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Informacion especifica

Introduccion

Las cifras de YouTube hacen de esta pagina de contenidos, uno de las paginas mas ricas para la generacion de investigaciones en redes
sociales en la actualidad. Mil millones de usuarios Unicos por mes, nimero diario de suscriptores triplicados desde el 2013. Su alta
audiencia mensual, creciente nimero de anunciantes que utilizan sus alternativas para transmitir los anuncios, entre otras, son razones
para dar peso desde la realidad empresarial, para darle la importancia suficiente a realizar investigaciones relacionadas. Investigar sobre
los anuncios en YouTube tiene una alta relevancia, partiendo de que existen brechas en el conocimiento relacionado con el mismo, y
teniendo en cuenta que las empresas son los propietarios de esos anuncios. Si se torna relevante estudiar los anuncios, mayor significancia
tendrdn los estudios relacionados con modelos de prediccién basados en anuncios en YouTube. Para toda empresa, sera de interés conocer
en el tiempo, cuantas reproducciones puede tener un anuncio en YouTube, y qué condiciones se deben dar segun distintas variables, para
que se logre un nimero determinado de reproducciones o visualizaciones del anuncio a través del tiempo.

Planteamiento

en cuanto a marketing, el mayor nimero de las investigaciones de analytics en redes sociales, se han dirigido hacia areas especificas como
son el andlisis de los contenidos generados por los usuarios (Liu - Thompkins & Rogerson, 2012; Smith, Fischer & Yongjian, 2012); viralidad
(Gohar & Sokha, 2014; Barjasteh, Liu & Radha, 2014) y variables sociales (Kim, Lee & Song, 2014; Abisheva, Kiran, Garcia & weber, 2013);
pero la literatura es escasa en el andlisis del anuncio en Youtube. Por tanto nuestro trabajo se centra en predecir las futuras visitas a
anuncios en YouTube a partir de datos enddgenos de los videos. Esa situacion origina la pregunta problema de esta investigacion: ¢{Como
se puede predecir mediante el uso de técnicas de analytics, las futuras visualizaciones de un anuncio de destinos turisticos en YouTube? se
decidié trabajar con el turismo por el grado de importancia que tiene este sector empresarial, en un mundo cada vez mas dado a la
movilizacién y dedicacién de espacios para el esparcimiento y entretenimiento. En ese sentido, teniendo en cuenta los datos estadisticos
arrojados por la organizacién mundial del turismo, se seleccionaron los 12 paises con mayor nimero de visitantes a 2012, para asi
seleccionar anuncios relacionados con los destinos turisticos seleccionados.

Objetivo General

El objetivo general es analizar las evaluaciones del usuario, y las caracteristicas de los videos, como elementos causantes explicativos de
las futuras visualizaciones. Los objetivos especificos son: 1) analizar a nivel global como se comportan las variables de evaluacién objetos
de estudio, 2) establecer las caracteristicas descriptivas principales de los anuncios de YouTube seleccionados para la investigacion 3)
Aplicar las técnicas de prediccién para definir cudl técnica explica mejor la relacién entre las visualizaciones y las demas variables.

Objetivos Especificos

1) analizar a nivel global como se comportan las variables de evaluacién objetos de estudio, 2) establecer las caracteristicas descriptivas
principales de los anuncios de YouTube seleccionados para la investigacién 3) Aplicar las técnicas de prediccién para definir cudl técnica
explica mejor la relacién entre las visualizaciones y las demas variables.

Referente

YouTube es la red de social media que le permite al usuario ser un productor de contenido en video, tal como lo podria ser una
organizacién empresarial. Esa particularidad conocida como contenido generado por el usuario (UGC, por sus siglas en ingles), se convierte
una oportunidad para los generadores de contenido de auto-promocionarse, y de paso para las marcas, al estar presentes en el contenido
que desarrollan los usuarios (Smith et. al, 2012). Para un generador de contenidos la base de suscriptores a su canal, y las experiencias de
éxitos de anteriores videos, tienen un impacto positivo en reproducciones futuras de un video generado, asi como las relaciones entre los
suscriptores del canal influyen en la velocidad de difusién del video (Liu-Thompkins & Rogerson, 2012). Luego, YouTube posee también otro
grupo de suscriptores o visitantes a la pagina, que no son generadores de contenidos, y que acceden a él en busca del mismo. Aquellos que
no generan contenidos son los que se encuentran mas expuestos a un anuncio en YouTube. Se ha demostrado que opciones como el video
“in-stream view”, que da la oportunidad al usuario de seleccionar si desea ver o no un anuncio, si funciona, y logran afectar el
comportamiento a futuro del usuario para que realice busquedas relevantes relacionadas con el anuncio al que se expuso (Pashkevic,
Dorai-Raj, Kellar & Zigmond, 2012), lo que lleva a mas visitas. Un mayor nimero de visitas estd altamente correlacionado con un mayor
numero de comentarios (Xiao, Zhou & Wu, 2013); asi, como la busqueda y la recomendacién son dos fuentes principales de visitas a videos
en YouTube (Zhou, Khemmarat & Gao, 2010) En la teoria se precisa que existe una alta correlacién entre el niUmero de visitas y
comentarios realizados al video (Chatzopoulou, Sheng, y Faloutsos, 2010), pero lo mismo no se puede decir con respecto a otra serie de
variables que hacen parte del proceso de observacién de un video. Cuando el usuario hace uso de YouTube, interactla consciente o
inconscientemente con una serie de variables como son: la fecha de publicacién del video, las valoraciones emitidas por otros usuarios
mediante “like” o “unlike”, si el video es de alta definicién o no (HD, por sus siglas en ingles), el nUmero de veces que ha sido compartido,
los nimeros de suscriptores que posee el canal que cuelga el video, y la duracién del mismo. Todas en conjunto pueden jugar un papel
influyente para que se incrementen las reproducciones de un video en YouTube.
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Metodologia

Los datos con los que se realizara esta investigacién, proviene exclusivamente de cada uno de los videos a analizar. En total, se analizaran
100 videos de anuncios turisticos. Una vez seleccionados los videos de andlisis, los datos correspondientes seran ingresados diariamente
en una matriz de hoja de calculo durante un periodo de dos meses, de tal manera que se pueda observar, como van variando los datos en
el tiempo, lo que se tendrd en cuenta para el modelo predictivo. Para el andlisis de datos se utilizaran distintas técnicas cuya finalidad
persiguen encontrar cuales predicen mejor las futuras visualizaciones, y bajo qué condiciones especificas se daran esas visualizaciones En
el orden, las distintas técnicas a utilizar para esta investigacién son: ¢ Regresion lineal multiple con los datos de los 100 videos, en puntos
fijos del tiempo para comprobar si se mantienen las tendencias. ¢ Regresion jerarquica con todos los datos, pero analizando el
comportamiento poco a poco de las variables afectando a las visualizaciones.

Resultados Esperados

En la actualidad se trabaja en la recoleccién de datos, para el dia de la presentacién de los resultados, se tendra una informacién mas
precisa sobre los resultados obtenidos
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