcién Frecuencia Porcentaje
Si 20 12%
No 149 88%
Total 169 100%
Fuente: estudiantes de la carrera de Comunicacién de la ULEAM.
Tabla 2
Plataforma de preferencia para la creacion de contenido digital
Opcidn Frecuencia Porcentaje
TikTok 8 40%
Instagram 7 35%
YouTube 3 15%
Facebook 1 5%
Otra 1 5%
Total 20 100%
Fuente: estudiantes de la carrera de Comunicacién de la ULEAM.
Tabla 3
Aporte de la carrera de Comunicacion en la creacion de contenido
Opcién Frecuencia Porcentaje
25%

Si, mucho 5
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Si, algo 9 45%
No, poco 4 20%
No, nada 2 10%
Total 20 100%
Fuente: estudiantes de la carrera de Comunicacién de la Uleam
Tabla 4
Frecuencia de enfrentamiento a conflictos éticos en la creacion de contenido
Opcidn Frecuencia Porcentaje
Si, frecuentemente 3 15%
Si, ocasionalmente 8 40%
No, nunca 9 45%
Total 20 100%
Fuente: estudiantes de la carrera de Comunicacién de la Uleam
Tabla 5
Tipologia de contenido generado por estudiantes creadores
Opcidn Frecuencia Porcentaje
Entretenimiento 7 35%
Educativo/Academia 5 25%
Lifestyle 5 25%
Opinién/Critica 2 10%
Otro 1 5%
Total 20 100%

Fuente: estudiantes de la carrera de Comunicacion de la Uleam



Tabla 6

Percepcion del reconocimiento institucional hacia su labor como creadores
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Opcidn Frecuencia Porcentaje
Si, totalmente 1 5%
Si, parcialmente 6 30%
No, poco 7 35%
No, nada 6 30%
Total 20 100%
Fuente: estudiantes de la carrera de Comunicacién de la Uleam
Tabla?7
Experiencia de monetizacion de contenidos digitales
Opcidn Frecuencia Porcentaje
Si, de forma constante 4 20%
Si, ocasionalmente 6 30%
No, pero me gustaria 7 35%
No, no me interesa 3 15%
Total 20 100%
Fuente: estudiantes de la carrera de Comunicacién de la Uleam
Tabla 8
Percepcion sobre compatibilidad entre vida académica y creacion de contenido
Opcién Frecuencia Porcentaje
Si, sin problema 5 25%
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Si, pero con esfuerzo 10 50%
No, es muy dificil 4 20%
No, incompatible 1 5%

Total 20 100%

Fuente: estudiantes de la carrera de Comunicacién de la Uleam



1.1 Anexo A — Estructura de la Encuesta

Encuesta de Percepcion sobre Practicas
Digitales y Formacién Académica

Por favor, responde con honestidad. Esta encuesta es totalmente confidencial. Gracias!

* Indien opowe I pregnnta an ohigatoria

1. ¢Tenes perfi activo coma creador/a de conterdo en redes socides? *
Marca solo un dvalo.

s

-

2 ¢ Qué plataforma uliizas principalmeants para crear conlemdo? *
Marca sola un dvalo.

() TikYok
() Instagram
() YouTube
) Facebook
(o

1 Crees que la carrera de Comunicacién = ha ayudado a mejorar lu conlenido? *
Marca sola un dvalo.

() sl mexho
) sialge
() Nao, poca

() No, nada

Ls Aoy wre INven TierlZrmepag Y et ical My TT 2ogheds

Ry fAxcs groge

e

62



4. ¢ Has enfrentado algin conficto élico al crear contenida? *

Marca solo un dvalo.

() st frecuenternenne
(") 51 ocasionalmente
() No, mmca

¢ Qué tipo de contenido generas principaimenlea? *
Marca solo un dvalo.

(") Entretenimiento

() Educativo/Academia

() Lifestyle

(") Opinidn/Critica

(ot

¢ Sientes que ka universdad reconoce W labor como nflusncer? *
Marca solo un Gvalo.

() & totaimente

()5t parcalmente

() No, paca
() o, nada

¢ Has monefizado lu conlenido? *
Marca solo un dvalo,

(") i de forma constante

() 8, ocasionalmente

(__) No, peco me gustaria
(") No, no me interesa

regs Sk googe oo b’ ead aliwt L NG En Tt Trocpiy Yeleal M)y TT ZagOvese

63



8 Crees que ser influences es compatible con W vida académica? *
Marca sola un dvalo.

() 8, sin problema
() si, pero con esfuerzo
() No, es muy difict
() No, mcompatible

Codgle tts C1w0 1 MI1ho exte Corfemads

Google Formularios

e Aacs googe com TrTradd’ | el ad e w tl INGEn Thernd Zepag Y et ical Ny TT 2ogleds
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