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Resumen

El objetivo de este estudio fue comparar la percepcién de
los usuarios sobre los contenidos de YouTube generados
por inteligencia artificial (IA) y los creados por humanos,
evaluando las variables de percepcién, interaccion,
intenciéon de suscripcion y credibilidad. La investigacion
se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo con un disefio
experimental de corte transversal. La poblacion estuvo
conformada por los estudiantes de bachillerato del
colegio Atahualpa de la ciudad de Machala, de la cual
se seleccion6é una muestra de 90 estudiantes mediante
un muestreo no probabilistico por conveniencia.
Como técnica de recoleccién se aplicé la encuesta y el
instrumento fue un cuestionario estructurado de 18 items
evaluado a través de una escala Likert de cinco puntos. Los
participantes se dividieron en dos grupos de 45 de forma
aleatoria, el primero observé un video de YouTube creado
por humanos y el segundo un video de YouTube generado
con IA. El procesamiento de datos se realiz6 con la prueba
T-Student mediante el software SPSS. Los resultados
evidenciaron diferencias significativas en las medias de
los grupos evaluados, siendo el grupo 2 el que alcanz6 las
medias mas altas en todos los constructos analizados, lo
que indica que el video de YouTube generado por IA fue
superior en cuanto a percepcién, interaccion, intencién
de suscripcion y credibilidad, frente al contenido creado
por humanos. Se concluy6 que en la muestra estudiada y
ante los estimulos audiovisuales especificos empleados,
el grupo expuesto al video generado con IA presenté una
puntuacién media significativamente superior.

Palabras clave: Inteligencia artificial; percepcion;
interaccién; intencién de suscripcion; credibilidad

Publicacién
30 de junio de 2026

Abstract

The aim of this study was to compare users’ perception
of YouTube content generated by artificial intelligence
(AI) and content created by humans, assessing the
variables of perception, interaction, subscription intention
and credibility. The research was conducted under a
quantitative approach with a cross-sectional experimental
design. The population consisted of high school students
from Atahualpa school in the city of Machala, from
which a sample of 90 students was selected through non-
probabilistic convenience sampling. The survey was used
as the data collection technique and the instrument was
a structured questionnaire of 18 items assessed through
a five-point Likert scale. Participants were randomly
divided into two groups of 45, the first watched a YouTube
video created by humans and the second a YouTube video
generated with Al Data processing was carried out using
the Student’s t-test through SPSS software. The results
revealed significant differencesin the means of the groups
evaluated, with group 2 reaching the highest means across
all the constructs analyzed, which indicates that the
YouTube video generated by Al was superior in terms
of perception, interaction, subscription intention and
credibility compared to the content created by humans. It
was concluded that, in the sample studied and given the
specific audiovisual stimuli employed, the group exposed
to the Al-generated video presented a significantly higher
mean score.

Keywords: Artificial intelligence; perception;
interaction; subscription intention; credibility
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Introduccién

En los altimos afios, la creacién de contenido en plataformas digitales ha tenido un crecimiento
exponencial debido a la incorporacién de nuevas tecnologias que han permitido acceder de forma mas
facil y dindmica hacia recursos digitales, especialmente con la integracién de la inteligencia artificial
(IA) (Vinueza, 2024). En este sentido, YouTube ha experimentado un crecimiento notable en canales

Sciencevolution 5 . o
que crean contenido generado por IA, esto debido a la facilidad de acceso a programas que producen
ISSN: 2810-8728 (En linea) videos a partir de un prompt, convirtiéndolos en un recurso poderoso para la creacién de contenido
(Hidalgo, 2024). A nivel internacional, el estudio de Muminov (2024), sefiala que la facilidad con la que
5. 2 los programas de IA pueden generar video, textos y narrativas ha multiplicado la oferta de contenidosen
ABRIL- JUNIO YouTube, mientras que Chan (2025) encuentra que el contenido generado por IA ha superado algunos
2026 indicadores técnicos de produccién, siendo el mas notorio la calidad del recurso visual.
Articulo Original 3 . . L.
46 -57 A nivel nacional en Ecuador, el acceso a internet y el uso de plataformas digitales cada vez es mayor,
pues segun cifras del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC, 2025), el porcentaje de personas

que utilizan internet aumentoé a 78,2% desde el 72,7% en 2024, reflejando un incremento significativo
en la conectividad digital del pais. Por su parte, en la ciudad de Machala las tendencias de acceso y
uso de internet evidencian un importante crecimiento que ha favorecido la adopcién de plataformas
digitales como YouTube y demas redes sociales, las cuales se han consolidado como espacios centrales
de consumo informativo, educativo y de entretenimiento (Chamba et al., 2022). Las investigaciones al
respecto sefialan que los usuarios valoran la conexién emocional, el estilo personal y la autenticidad
que ofrecen los creadores humanos, mientras que los videos generados por IA pueden ser percibidos
como repetitivos o carentes de profundidad (Ramya et al., 2025).

La inteligencia artificial (IA) se define como un campo de estudio de la informatica orientado al
disefio de sistemas capaces de ejecutar tareas que normalmente requieren inteligencia humana
(Weglarz et al., 2025). En el contexto del marketing, la IA es vista como una herramienta estratégica
para optimizar la personalizacién de contenidos, la segmentacién de audiencias y la automatizacién de
procesos comunicacionales. Segin Davenport et al,, (2021) la IA permite analizar el comportamiento
del consumidor en tiempo real, predecir patrones de consumo y generar contenidos adaptados a las
preferencias individuales de los usuarios, mientras que Seqgura et al., (2024) menciona que los usuarios
pueden mostrar resistencia cuando perciben la ausencia del componente humano en los mensajes.
Para Quispe et al.,(2025) la aceptacion de la IA en contextos de marketing depende de factores como la
confianza,la credibilidad y la transparencia del contenido generado.

William Stalin Aguilar Galvez
ORCID: 0000-0002-3844-469X

La percepcidén es un proceso cognitivo mediante el cual las personas seleccionan, organizan e
interpretan estimulos provenientes del entorno para construir una representacion significativa de la
realidad (Zaiiga et al.,2025). Para Quisimalin et al., (2025) es una interpretacién subjetiva condicionada
por experiencias previas, expectativas y contextos socioculturales,ademas, moldea la forma en que los
consumidoresinterpretan las marcas,los mensajesy los contenidos. En base a esto,Sanchez et al.,(2025)
explican que la percepcion condiciona actitudes, niveles de confianza y comportamientos posteriores
como la interaccion, la intencién de seguimiento o la fidelizacién hacia un canal. Asi, los usuarios
tienden a percibir mayor autenticidad, cercania y confianza en contenidos producidos por creadores
humanos, mientras que los generados por IA son evaluados de forma mas positiva en términos de

calidad técnica y consistencia, pero con reservas emocionales y éticas (Bijou & Elmoutaouakkil, 2024).

Jhonny Eduardo Contreras Castillo
ORCID: 0009-0004-4371-0026

La interaccién se define como el conjunto de acciones comunicativas que los usuarios realizan frente
a los contenidos, tales como dar “me gusta”, comentar, compartir o suscribirse, siendo un indicador
clave de participacién activa y compromiso con el mensaje (Gémez et al,, 2024). En plataformas como
YouTube, la interaccién refleja el interés del usuario y su involucramiento cognitivo y emocional
con el contenido, lo cual se respalda con lo expuesto por Zhang et al., (2022) quien establece que la
interaccion fortalece la experiencia del usuario al generar una sensaciéon de cercania y reciprocidad.
En este sentido, la interaccién sirve para evaluar la efectividad comunicacional y el desempefio de los
contenidos en plataformas sociales, pues segun Feijoo et al.,(2023) a mayores niveles de interaccion hay
un mayor alcance, posicionamiento y fortalecimiento del engagement. Por su parte, Saltos et al., (2025)
indican que los creadores humanos tienden a generar mayor interacciéon emocional y conversacional,
mientras que los contenidos generados por IA presentan interacciones mas superficiales.
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Leslie Dayanne Orellana Quizhpe
ORCID: 0009-0004-4086-4919

La intencién de suscripcion es la predisposicion consciente del usuario a sequir de manera continua
un canal digital, manifestada a través de la decisiéon de suscribirse para recibir contenido de forma
recurrente (Fraticelli, 2024). Segin Ajzen (2021), la intencién constituye un predictor inmediato del
comportamiento, ya que integra actitudes, normas subjetivas y percepciones de control, elementos
que influyen en la decisién del usuario. Sin embargo, para Campines (2024) esta intencion responde a
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variables como la calidad percibida del contenido, la consistencia en la publicacién, la credibilidad del
canaly la conexion emocional con el creador. Desde esta perspectiva, el estudio de Pérezy Castro (2024)
indica que los usuarios muestran mayor disposicién a suscribirse a canales gestionados por creadores
humanos debido a la percepcion de identidad, estilo personal y vinculo emocional.

Lacredibilidad esel grado en que un mensaje o anuncio es percibido como confiable y veraz por parte de

Sciencevolution la audiencia, esta variable adquiere una relevancia particular debido a la gran cantidad de informacién
ISSN: 2810-8728 (En linea) y a la diversidad de fuentes que compiten por la atencién del usuario (Boos et al., 2021). La credibilidad
serelaciona con factores como la coherencia discursiva, la transparencia, la consistencia del contenido

5 2 y la percepcién de autenticidad, elementos que tienden a incidir en la aceptaciéon del mensaje y en
ABRH:]UNIO la confianza del publico (Montiel, 2024). De acuerdo con Dogan y Balkaya (2023) los usuarios tienden
2026 a desconfiar de sistemas automatizados cuando perciben una ausencia de responsabilidad humana,

mientras que Maldonado et al,, (2024) indican que esto disminuye cuando el contenido es identificado

Articulo Original . . . . .
46 597 como exclusivamente por IA, especialmente en contextos informativos o educativos.

La literatura revisada permite identificar coincidencias y divergencias relevantes. Existe consenso en
que la IA ha alcanzado un nivel técnico que le permite igualar o superar al contenido convencional,
como sostienen Chan (2025) y Bijou y Elmoutaouakkil (2024). Sin embargo,cuando el analisis se traslada
al terreno de la valoracién del usuario, los hallazgos convergen de forma predominante en sentido
favorable al creador humano. Pues Ramya et al. (2025) reportan que el contenido generado con IA se
percibe como repetitivo, Saltos et al. (2025) sefialan que produce interacciones mas superficiales, Pérez
y Castro (2024) encuentran mayor disposicion a suscribirse a canales gestionados por personas y Dogan
y Balkaya (2023) documentan que existe una mayor desconfianza hacia los sistemas automatizados.

No obstante, esta literatura revisada presenta ciertas limitaciones que condicionan su alcance. En
primer lugar, los estudios se sustentan en el criterio de especialistas o en analisis de contenido y no en
la exposicién controlada hacia estimulos comparables. En segundo lugar, los estudios que si recogen
valoraciones de usuarios suelen preguntar por percepciones generales sobre la IA y no por la reaccion
ante una pieza audiovisual concreta. En tercer lugar, la evidencia disponible se concentra en audiencias
adultas y en formatos audiovisuales extensos, con escasa atencién a los publicos adolescentes y a los
formatos verticales breves que hoy dominan el consumo en YouTube. Por tanto, estas limitaciones
definen la brecha que aborda la presente investigacion.

William Stalin Aguilar Galvez
ORCID: 0000-0002-3844-469X

Este estudio se justifica por la necesidad de comprender como los usuarios perciben los contenidos
de YouTube generados por IA en comparacién con aquellos creados por seres humanos, ya que en la
actualidad existen escasos estudios al respecto. El estudio se guia en base a la siguiente pregunta: ;Cual
es la percepcion que tienen los usuarios sobre los contenidos de YouTube con IA en comparacion con
los contenidos generados por humanos? Para ello, se formulan las siguientes hipoétesis:

H1. Elvideo de YouTube creado con IA tienen una mayor percepcion que el video creado por humanos.
H2. Elvideo de YouTube creado con IA genera mas interaccién que el video creado por humanos.

H3. Elvideo de YouTube creado con IA genera una mayor intencién de suscripcién que el video creado
por humanos.

H4. Elvideo de YouTube creado con IA genera mayor credibilidad que el video creado por humanos.

Jhonny Eduardo Contreras Castillo
ORCID: 0009-0004-4371-0026

El objetivo general de este estudio es comparar la percepcién de los usuarios sobre los contenidos
de YouTube generados por IA y los creados por humanos, a través de la evaluacion de la percepcién,
interaccion, intencion de suscripcion y credibilidad. Por lo tanto, los objetivos especificos son: analizar
sielvideode YouTube con IA tiene una mayor percepcién que elvideo creado por humanos; determinar
sielvideo de YouTube con IA genera mas interaccion que el video creado por humanos; identificar siel
video de YouTube con IA genera una mayor intenciéon de suscripcion que el video creado por humanos;
y examinar si el video de YouTube con IA genera mayor credibilidad que el video creado por humanos.

Enfoque metodolégico

El presente estudio se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, orientado a analizar las diferencias en la
percepcion frente alos contenidos de YouTube generados por IAy los contenidos creados por humanos.
De acuerdo con Vizcaino et al. (2023) el enfoque cuantitativo es ideal para este tipo de investigaciones
porque permite medir de forma objetiva las variables de estudio, contrastar grupos mediante
procedimientos estadisticos y establecer comparaciones precisas a partir de datos numéricos.

Comparacioén de la Percepcion Entre Contenidos de YouTube con IA y Creadores Humanos

Leslie Dayanne Orellana Quizhpe
ORCID: 0009-0004-4086-4919
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Disefio de Estudio

Elestudio se desarrollé mediante un disefio experimental de corte transversal, mediante la composicion
de dos grupos aleatorizados. Esta clasificacién responde a dos condiciones que definen el proceso de
estudio. En primer lugar, el origen del contenido audiovisual fue manipulado de forma intencional por
los investigadores, quienes establecieron dos condiciones de exposicién, un video de YouTube creado
por humanos y un video de YouTube generado con IA. En segundo lugar, los participantes fueron
asignados al azar a una de las dos condiciones.

Sciencevolution

ISSN: 2810-8728 (En linea)
Tipo de Estudio
5 2 La investigacion fue de tipo comparativo, puesto que su finalidad fue identificar y contrastar las
ABRH:]UNIO diferencias en la Percepcién, interaccion, intencién de suscripcién y crgdibilidad entre el grupo que
2026 observo el contenido creado por humanos y el grupo que observé contenido generado con IA.

Articulo Original ..
46 - 57 Poblaciéon y Muestra
La poblacion se conformé por los estudiantes de Bachillerato del colegio “Atahualpa” de la ciudad de

Machala, que,de acuerdo con los datos de la institucién corresponden a 480 estudiantes.

La muestra estuvo conformada por 90 estudiantes de Bachillerato, seleccionados mediante un
muestreo no probabilistico por conveniencia. Este segmento fue elegido debido a que estos estudiantes
de Bachillerato presentan un alto nivel de exposiciéon y consumo frecuente de contenidos en YouTube.

Criterios de Inclusion

¢ Se incluyeron en el proceso aquellos estudiantes matriculados en los distintos niveles de
Bachillerato del colegio Atahualpa, de género indistinto y que aceptaron participar de manera
voluntaria en el estudio.

Criterios de exclusion
*  Se excluyeron del proceso a los estudiantes que no pertenecian a ningin nivel de Bachillerato del
colegio Atahualpa y quienes manifestaron o decidieron no participar en el estudio.

William Stalin Aguilar Galvez
ORCID: 0000-0002-3844-469X

Técnica recoleccién de datos

Comotécnicaderecoleccion de datosseutilizé laencuesta,debidoasu eficaciaparaobtenerinformaciéon
estandarizada directamente de los participantes. Su aplicacién permitié recoger de manera ordenada
las respuestas de los grupos frente a los contenidos observados.

Instrumento

El instrumento fue un cuestionario compuesto por 18 items distribuidos en cuatro dimensiones.
La dimensién de percepcién se compuso por 5 items codificados de PER1 a PER5, la dimensién de
interacciéon por 4 items codificados de INT1 a INT4%, la dimensién de intencién de suscripcién por 4
items codificados de SUS1a SUS4 y la dimensién de credibilidad por 5items codificados de CRE1a CRES.
Los items fueron adaptados de escalas de estudios previamente validados. Los items de la variable
percepcion se adaptaron del estudio de Echeverria y Medina (2016), los items sobre interaccién se
adaptaron de Valencia-Ortiz 1. (2023), los de intencién de suscripcion del articulo de HyoSug et al.
(2021) y los items de credibilidad se adaptaron del estudio de Dogdan y Balkaya (2023). Todos los items
se midieron mediante una escala tipo Likert de cinco puntos, donde 1 corresponde a totalmente en
desacuerdoy 5 a totalmente de acuerdo.

Jhonny Eduardo Contreras Castillo
ORCID: 0009-0004-4371-0026

Las respuestas individuales de cada dimension se sintetizaron en una puntuaciéon promedio, estas
puntuaciones se denominaron PERPRO para percepcién, INTPRO para interacciéon, SUSPRO para
intencion de suscripcién y CREPRO para credibilidad. Cada una se obtuvo mediante el valor promedio
de los items correspondientes a cada variable.

La consistencia interna del cuestionario se verificé mediante el coeficiente Alfa de Cronbach, calculado
con la totalidad de la muestra y sin registro de valores perdidos. La Tabla 1 presenta los coeficientes
obtenidos para cada dimensién y para la escala global.
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Tabla1
Confiabilidad del instrumento por dimensiones y escala global

Dimensi6én N’ de items Alfa de Cronbach
Percepcién 5 0,890
Interaccién 4 0,883
Sciencevolution Intencién de suscripcién 5 0,887
Credibilidad 5 0,938
ISSN: 2810-8728 (En linea)
Escala global 18 0,973

5.2

ABRIL - JUNIO Las cuatro dimensiones del instrumento registraron coeficientes que oscilan entre 0,883 y 0,938,
2026 valores que superan el umbral de 0,70 y respaldan el tratamiento diferenciado de cada variable en el

Articulo Oricinal analisis inferencial. La escala global obtuvo un alfa de Cronbach de 0,973, lo cual indica un nivel de
46 - 597 confiabilidad alta en el instrumento de estudio aplicado.

Procedimiento

La recoleccién de datos se llevd a cabo en las instalaciones del colegio Atahualpa de la ciudad de
Machala, en una Ginica jornada y con autorizacién previa de las autoridades de la institucién. De los
480 estudiantes de Bachillerato que conformaron la poblacién, 90 aceptaron participar de manera
voluntaria y cumplieron los criterios de inclusién establecidos, por lo que constituyeron la muestra
definitiva del estudio. Antes de iniciar la sesi6én se explicé a los participantes el caracter académico y
anénimo de la investigacién y se les inform6 que podian retirarse en cualquier momento sin ningin
tipo de consecuencia

Los 90 estudiantes fueron divididos en dos grupos de 45 mediante un sorteo simple con el fin de
eliminar la intervencién del investigador en la composicién de los grupos y neutralizar posibles sesgos
de seleccién. Para ello se prepararon noventa papeletas de idéntico tamaino, color y textura,de las cuales
45 estaban marcadas con el nimero 1y 45 con el namero 2. Todas las papeletas fueron dobladas de la
misma forma, depositadas en una urna opaca y mezcladas en presencia de los participantes antes de
iniciar el proceso.

William Stalin Aguilar Galvez
ORCID: 0000-0002-3844-469X

Conforme cadaestudianteingresabaallugar de aplicaciéon,extraia unapapeleta de laurnasin posibilidad
de observar su contenido previamente y sin reposicién, de manera que la probabilidad de asignacién
se mantuvo controlada durante todo el procedimiento. El nimero obtenido (1 0 2) determiné de forma
inmediata la condicién a la que fue dirigido cada participante, sin que el equipo investigador ejerciera
influencia alguna sobre el resultado. Dado que el nimero de papeletas de cada numero fue fijado de
antemano, el sorteo garantiz6 dos grupos de exactamente 45 integrantes cada uno.

Los participantes desconocieron en todo momento la existencia de dos estimulos distintos, es decir, en
ningan momento los estudiantes supieron previamente cudl video habia sido creado por humanos y
cual habia sido generado mediante IA, condicién que se mantuvo hasta el final de la sesién. Con ello se
buscé evitar que las expectativas previas sobre el origen del contenido influyeran en las respuestas. Del
mismo modo, ambos grupos fueron ubicados en aulas separadas y la aplicaciéon se ejecut6d de manera
simultanea, con el objetivo de impedir la comunicacién entre participantes de distintas condiciones.

Jhonny Eduardo Contreras Castillo
ORCID: 0009-0004-4371-0026

Una vez conformados los grupos, al grupo 1 se le presenté un video de YouTube creado por humanosy
al grupo 2 un video de YouTube generado con IA. Ambos materiales fueron seleccionados a partir de
contenido real publicado en YouTube y no fueron producidos por el equipo investigador. El estimulo
correspondiente al video creado por humanos fue extraido del canal del divulgador cientifico Eze
Martinez, quien elabora contenido audiovisual sobre ciencia y astronomia mediante produccion
convencional, con locuciéon humana y edicién realizada por su equipo de trabajo. El estimulo
correspondiente al video generado con IA fue extraido del canal Astro Darks, cuyo contenido sobre
temas astronémicos se produce integramente mediante herramientas de IA generativa, condicién
declarada por el propio canal y verificable en la descripcién de sus publicaciones.

Ambos videos tuvieron una duracién aproximada de un minuto y fueron presentados en formato
vertical de video corto. El contenido de los dos videos se centr6 en la misma tematica referente a
las caracteristicas de la superficie de la Luna, con énfasis en la composicion del polvo lunar, sus
propiedades fisicas y algunos datos cientificos relacionados con este material. Asimismo,ambos videos
siguieron una estructura narrativa similar, basada en la presentacién secuencial de datos curiosos y
explicaciones breves de divulgacién cientifica, utilizando un lenguaje sencillo y orientado a un publico
general. Concluida la proyeccion, los participantes de ambos grupos respondieron el cuestionario
en funcién de su percepcién personal. Antes de la aplicacion del cuestionario se explicé el uso de la
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escala Likert de cinco puntos y se enfatizdé que no existian respuestas correctas ni incorrectas, sino
valoraciones individuales.

Analisis de Datos
Para procesar los datos de los dos grupos evaluados, se empled la prueba t de Student para determinar si
existen diferencias estadisticamente significativas entre las medias de lasdos muestrasindependientes.
Esta prueba fue apropiada debido al tamarfio reducido de la muestra, y el andlisis se realizé6 mediante el
ISSN: 2810-8728 (En linea) software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), el cual facilit6 el procesamiento de los datos
y la ejecucién de los procedimientos estadisticos correspondientes.
W

ABRIL - JUNIO

Sciencevolution

La independencia de las observaciones quedé sustentada en el disefio, dado que cada participante

2026 fue asignado a una sola condicién mediante sorteo y respondi6 el cuestionario de forma individual
Articelo Original y anénima en aulas separadas. La homoggneldad de~var1anzas se c.:o.nflrmé mediante la prueba de
46 - 57 Lev.ene y dado que ambos grupos fuerop de igual tamafio, con 45 participantes cada uno,y presentar.on
varianzas homogéneas, condiciones bajo las cuales la prueba t es robusta, se mantuvo este estadistico

como técnica principal.

Consideraciones Eticas

La participacién en el estudio fue voluntaria y anénima, garantizando en todo momento la
confidencialidad de la informacién proporcionada por los participantes. Los datos recolectados se
usaron Unicamente con fines académicos, por tanto, el estudio no implicé ningln riesgo para los
participantes por lo que no se requirié la aprobaciéon de un comité de ética.

Resultados

William Stalin Aguilar Galvez
ORCID: 0000-0002-3844-469X

Comportamiento de la variable Percepcion

Tabla 2
Confiabilidad del instrumento por dimensiones y escala global
Prueba de . .

9 Levene Prueba t para la igualdad de medias
b Diferencia 95% de intervalo
38 Supuesto de si 1 Sig. Diferencia de de
9 8 varianzas 9 S Bilateral de medias error confianza de la
B estandar diferencia
[T . .
R Inferior Superior
S S PERPRO Seasumen 1,920 ,169 -6,324 88 ,000 -1,15556 ,18273 -1,51870  -,79241
I & varianzas
E g’ iguales
B3 No se asumen -6,324 86,203 ,000 -1,15556 18273 -1,51881  -,79230
25 varianzas
g O iguales
£6

Tabla 3

Estadisticas de grupo: Percepciéon
Desv. Desv. Error
Desviacion promedio
PERPRO 1 45 2,6889 ,80177 ,11952
2 45 3,8444 ,92725 ,13823

Grupo N Media

N

[co]

>

(@)

>

=)

el

o~

=

2 La Tabla 2 registré un valor de ,169 en la prueba de Levene y un valor de p < 0,001 inferior al valor de
S 0.05en la pruebat,lo cual indica que hay una diferencia significativa entre las medias de ambos grupos
o evaluados. La Tabla 3 muestra que el sequndo grupo que observoé el video generado por IA, fue el que
g obtuvo la media mayor con un puntaje de 3.84, en comparaciéon con el primer grupo que alcanzé una
T media de 2.68. Esta diferencia de 1.15 entre las medias de los grupos, indica que el video de YouTube
& generado por IA fue el que obtuvo una superioridad en cuanto a percepcién en la muestra estudiada.
=

Comparacioén de la Percepcion Entre Contenidos de YouTube con IA y Creadores Humanos

Leslie Dayanne Orellana Quizhpe
ORCID: 0009-0004-4086-4919
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ISSN: 2810-8728 (En linea)

5.2

ABRIL - JUNIO
2026

Articulo Original
46 - 57

William Stalin Aguilar Galvez
ORCID: 0000-0002-3844-469X

Jhonny Eduardo Contreras Castillo
ORCID: 0009-0004-4371-0026
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Comportamiento de la variable Intenciéon de Suscripcion

Tabla 4
Prueba t de Student para muestras independientes: Intencién de Suscripcién

Prueba de

Levene Prueba t para la igualdad de medias

Diferencia 95% de intervalo
Sig. Diferencia de de
Bilateral de medias error confianza de la
estandar diferencia

Supuesto de
varianzas

gl

Inferior Superior
-1,64866 -,94023

SUSPRO Se asumen ,543 463
varianzas
iguales
No se asumen
varianzas
iguales

-7,262 88 ,000 -1,29444 17824

-7,262 84,884 ,000 -1,29444 17824 -1,64884 -,94005

Tabla 5
Estadisticas de grupo: Intencién de Suscripcion

Grupo N Media Desv. Desviacion  Desv. Error promedio
SUSPRO 1 45 2,6833 ,76016 ,11332
2 45 3,9778 ,92291 ,13758

De la misma manera,los resultados de la Tabla 4 arrojaron un valor de ,463 en la prueba de Levene y un
valor de p < 0,001 inferior al nivel de 0,05 en la prueba t, por lo que existe una diferencia significativa
en la media de ambos grupos evaluados. En la Tabla 5 se observé que el grupo 2, expuesto al video de
YouTube generado mediante IA, obtuvo la media mas alta, con un valor de 3,97 superior a la media del
grupo 1, que registré un valor de 2,68. Existe una diferencia de 1.26 entre las medias, siendo la intencién
de suscripcién mayor en la muestra que observaron el video de YouTube generado mediante IA.

Comportamiento de la variable Intencion de Suscripcion

Tabla 6
Prueba t de Student para muestras independientes: Credibilidad
FITEEEE Prueba t para la igualdad de medias
Levene
Diferencia 95% de intervalo
Supuesto de Sig. Diferencia de de
varianzas Bilateral de medias error confianza de la
estandar diferencia
Inferior Superior
CREPRO Se asumen ,004 ,952 -6,479 88 ,000 -1,31111 ,20238 -1,71330  -,90893
varianzas
iguales
No se asumen -6,479 87,917 ,000 -1,31111 ,20238 -1,71330 -,94005
varianzas
iguales
Tabla 7
Estadisticas de grupo: Intencién de Suscripcion
Grupo N Media Desv. Desviacién Desv. Error promedio
SUSPRO 1 45 2,6833 ,94512 ,14089
2 45 3,9867 ,97459 ,14528

Asi mismo, la Tabla 6 registré un valor de ,952 en la prueba de Levene y un valor de p < 0,001 inferior
a 0,05 en la prueba t, lo cual prueba que hay diferencias significativas entre los dos grupos evaluados.
En la Tabla 7 se muestra que el grupo 2, expuesto al video de YouTube generado mediante IA, alcanz6
la media mas alta, con un valor de 3,98, mucho mayor que el grupo 1, que registré una media de 2,67.
La diferencia de 1.31 entre las medias sefiala que el video de YouTube generado mediante [A tuvo una
mayor credibilidad en la muestra estudiada que el video elaborado por humanos.
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Comportamiento de la variable Interaccion

Tabla 8
Prueba t de Student para muestras independientes: Interaccion
e e Prueba t para la igualdad de medias
Sciencevolution ST . , .
Diferencia 95% de intervalo
ISSN: 2810-8728 (En linea) Supu_esto de Sig. gl .Sig. Diferenf:ia de ‘ de
varianzas Bilateral de medias error confianza de la
5 2 estandar diferencia
L] Inferior Superior
G-I INTPRO Se asumen 1,097 ,298 -6,655 88 ,000  -1,23889 18616  -1,60885 -,86893
2026 varianzas
Articulo Original iguales
46 -57 No se asumen -6,655 86,072 ,000 -1,23889 18616  -1,60896 -,86882
varianzas
iguales
Tabla 9
Estadisticas de grupo: Interaccién
Grupo N Media Desv. Desviacién Desv. Error romedio
INTPRO 1 45 2,6500 ,81429 ,12139
2 45 3,8889 ,94682 14114

Los datos de la Tabla 8 permiten observar un valor de,298 en la prueba de Levene y un valor de p< 0,001
inferior a 0.05 en la prueba t, demostrando que existen diferencias significativas entre las medias de
ambos grupos evaluados. No obstante, la Tabla @ muestra que la media mas alta se registré en el grupo
2 que observaron el video generado con IA obteniendo una media de 3,88, muy superior al grupo 1,que
registr6é una media de 2,65. La distancia de 1.23 presentado entre las medias de los grupos, indica que el
video generado con IA fue superior en cuanto a interaccién dentro de la muestra estudiada.

William Stalin Aguilar Galvez
ORCID: 0000-0002-3844-469X

Discusién

Los resultados encontrados en este estudio permiten aceptar la hipétesis 1, constatando que los videos
creados con IA tuvieron una mayor percepcién positiva que los videos creados por humanos, ya que
el grupo que observo6 el video con IA alcanzé una media mas alta que la media registrada por el grupo
que observo el video creado por humanos. Esta diferencia en las medias demuestra que el contenido
producido con [A obtuvo una mejor percepcién que el video elaborado por humanos en la muestra de
estudiantes evaluados.

No obstante, los resultados encontrados difirieron de lo sefialado por Bijou y Elmoutaouakkil (2024),
quienessostuvieron que losusuariostienden a percibir mayor autenticidad y cercania enlos contenidos
elaborados por creadores humanos, mientras que los generados por IA suelen valorarse con reservas
emocionales pese a su calidad técnica. La diferencia observada en este estudio puede explicarse por
el perfil de la muestra, dado que los estudiantes de bachillerato mantienen una exposiciéon constante
a contenidos digitales y valoran de forma prioritaria el atractivo visual antes que la presencia de un
componente emocional o personal.

Jhonny Eduardo Contreras Castillo
ORCID: 0009-0004-4371-0026

Desde este punto de vista, Quisimalin 1 (2025) indicaron que la percepcién, ademas de constituirse
como reflejo objetivo del propio estimulo, se convierte también en una interpretacién condicionada
por las expectativas y experiencias de cada uno de los usuarios relacionados con el anuncio que pasan
a observar.

De otro modo, los hallazgos se pudieron comparar con lo expuesto por Sanchez et al. (2025), quienes
indicaron que la percepcién condiciona las actitudes, los niveles de confianza y los comportamientos
posteriores del usuario frente a un canal o creador de contenido. Bajo esta perspectiva, la percepcién
favorable hacia el video generado con IA podria traducirse en una disposicién mas positiva hacia el
resto de las acciones evaluadas en el estudio. En este sentido y desde la perspectiva del marketing, este
resultado adquirié relevancia porque una percepcién inicial atractiva puede captar la atencién del
publico de manera mas eficiente y fortalecer la valoracién de la marca en entornos digitales donde la
competencia por la atenciéon es cada vez mayor.
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De igual manera, los resultados expuestos en este estudio permitieron aceptar la hipétesis 2,
confirmando que los videos creados con IA generaron mas interaccién en la muestra estudiada que los
videos creados por humanos, puesto que el grupo expuesto al video generado con [A registré una media
superior a la media obtenida por el grupo que observoé el video creado por humanos. Esta diferencia
evidencié que el contenido elaborado con IA motivé una mayor disposicién a interactuar entre los
participantes evaluados.

Sciencevolution

ISSN: 2810-8728 (En linea)
No obstante, los resultados coincidieron con lo planteado por Zhang et al. (2022), quienes afirmaron que
5 2 los elementos visuales de calidad fortalecen la experiencia del usuario y contribuyeron a generar una
ABRH:]UNIO seqsacién de cercania, la. cual favorece ipteracciones rr}és frecqentes con fal contenido. Por su parte,
2026 Feijoo et al. (2023) mencionan que los niveles altos de interaccién se asocian con un mayor alcance
- organicoy un mejor posicionamiento algoritmico,aspectos que resultan determinantes en plataformas
Articulo Original . . . .

46 - 57 como YouTube. Por lo. tanto,.el atractivo v.1sua.l del v1de9 genera(.io con IP.;,podna.se.r el elemento que
estimula la respuesta inmediata en la audiencia, favoreciendo la interaccién de distintas maneras con

el contenido que se observa.

Por el contrario, los hallazgos del estudio de Saltos et al. (2025) apuntaron precisamente en la direccion
contraria a la de la presente investigacion. Los autores del estudio mencionaron que los contenidos
que se producen con creadores humanos propiciaron una interaccién mas profunda, mientras que
los contenidos generados con IA generaron reacciones mas superficiales. Esta diferencia en los
resultados puede ser explicada por al menos dos motivos. En primer lugar, hay que tener en cuenta
el perfil especifico de la muestra del presente estudio, que estd constituido por adolescentes que
cursan bachillerato, es decir un grupo que tiende a estar especialmente familiarizado con los formatos
audiovisuales cortos y a presentar un alto consumo de estimulos visuales en movimiento. En sequndo
lugar, el mismo estudio de Saltos et al. (2025) se bas6 en los juicios de los expertos en medio digital y no
en las respuestas de los espectadores ante los estimulos controlados, por lo que se enfoc6 en evaluar la
percepcion experta del ecosistema mediatico y no la respuesta conductual de los usuarios reales ante
un video particular.

William Stalin Aguilar Galvez
ORCID: 0000-0002-3844-469X

Por otro lado, los resultados también permiten aceptar la hip6tesis 3, es decir, los videos creados con IA
si generaron una mayor intencién de suscripcién que los videos creados por humanos, debido a que
el grupo que observo el video generado con IA alcanzé una media mas alta que la media del grupo que
observo el video creado por humanos. Esta diferencia demuestra que el contenido elaborado con IA
despert6 una mayor intenciéon de suscripcion entre los participantes evaluados.

Estos resultados coincidieron con lo sefialado por Campines (2024), quien explic6 que la intencién de
suscripcioén se ve influenciada por la calidad percibida del contenido, la consistencia en la publicacién
y la credibilidad del canal. La calidad estética del video generado por IA podria haber influido en la
predisposicion de los estudiantes evaluados a suscribirse a este tipo de contenido. Asimismo, los
resultados hallados concuerdan con lo expuesto por Ajzen (2021), quien sostuvo que la intencion
representa un predictor inmediato del comportamiento porque incluye actitudes y referentes que le
dan forma a la decisién del usuario final, lo que puede dar explicaciones sobre el motivo de que una
actitud positiva hacia el contenido del video, generando una mayor predisposicién a subscribirse al
canal.

Jhonny Eduardo Contreras Castillo
ORCID: 0009-0004-4371-0026

Sin embargo, este hallazgo contrasta con lo planteado por Pérez y Castro (2024), quienes afirmaron
que los usuarios muestran una mayor disposicién a suscribirse a canales gestionados por creadores
humanos debido a la percepcién de identidad, estilo personal y vinculo emocional. La diferencia
observadadentrode ese estudio se debea que lamuestra estudiadavaloré en mayor medida el contenido
original y la autenticidad que puede transmitir un contenido hecho por humanos, destacando que la
automatizacién con IA produce mas desconexién en el publico. Desde la perspectiva del marketing, este
resultado esimportante porque la intencién de suscripcién puede estar vinculada de forma directa con
el crecimiento de las audiencias,de modo que un contenido capaz de motivar el seguimiento constante
permite construir comunidades mas estables y leales alrededor de la marca.

Los resultados encontrados también permitieron aceptar la hipétesis 4, afirmando que los videos
creados con IA generan mayor credibilidad en los usuarios que los videos creados por humanos, puesto
que el grupo expuesto al video generado con IA obtuvo una media superior a la media registrada por el
grupo que observoé el video creado por humanos. Esta diferencia confirma que el contenido elaborado
en YouTube con IA fue percibido como mas creible por los estudiantes evaluados.
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Los resultados coincidieron con lo expuesto por Montiel (2024), quien sostuvo que la credibilidad se
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relaciona con factores como la coherencia discursiva, la consistencia del contenido y la percepciéon de
autenticidad, elementos que influyen de manera directa en la aceptacién del mensaje y en la confianza
del paiblico. En este caso, la calidad de la presentacién audiovisual del video generado con IA pudo haber
reforzado la percepcion de profesionalismo y con ello la confianza de los estudiantes evaluados. De esta
forma, la credibilidad es un elemento importante dentro del marketing para lograr una construccién
perceptiva en el usuario o consumidor.

Sciencevolution

No obstante, este resultado difiri6 de lo expuesto por Dodan y Balkaya (2023), quienes mencionaron
que los usuarios tienden a desconfiar de los sistemas automatizados cuando perciben una ausencia de
responsabilidad humana detras del mensaje, asi como de Maldonado et al. (2024), estos investigadores
indicaron que la credibilidad disminuyé cuando el contenido es identificado como generado
exclusivamente por IA. La diferencia encontrada puede deberse a la diversidad de las muestras
evaluadas y los diferentes tipos de contenidos expuestos a los participantes, ademas de someter los
estudios en contextos diferenciados. Sin embargo, para las marcas, este resultado represent6é una
oportunidad para incorporar la IA en sus estrategias de contenido audiovisual, siempre que se utilice
de manera responsable y transparente.

ISSN: 2810-8728 (En linea)

5.2

ABRIL - JUNIO
2026

Articulo Original
46 - 57

Los resultados de este estudio deben interpretarse considerando ciertas limitaciones. La investigacién
se realiz6é Ginicamente en una instituciéon educativa de la ciudad de Machala y con estudiantes de
bachillerato, por lo que los resultados podrian ser diferentes en otros grupos de personas o contextos.
Ademads,la muestra estuvo conformada por 90 participantes, divididos en dos grupos de 45 estudiantes,
por lo tanto, debido a las caracteristicas propias de la muestra, los resultados reflejaron tinicamente
la realidad de la poblacién evaluada y no pueden generalizarse a todos los estudiantes ni a otras
instituciones educativas, ni otros contextos.

William Stalin Aguilar Galvez
ORCID: 0000-0002-3844-469X

Conclusiones

Los resultados obtenidos permiten concluir evaluadas, este tipo de contenido podria

Jhonny Eduardo Contreras Castillo
ORCID: 0009-0004-4371-0026
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que, en la muestra estudiada y ante los
estimulos audiovisuales especificos empleados,
el grupo expuesto al video generado con I[A
present6é una puntuacién media de percepcion
significativamente superior a la del grupo
expuesto al video creado por humanos. Dentro del
ambito del marketing, este resultado sugiere que
elcontenidogeneradoconIApuedeserunrecurso
alternativo para captar la atencién de audiencias
jovenes, sin embargo, estos supuestos deben ser
corroborados mediante nuevos estudios con
metodologias rigurosas y muestras mas amplias.

Respecto a la interaccion, el grupo expuesto
al contenido generado con IA reporté una
disposiciéon a interactuar significativamente
mayor dentro de las condiciones evaluadas. Este
resultado describe el comportamiento de una
audiencia adolescente familiarizada con formatos
audiovisuales breves que podria mostrar una
mayorpredisposiciénainteractuarconestetipode
contenido. Sin embargo, esta interpretacién debe
ser confirmada mediante estudios adicionales
que permitan verificar si este comportamiento
se mantiene en otros grupos y contextos.

En cuanto a la intencién de suscripcién, el
grupo expuesto al video generado con IA
registr6 una media significativamente mas
alta que el grupo expuesto al video creado por
humanos. Esto indica que, en las condiciones

generar una mayor predisposicién a seguir o
suscribirse al canal o perfil que lo difunde. No
obstante, es importante ampliar este tema con
nuevos estudios que permitan determinar si
estos resultados se mantienen en diferentes
muestras, contextos y tipos de contenido.

De igual manera, el nivel de credibilidad otorgado
a los contenidos generados mediante IA fue
notablemente superior al que se dio a la muestra
evaluada, de modo que parece comprensible que
los expatriados de la investigacién evaluaron este
tipo de contenidos como siendo mas de confianza
que los elaborados por personas dentro de las
condiciones en que se llevd a cabo el estudio. En
este sentido, las herramientas de la IA podrian
ser una alternativa adecuada para la producciéon
de contenidos de marketing, sobre todo cuando
se centra en la credibilidad que se tiene que
generar a los miembros de la audiencia objetivo.
De acuerdo, aunque se podrian desarrollar
otros estudios en esta linea que permitan tener
una mayor confirmacién para este supuesto.

Las futuras investigaciones podrian estar
enfocadas en analizar de forma especifica los
elementos o factores del contenido expuesto
que influyen o condicionan la respuesta de los
participantes, con el fin de comprender mejor
las causas de las diferencias observadas. Asi
mismo, seria importante considerar muestras
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