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Resumen: Las bibliotecas estan usando los medios sociales desde hace tiempo para
conseguir unos objetivos especificos. Sin embargo es imprescindible utilizar métricas
que permitan saber el éxito o fracaso alcanzado. Los objetivos que las empresas y las
bibliotecas persiguen en cualquier plan en medios sociales son los mismos: aumentar
la confianza en la marca (reputacién), conseguir la satisfacciéon del usuario/cliente
(engagement), aumentar las ventas (mayor uso de la biblioteca y colaboracién del
usuario), y por ultimo reducir los costes. Sin embargo a la hora de medir estos obje-
tivos no es suficiente analizar el ROI (retorno de la inversién econédmica), y se hacen
necesarias otras métricas como el IOR (impacto en las relaciones), o el ROC (retorno
en la colaboracién). En definitiva, hay que centrarse en la percepcion de valor por
parte del usuario, en cuanto a su inversién en la biblioteca de tiempo, energia, y
confianza. Se plantea una propuesta de medicién, en base a los cuatro objetivos
planteados, donde se contemplan tanto las métricas para cada objetivo como las herramientas de medi-
cién mas adecuadas.

Palabras clave: ROI, Métricas, Web social, Herramientas de medicion, Valor de las bibliotecas.
Title: Social web metrics

Abstract: Libraries have been using social media for a long time to meet specific goals, however it is es-
sential to use metrics to know the success or failure reached. The goals that business and libraries pursue in
any social media plan are the same: increase confidence in the brand (reputation), achieve user/customer
satisfaction (engagement), increase sales (increased use of the library and user collaboration) and ulti-
mately reduce costs. But when we have to measure these goals is not enough to measure the ROI (return
on investment), and other metrics are necessary, such as the IOR, impact on relationships, or ROC, return
on collaboration. Definitely we must focus on the perceived value by the users, in terms of their invest-
ment in the library of their time, energy and confidence. We present a proposal of measurement based
on four objectives, which address both the metrics for each goal and the most appropriate measurement

tools.

Keywords: ROI, Metrics, Social web, Measurement tools, Value of libraries.

1. Introduccion

El uso de los medios sociales en Espafa no
deja de crecer, como en el resto de los paises.
Es interesante ver los graficos que muestra el
indice WeblIndex', en los que Espafia ocupa un
puesto intermedio en el conjunto de Europa y
Asia central.

Las bibliotecas estan haciendo uso de los
medios sociales para ofertar sus servicios y para
innovar con nuevos productos. Estudios recientes
sobre este uso en bibliotecas universitarias en
Espana (Herrera-Morillas; Castillo-Diaz, 2012),
ponen de manifiesto que el 90,4% utiliza algun
recurso de la web social en su oferta de servicios.
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Aunque sean abundantes las demostraciones
de su uso en las bibliotecas espafiolas, son muy
pocas las evidencias de éxito o fracaso. ; Hasta qué
punto las bibliotecas espafiolas estdn midiendo
los resultados obtenidos?, ;de qué forma com-
prueban si ese uso es rentable para la organi-
zacion, si el uso de la web social para conseguir
determinados objetivos en la oferta de productos
y servicios bibliotecarios es rentable para los obje-
tivos de las bibliotecas y de la Institucion?

Como sabemos no se trata de “estar por estar”
en los medios sociales; al contrario, nuestra pre-
sencia debe responder a un objetivo especifico,
alcanzable, realista, medible y cuantificable, por
lo que se deben establecer métricas que ayuden a
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controlar el éxito o fracaso de la accién y su posi-
ble modificacion, de la misma forma que usamos
métricas para conocer el éxito de cualquier obje-
tivo, se usen o no los medios sociales (Gonzalez-
Fernandez-Villavicencio, 2013).

“Las bibliotecas estan haciendo uso de
los medios sociales para la oferta de
Sus servicios y para innovar con nuevos
productos”

2. Los objetivos

Para la American Library Association (ALA)?,
segun datos de noviembre de 2011, los objetivos
de las bibliotecas cuando utilizan estos medios
son en mayor medida la promociéon en general de
los servicios bibliotecarios (que en 2010 suponian
un 83% pero en 2011 suben al 88% de los casos).
En segundo lugar se busca el marketing especifico
para determinados programas o servicios para
adultos (pasa de un 70% a un 72% de los casos).
El objetivo que ha tenido una mayor subida en
estos dos afios (pasando de un 66% a un 75%)
es el de ofrecer una actualizacion de informacion
rapida a los usuarios, y también sube ligeramente
llegar a nuevos usuarios.

Para la promocién en general de los servicios
bibliotecarios, que como hemos visto es el objeti-
vo mas demandado, se utilizan preferentemente
las redes sociales, y a continuacién blogs y herra-
mientas para compartir fotos y videos. Los mun-
dos virtuales —como Second Life- siguen siendo los
menos utilizados (Rogers, 2011).

Los objetivos en medios sociales se pueden
encuadrar en cuatro prioritarios (que son los que
a su vez las empresas establecen y de los que
se espera obtener un mayor beneficio) segun
Wildfire, una de las divisiones de Google para el
marketing social3:

Social Media
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Grow brand
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— aumentar la confianza en la marca, tener
buena imagen, mejorar la reputacion (88%);

— mayor satisfacciéon y compromiso del cliente
(engagement), hasta conseguir una auténtica
experiencia de marca (85%);

—aumentar las ventas y la colaboracién con el
cliente (58%);

— reducir los costes (41%).

3. ;:Qué medimos?

En cualquier estrategia en medios sociales es
imprescindible decidir qué métricas se van a usar
para controlar el éxito o fracaso de los objetivos
planteados (Smith-Yoshimura, 2012). Las métri-
cas son necesarias para justificar lo que se esta
llevando a cabo ante la organizacién, y los recur-
sos que se han invertido, para demostrar asi el
retorno de la inversion (ROI). El ROl es un método
de analisis del valor que evalua la actualizacion
del rendimiento esperado de una inversion, la
capacidad para generar beneficios en relacion
con los costes que genera.

Sin embargo, y debido a la propia naturaleza
de los medios sociales y la interaccion con los
usuarios, es dificil medir el éxito exclusivamente
con valores como el ROI. Hay que tener en cuenta
que gran parte de la actividad que se desarrolla
en los medios sociales es libre y gratuita, si excep-
tuamos el coste del tiempo empleado. Al aplicarlo
a los medios sociales no es capaz de medir los
costes y beneficios o retornos intangibles, ya que
s6lo mide la productividad.

Asi es dificil medir el impacto que una nueva
herramienta de comunicacién con los usuarios
puede tener en la satisfaccion de los mismos con
la marca. Los beneficios pueden ser facilmente
deducibles (como por ejemplo mayor satisfaccion
de usuarios, mejora de la imagen de la biblioteca,
mejor y mayor uso de los servicios y colecciones),
pero es dificil pasarlo a un mundo contable. No
es suficiente con tener medidas cuantitativas del
impacto, hay que establecer también medidas
cualitativas que analicen valores no financie-
ros. Entre las nue-
vas medidas que
se estan introdu-
ciendo para medir
estos valores mas
abstractos se acude
al I0R, la medida
del impacto en las
relaciones, el cal-
culo de la rentabi-
lidad a través de las
relaciones entre la
marca y sus segui-
dores?, el ROl social
que mide también
el sentimiento del
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cliente (Cray, 2012) o el ROC, el retorno en
colaboracién, que mide la incidencia de la cola-
boracién en dominios funcionales o materias
clave, y tiene en cuenta la cantidad de mejoras
que proceden de una inversion financiera en un
dominio colaborativo.

“Las métricas son necesarias para
justificar lo que se esta llevando a
cabo ante la organizacion”

En el ambito de las bibliotecas, un plantea-
miento de base inicial seria preguntarse qué
estamos midiendo y para qué, teniendo en cuenta
que no queremos medir la productividad de la
biblioteca (algo que los bibliotecarios llevan tiem-
po haciendo). Nuestro objetivo deberia ser medir
la rentabilidad para el usuario, en qué medida le
ha sido rentable al usuario el tiempo y la energia
que hainvertido en la biblioteca. Hay que centrar-
se por tanto en la percepcion
de valor por parte del usuario,
en cuanto a su inversién en la
biblioteca de tiempo, energia,
y confianza.

Queremos insistir en el tér-
mino rentabilidad y no pro-
ductividad, se trata de sacar
a la luz los beneficios que las
instituciones de las que depen-
den las bibliotecas obtienen de
los recursos que invierten en
éstas, concretamente a través
del uso de los medios socia-
les en la consecuciéon de sus
objetivos. No queremos centrar
nuestra atencién en la pro-
ductividad (entendida como
la relacién entre la cantidad
de bienes y servicios produci-
dos y la cantidad de recursos
utilizados), o la productividad
personal del bibliotecario. Si
medimos la productividad esta-
mos nuevamente poniendo a
la biblioteca en el centro de
nuestra actividad. Sin embargo,
la rentabilidad refleja los bene-
ficios (de cualquier tipo) que
los directivos de una organiza-
cion reciben por las inversiones
realizadas, por ello se considera
uno de los criterios de mayor
importancia en el analisis de los

SOBRE Mi
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by Antonio Gamez in redes sociales, Social Media

CPM: Coste por Impresion (impactos)
CPC: Coste por Clic (visita)
CPL: Coste por Lead (consulta)

resultados empresariales.

Y en este contexto, ;como se mide el nivel de
compromiso que hemos podido llegar a tener con
nuestros usuarios?

Las herramientas de analisis que existen para
controlar la actividad en la web social tan sélo
ofrecen datos cuantitativos, como numeros de
seguidores, likes (me gusta), visitantes o descar-
gas, pero no ofrecen datos cualitativos que nos
ayuden a medir otros valores mas subjetivos. ¢El
numero de seguidores en los medios sociales es
realmente una forma de medir el éxito o fracaso
de nuestras acciones en estos medios?

Es cierto que mientras mas contactos, amigos,
links, tuits, fotografias, “me gusta” y +1 consigan
los bibliotecarios, mayor influencia se tendr4, pro-
vocando en la comunidad un mayor interés por lo
que biblioteca estd realizando y, de esta forma,
sera mas util a la comunidad (Manso-Rodriguez,
2012). Pero si los medios sociales son, ante todo,
un entorno de relacion, no podemos basar el éxi-
to Unicamente por sus volumenes de audiencias
directas o nivel de popularidad (numero de fans,
seguidores, suscriptores y similares), sino que
habra que sumarles otros indicadores que midan,

Marketing online blog de agamezcm

Conversemos de Marketing, Social Media, redes sociales, negocios 2.0 en agamezcm.

CONTACTO COMMUNITY MANAGER SOCIAL MEDIA
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0 comentarios
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El ROI es un ratio que mide la rentabilidad de una inversion, en nuestro supuesto la
rentabilidad de una campafia publicitaria (Retum of Investment). En Social Media lo
que se mide son valores mas abstractos y para ello se acude al IOR.

ROI versus IOR (Impact of relationship)

En cifras relativas el ROl seria el beneficio neto, es decir beneficio obtenido una vez detraida
la inversién, sobre la inversién realizada en tantos porcentuales, mientras que el IOR seria la
evolucion de nuestra autoridad, el grado de influencia, la interaccion de los fans, etc.

El Retorno de la Inversion en una campana publicitaria de Marketing de afiliacion, es mas o
menos facil de calcular, solo puede existir discrepancias conceptuales sobre qué incluir, mas

alla de los costes prefijados, que considerar coste y que inversion.

Los costes basicos puramente administrativos ya sabemos que son:

CPA: Coste por Adquisicidn (venta)
CPI: Coste por influencia (blogs)

http:/lwww.agamezcm.com
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Libraries that have already implemented Web 2.0 tools mostly use them for:

¢Cual es el nivel de
participacion que tus

Promoting general library services

usuarios tienen con los

Marketing specific adult programs and/or services

Providing quick updates to users

Reaching a new audience of potential users

2010 2011
medios sociales que
=% s utiliza tu biblioteca?
70% 729 ¢Qué puede conside-
rarse como un volu-
et s men “aceptable” de
51% 54% esa participacion de

tus audiencias?

Source: Social Media, Libranes, and Web 2.0: How Amernican Libranes Are Using New Tools for Public Relations and to

Attract New Users — Fourth Annual Survey, November 2077.

entre otros, el volumen de interacciones que se
consigue con ellas (me gusta, compartir, comen-
tar, menciones recibidas, RT recibidos, y similares).

Las interacciones en la red social no son Unica-
mente las veces que se comparte el contenido en
el perfil de un usuario sino también la cantidad
de veces que esos contenidos se comentan, ganan
un “me gusta” o lo comparten otras personas. De
esta forma se mide la interaccién, el compromiso,
el engagement por parte del usuario.

":Como se mide el nivel de
compromiso que hemos podido llegar
a tener con nuestros usuarios?”

Ademas del nivel de popularidad o de interac-
cién, es importante medir también el trafico al
sitio web (Serrano-Cobos; Sellés, 2012), ya que
sera en gran medida el valor que tome el pulso al
éxito de nuestras campafas en internet: cuantos
usuarios nos llegan procedentes de los medios
sociales, qué tiempo permanecen en nuestras
paginas, cuales son las paginas por las que se nos
van, etc.

La percepcién social de la marca “mi bibliote-
ca” nos permitird medir la influencia y reputacion
de la biblioteca y, para ello, se utilizan andlisis
cualitativos de comentarios, conversaciones, indi-
ces de reputacién mas o menos oficiales, etc. Pero
sobre todo, serd el volumen de “conversiones”
lo que nos dara el valor del éxito o fracaso de
nuestra campafa: uso de la biblioteca y de sus
bibliotecarios tanto presencial como virtual.

Una vez obtenidos estos valores, de forma
periddica tendremos que cruzar los datos para
obtener valores mas significativos, como el volu-
men de interacciones en relaciéon al volumen de
las audiencias directas (qQue nos dard una medida
de su nivel de participacién y vinculacién y que
denota mayor vinculacién emocional con la marca
Biblioteca), y una mayor experiencia de usuario.

4. Propuesta de
medicion
Basandonos en la
clasificacién de los objetivos que se persiguen
en el entorno empresarial, hemos establecido las
siguientes recomendaciones en cuanto a métri-
cas y herramientas para monitorizar, basados
en Castronovo y Huang (2012), y Gonzalez-
Fernandez-Villavicencio et al. (2013):

1. Objetivo: confianza en la marca, presencia
de la marca en los medios sociales.

— Métricas: trafico web, volumen de seguido-
res, menciones, veces que se comparte.

— Herramientas: Google analytics, Social men-
tion, Hootsuite, estadisticas propias de las herra-
mientas de la web social, como Facebook.

2. Objetivo: aumento de ventas.

— Métricas: menciones, mayor uso de la biblio-
teca fisica, mayor uso de la biblioteca virtual,
impacto de los bibliotecarios en la comunidad.

— Herramientas: Social mention, estadisticas de
uso de la biblioteca presencial y virtual, Hootsuite.

3. Objetivo: reduccién de costes de produccion
y de tiempo.

Impacto en
relaciones

Retorno de

Inversion la inversion

Retorno en
colaboracion
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— Métricas: reduccién de costes de medios de
comunicacion, y por el uso de los medios sociales.

— Herramientas: valoracién manual de los cos-
tes que se han evitado o reducido.

4. Objetivo: satisfaccion del usuario, engage-
ment, Compromiso del usuario con la marca.

— Meétricas: tiempo que el usuario pasa en
el sitio web de la biblioteca, visitas repetidas y
volumen de seguidores, menciones repetidas,
contenidos compartidos, recomendaciones y revi-
siones, comentarios positivos, interaccion con los
usuarios y entre ellos sobre la marca, conversacio-
nes con los usuarios.

— Herramientas: Google analytics, Hootsuite,
estadisticas y encuestas presenciales y online.

Segun el ultimo estudio de Awareness® sobre
el estado del Social media marketing en EUA, el
47% de las empresas monitorizan su actividad en
los medios sociales, y un 38% se lo estan plan-
teando.

¢Cuantas de las bibliotecas espafiolas que usan
los medios sociales monitorizan su actividad en
ella y han establecido métricas que determinen
el éxito o fracaso de sus objetivos?

“El volumen de 'conversiones' nos dara
el valor del éxito o fracaso de nuestra
campana”

5. Notas

1. indice Webindex.
http:/[thewebindex.orglvisualisations

2. American Library Association (ALA). Social Networ-
king. State of America’s Libraries Report 2012.
http:/lwww.ala.org/news/mediapresscenter/americasli-
braries/soal2012/social-networking

3. Wildfire. The great return: measuring the business
impact of social media, 2012.
http:/Iblog.wildfireapp.com/2012/01/19/measuring-the-
business-impact-of-social-media-infographic

4. 10R.
http:/liwww.agamezcm.com/2012/10/redes-sociales-ior-
en-lugar-de-roi.html/

5. The state of social media marketing report (Aware-
ness), 2012.
http:/linfo.awarenessnetworks.com/The-State-Of-So-
cial-Media-Marketing.html|
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