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			Introducción

			Las bibliotecas llevan años usando los medios sociales en sus tareas como gestoras de comunidades y contenidos y para la formación y el marketing. Una vez integrados en la cotidianidad del trabajo diario, los medios sociales han alcanzado su punto de madurez y se han sumado al resto de canales de comunicación, observación y datos, marketing, formación y contenidos. Los medios que más utilizan las bibliotecas en España siguen siendo Facebook, Twitter, YouTube, blogs, Flickr y cada vez más Whatsapp. 

			Aumentar las ventas, ahorrar costes, mejorar la satisfacción del usuario y la reputación de la marca son algunos de los fines que las organizaciones suelen perseguir en estos medios, fines que son de aplicación también en bibliotecas. Para demostrar que se han conseguido estos objetivos, es decir, que su uso ha sido rentable para el servicio, para la institución de que depende y para la sociedad en general, se deben utilizar métricas que evidencien el retorno de la inversión realizada, es decir, el cumplimiento de los objetivos de negocio establecidos. 

			El lector encontrará en este libro una introducción a los medios sociales y su impacto en bibliotecas y servicios de información, beneficios que les aportan y uso diverso que hacen de ellos. Para demostrar un uso rentable, aplicamos la fórmula del ROI (return on investment) o retorno de la inversión, beneficios menos inversión dividido por la inversión y multiplicado por 100. 

			Para calcular el coste de la inversión en medios sociales, se revisan informes y sitios webs comerciales y datos referidos a bibliotecas. Se propone una metodología para calcular la inversión en medios sociales, basada en el trabajo llevado a cabo por la autora de este libro. Tras esta valoración, se deduce la importancia que tiene medir para conocer y después gestionar. Para medir y cuantificar los beneficios esperados hay que establecer indicadores, métricas y KPI (key performance indicator o indicador clave de desempeño), cuantitativos y cualitativos, que respondan siempre a un objetivo de negocio. 

			Haremos a continuación un recorrido por iniciativas y buenas prácticas en materia de indicadores y métricas de la web social, de expertos y organizaciones con y sin ánimo de lucro, planteando la necesidad de establecer una batería de indicadores y métricas que midan la rentabilidad de la biblioteca en la web social y sirvan para el análisis competitivo: indicadores que permitan medir en un momento puntual, pero que también faciliten el seguimiento de su evolución y comparar entre sí bibliotecas mediante técnicas de benchmarking. 

			Se presenta un cuadro de métricas que los servicios de información pueden utilizar para medir y evaluar sus actuaciones. Para cada métrica se indican valores absolutos, ratios y métricas de comparación. Se tienen en cuenta tanto variables sumatorias como porcentajes de crecimiento intermensual. Todos los objetivos de negocio que se describen (alcance o audiencia, frecuencia de la actividad de la marca, tráfico que aportan estos medios a la web de referencia, influencia o imagen de marca y engagement, interacción o participación), dirigen el proceso hacia el último y el más importante de los objetivos, la conversión o ROI, el uso que se consigue de la biblioteca. 

			Se aportan y describen las herramientas y servicios de medición necesarios para el proceso de toma de datos y se presenta un mapa mental de estas herramientas. El cuadro de indicadores, por limitaciones de la edición impresa, se muestra en línea en la dirección <https://goo.gl/WPQzZz>, y se compone de varias partes: 

			1.	Cuadro general con las especificaciones generales o metadatos de los indicadores que se han seleccionado y herramientas para su recopilación. 

			2.	Métricas clave o indicadores mínimos recomendados para un estudio evolutivo y comparativo de bibliotecas, que deben usarse para realizar un seguimiento y evaluación general de las cuentas que se mantienen en la biblioteca y los resultados que se están obteniendo a lo largo del tiempo. Sirven también como métricas de comparación con las demás bibliotecas y organizaciones similares.

			3.	Plantillas con los indicadores propuestos para cada uno de los medios sociales actuales, que deben formar parte del plan de marketing y medir si se están alcanzando los objetivos. Estos cuadros de indicadores pueden adaptarse a cualquier canal o medio social en el que la biblioteca haya decidido desarrollar su actividad, teniendo en cuenta su fragilidad y constante evolución. 

			Tras aplicar técnicas de correlación y regresión, se han identificado los indicadores/variables predictoras y las reglas de dependencia que existen entre ellos y sus objetivos de negocio, encontrándose que las variables de conversión resultan muy dependientes del resto de las variables. No se ha encontrado ningún modelo matemático para predecir resultados, pero se han evidenciado aproximaciones mediante las que se deduce que las actividades realizadas en los medios sociales van a tener un impacto positivo en el negocio de la biblioteca.1

			Realizamos un estudio de las variables más utilizadas por las bibliotecas de la muestra, en el que se valoran la evolución de los indicadores y sus objetivos de negocio y se compara entre bibliotecas para ver la forma en la que han reaccionado, cuál ha sido su comportamiento por tipos de bibliotecas. De esta forma se realiza una radiografía de los indicadores más utilizados por las bibliotecas, con suficiente número de incidencias como para ser representativos. Los resultados de este enfoque permiten que las bibliotecas puedan compararse entre sí al haber extraído de este estudio valores medios representativos de la población.

			Por último, del conjunto de bibliotecas estudiadas en este libro, presentamos cuatro casos representativos de cada tipo de biblioteca y realizamos un estudio descriptivo y analítico de indicadores:

			
					
•	Bibliotecas universitarias: Biblioteca de la Universidad de Cádiz 

					
•	Bibliotecas públicas: Bibliotecas de La Coruña 

					
•	Bibliotecas especializadas: Red de Bibliotecas del Instituto Cervantes

					
•	Bibliotecas escolares: Biblioteca Juan Leiva del IES Vega del Guadalete (Cádiz) 

			

			
				
					1 El estudio completo se encuentra en la tesis de la autora: Nieves González-Fernández-Villavicencio (2014). La rentabilidad de la biblioteca en la web social. Tesis doctoral presentada en la Universidad de Salamanca.

				

			

		

	
		
			1

			Statu quo de la relación 
biblioteca-web social

			En el entorno de los medios sociales, se ha ido imponiendo este término en lugar del original web 2.0, y se utiliza incluso más que redes sociales, ya se trate de redes propiamente dichas como Instagram o Pinterest o de servicios de tipo Whatsapp. Podemos hablar incluso de medios, sin apellidos, ya que no se concibe que estos no sean participativos, colaborativos, sociales o interactivos, aquellas características que en otros tiempos fueron exclusivas de la web social. Autores como Sachdeva (2014) prefieren llamarlos online social media o sencillamente tecnologías webs. 

			Desde el año 2005 no han dejado de publicarse estudios sobre web social, produciéndose el crecimiento más significativo a partir de 2008 (Zare y Asgary, 2014). Asimismo, periódicamente empresas consultoras como eMarketer, Statista, Bi Intelligence o Pew Research Center publican resultados de investigaciones y estudios de mercado sobre las tendencias más relevantes del sector. 

			En este libro hemos utilizado indistintamente los términos social media (muy frecuente en la bibliografía en diversos idiomas) y medios sociales, para referirnos a todo tipo de medios y aplicaciones en línea, digitales (compartidas en redes), que tienen como característica distintiva que se usan de forma social, permiten la generación de contenidos por parte de los usuarios, así como compartirlos o asociarlos con impresiones de la comunidad. 

			Bajo esta denominación general, Kaplan y Haenlein (2010) distinguen diferentes tipos, basados por un lado en el grado de contacto acústico, visual y físico que pueden lograr y el grado de información que pueden transmitir, y por otro lado, en el modo en que el usuario puede presentarse y tomar el control de lo que transmite.

			Para Cavalcanti y Sobejano (2011), los medios sociales se caracterizan por estar formados, en su gran mayoría, por contenido generado por usuarios, pero también por ser abiertos y evolucionar al mismo tiempo que evoluciona su uso, por fomentar la interacción y la conversación entre usuarios y por basarse en las relaciones y colaboraciones, en la creación de redes y la facilidad de uso, registro y alta. Estos autores los clasifican en herramientas (YouTube), plataformas (LinkedIn) y aplicaciones sociales (Run Keeper), medios de comunicación social (Snapchat), redes sociales en línea (Twitter), agregadores (Friendfeed) y marcadores sociales (Diigo). 

			Por su parte, Mas-Bleda y Aguillo (2015, p. 55) proponen una clasificación de medios sociales en cinco categorías: 1) sitios web de red social, a nivel general (Facebook), profesional (LinkedIn) y académico (Google Scholar Citations, ResearchGate, Academia.edu); 2) plataformas web de comunicación social (SlideShare, Youtube); 3) plataformas web de microblogging (Twitter); 4) plataformas web de colaboración (Wikipedia); y 5) gestores web de referencias bibliográficas (Mendeley, CiteUlike).

			Los usuarios de la biblioteca en su inmensa mayoría y de forma creciente están en internet, que se ha convertido en algo tan normal como la electricidad (véase por ejemplo el informe Digital Life in 2025 de la empresa Pew Internet & American Life).2 Es evidente que la tendencia de crecimiento en el número de usuarios que utiliza los medios sociales sigue en alza. El portal de estadísticas Statista (fig. 1.1) estima que en 2018 duplicarán la audiencia que tenían en 2011 (2.440 millones frente a 1.220 millones). 

			Figura 1.1. Evolución de los usuarios de medios sociales3
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			Fuente: Statista

			La actividad en medios sociales se ha convertido en una de las más populares de internet, en buena parte gracias a las tecnologías móviles, que se caracterizan por su inmediatez y por funcionalidades enriquecidas con servicios basados en geolocalización. Sin duda, el uso mayoritario de los medios digitales se debe a los dispositivos móviles,4 en los que se imponen las aplicaciones de mensajería. Según datos de Bi Intelligence, a mediados de abril de 2015 las cuatro aplicaciones de mensajería más importantes (las dos de Facebook, Whatsapp y Messenger, WeChat y Viber) superaban en número de usuarios a las cuatro redes sociales más extendidas (Facebook, Twitter, LinkedIn e Instagram).5

			Junto al impacto de lo móvil, habría que plantearse también cómo están evolucionando estos accesos con los wearables –dispositivos que se llevan sobre, debajo o incluidos en la ropa y que están siempre encendidos–,6 si se acaban convirtiendo en algo de uso común.

			Los distintos grupos demográficos se distribuyen en torno a la tarta de su uso de forma cada vez más uniforme. El portal eMarketer7 ha realizado una predicción –esquematizada en una infografía– sobre la evolución de estos medios y tecnologías por grupos demográficos. Destaca la franja de edad de los mayores de 65 años, que representan ya un 14,6% de cuota. El grupo más activo es el de 25 a 35 años, con un 35,3% de cuota, seguido de los que tienen entre 33 y 44 años, con un 29,7%. Facebook sigue siendo el más utilizado y rentable para las empresas, aunque también se esté produciendo un éxodo de los más jóvenes hacia Snapchat.8 Otros medios sociales que centran la atención de las empresas por el tiempo que les dedican son Instagram, Google+, YouTube y Pinterest (Stelzner, 2015).

			Además de por franjas de edad, podemos distinguir distintos tipos de personas según sus actitudes en la generación de contenidos e interacciones. Según el estudio de la Online Business School (OBS) (Purita, 2015), los usuarios se distribuyen en: partícipes, que aportan contenidos a la Red –el índice de participación disminuye conforme aumenta la edad–; comentaristas, que publican preguntas o comentarios; creadores, trabajadores de las redes sociales que suben vídeos, escriben historias o blogs y manejan sus propios sitios webs; sociables, que dicen usar internet para mantenerse en contacto con amigos; y revisores, que publican comentarios y opiniones en línea.

			En definitiva los medios sociales están aquí para quedarse por un buen tiempo y son usados por todas las franjas de edad que componen los grupos de usuarios de una biblioteca. Ya no hay que justificar su utilización como se exigía antes, sino que su uso llega a todos los lugares y ámbitos, y sus voces se incluyen en los diccionarios de la lengua, Oxford Dictionary o DRAE (González-Fernández-Villavicencio, 2015).

			1.	Bibliotecas y usuarios de medios sociales

			Desde el punto de vista del profesional de la información, probablemente ha sido el colectivo que de forma más temprana entendió el potencial de estos medios para su oferta de servicios, comunicación y marketing. Los medios sociales están presentes en casi todas las bibliotecas y servicios de información y es difícil encontrar algún centro que no los esté utilizando de forma integrada en su rutina diaria. 

			Desde 2006 en que aparece el término «biblioteca 2.0», las aplicaciones de la web social en bibliotecas no han dejado de aumentar, así como los estudios realizados por investigadores, muchos de ellos bibliotecarios, que en congresos, cursos y revistas científicas han demostrado su uso y beneficios, y recomendado buenas prácticas.

			Los usuarios están en los medios sociales con una atención permanente-discontinua. Al utilizarlos, la biblioteca se relaciona con ellos en una conversación bidireccional y con distintos fines: obtener una valiosa información de la percepción que tienen los usuarios, avisarlos de noticias y novedades con más eficacia, obtener el feedback del usuario y mejorar los productos de información y servicios con las aportaciones de todos. Ya no basta con publicar contenidos creyendo que los usuarios acudirán a ellos; ahora hay que crear conversación y atraerlos a los contenidos que curan las bibliotecas como curadoras de contenidos (Gross, 2011). 

			Entre los estudios publicados destacamos el libro blanco de Taylor y Francis (2014), basado en investigación bibliográfica, en encuestas individuales y en reuniones de grupo realizadas en el Reino Unido, India y EE. UU., y en una encuesta libre en internet. La intención final era construir una sede web con documentación, recomendaciones y buenas prácticas sobre medios sociales y bibliotecas.9 

			Figura 1.2. Herramientas que utilizan las bibliotecas para medir el impacto 
en medios sociales (Taylor y Francis, 2014)
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			Los resultados muestran que las bibliotecas utilizan los medios sociales en un 70%, de forma diaria un 30%, mientras que un 71% considera que el tiempo que invierten en estos medios debe aumentar. El objetivo más frecuente es su consideración como herramienta de marketing y comunicación. Asimismo las herramientas más populares para gestionar cuentas son Hootsuite, seguida de Tweetdeck, Feedly o Buffer; y para medir su impacto, Google Analytics, estadísticas de Facebook y de Twitter, encuestas o número de seguidores. En un 10% de centros no se utiliza ningún sistema de medición (Taylor y Francis, 2014).

			Para Sterne (2010) cualquier organización enfoca sus actividades a la consecución de los siguientes objetivos:

			1.	Mayor venta, que en el caso de la biblioteca se traduce por aumento de su uso, servicios, productos, instalaciones y reconocimiento y visibilidad de sus bibliotecarios.

			2.	Ahorro de costes, que significa plantearse cuánto supondría ofrecer ese mismo servicio por otras vías tradicionales.10

			3.	Mejora de la satisfacción del usuario para conseguir un mayor compromiso (engagement), hasta la auténtica experiencia de marca.

			4.	Mejora de la reputación de la marca (Hoffman y Fodor, 2010), una mayor influencia (Schaefer, 2012) y confianza en la marca, expresada también como viralización en medios sociales cuando no se busca un aumento de ventas (es el caso de las ONG). 

			Social Media Examiner11 ha elaborado un estudio en 2015 (Stelzner, 2015) sobre marketing y medios sociales a partir de una encuesta a 3.700 responsables de marketing en sus empresas, procedentes en su mayoría de EE. UU. (52%), así como del Reino Unido (9%), Canadá (6%) y Australia (5%). Los beneficios que obtienen del uso de social media se resumen en la figura 1.3, y entre estos destacan el aumento de la visibilidad y el tráfico que generan en la web. Más de la mitad de las empresas reconocen que las ayuda a mejorar sus ventas. 

			Figura 1.3. Beneficios del uso de medios sociales (Stelzner, 2015)
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			Más específicamente, Ryan (2015) clasifica así los objetivos de las empresas, que pueden darse de forma aislada o combinados y que a su vez pueden traducirse a indicadores o KPI (key performance indicators o indicador clave de desempeño):

			1.	Construir la marca: crear confianza entre los nuevos usuarios y ratificarla entre los ya existentes. Se mide por el alcance de la audiencia, las menciones y la influencia.

			2.	Lealtad: conseguir que los usuarios consuman más productos de la marca y con frecuencia. Se mide por el nivel de engagement del usuario, tasas de retorno, tiempo que invierte en los espacios de la marca, contenidos que enlaza. 

			3.	Traer tráfico: conseguir que el cliente venga al negocio de forma presencial o virtual. Se mide por las entradas en la web pero también por las entradas a los espacios físicos gracias a los medios sociales (efecto ROPO).12 

			4.	Transacción: generar compras, usos continuados, de forma presencial y en línea o combinados. 

			5.	Servicio al cliente: mejorar la satisfacción del usuario con el servicio prestado por la marca. Se mide por los comentarios ofrecidos en los distintos medios, encuestas, etc.

			Sin embargo, las bibliotecas comenzaron a usar los medios sociales sin fijarse un objetivo concreto, preciso y medible, y sin establecer métricas para evaluarlos (Steiner, 2012). 

			En general, todas las áreas de la biblioteca y los servicios que ofrece se ven de alguna forma involucrados en el uso de las herramientas de la web social. Algunas de las áreas que mayor transformación han experimentado en sus perfiles profesionales han sido: 1) Creación y difusión de contenidos (content curator); 2) Gestión y dinamización de comunidades (community manager); 3) Formación interna y externa. Comunidades de prácticas para la formación del personal. MOOC. El bibliotecario incrustado; 4) Comunicación y gestión interna y administración; 5) Gestión de espacios de la biblioteca; 6) Dirección, liderazgo, imagen de marca; 7) Comunicación y marketing digital; 8) Apoyo a la investigación y la divulgación científica. Altmetrics; 9) Apoyo a la edición y publicación.

			
				
					2 <http://www.pewinternet.org/2014/03/11/digital-life-in-2025/>

				

				
					3 Gráfico de Statista: <http://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users/>.

				

				
					4 Informe Pew Research Center sobre los cambios en el acceso vía móvil: <http://www.pewinternet.org/2015/04/09/mobile-access-shifts-social-media-use-and-other-online-activities/>.

				

				
					5 <http://www.businessinsider.com/messaging-apps-have-completely-overtaken-social-networks-to-become-the-dominant-platforms-on-phones-2015-4>.

				

				
					6 Definición de wearable en Wikipedia: <https://es.wikipedia.org/wiki/Wearable>.

				

				
					7 Predicción del portal eMarketer: <http://edit.adweek.com/news/advertising-branding/new-social-stratosphere-who-using-facebook-twitter-pinterest-tumblr-and-instagram-2015-and-beyond-1622>.

				

				
					8 <http://www.businessinsider.com/snapchat-huge-among-millennials-2015-5>.

				

				
					9 Web de Taylor y Francis: <http://www.tandf.co.uk/libsite/whitePapers/socialMedia/>.

				

				
					10 Llamado coste de oportunidad, puede verse un ejemplo en los resultados de la campaña de Honda Motor Europe: <http://www.exacttarget.com/blog/uk/measuring-the-value-of-social-media-is-not-an-exact-science-but-the-roi-is-real/>.

				

				
					11 <http://www.socialmediaexaminer.com/>

				

				
					12 ROPO responde a las siglas de research online purchase offline.
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			Rentabilidad y coste 
de la inversión

			Aunque las bibliotecas hayan tenido una presencia activa en los medios sociales, diversos estudios indican que no han conseguido la esperada participación de los usuarios. No al menos en todos los casos (Álvarez-Ortiz, 2013; Arroyo-Vázquez, 2014; Vernon Vieira, 2013). El problema es que bibliotecas y archivos no están eligiendo un método de evaluación que demuestre el éxito de sus objetivos en social media (Liew, King y Oliver, 2015). La pregunta es si el uso de la web social por los servicios bibliotecarios es rentable para los objetivos de las bibliotecas. 

			Aunque no siempre sea posible obtener resultados cuantificables, ya que existen aspectos difíciles de medir, hay que evidenciar resultados positivos. Por esta razón hablamos de rentabilidad y no de productividad. Rentabilidad para el ámbito empresarial refleja los beneficios que los propietarios de una organización reciben por las inversiones realizadas, por ello se considera uno de los criterios de mayor importancia en el análisis de los resultados empresariales. Angulo y Sarmiento (2000) definen la rentabilidad como «el porcentaje o tasa de ganancia obtenida por la inversión de un capital determinado» (más adelante el denominado ROI o retorno de la inversión).

			Aunque en términos generales los usuarios están satisfechos con el uso que la biblioteca hace de estos medios, que influyen en la calidad del servicio que perciben y en la intención de volver a usar la biblioteca (Lwoga, 2013; Garoufallou y otros, 2013; Kim y Abbas, 2010), quedan muchos interrogantes por despejar: ¿cuál es la inversión que las bibliotecas realizan en medios sociales? Esa inversión, ¿es la adecuada para conseguir los objetivos propuestos, los beneficios? ¿Es rentable el uso de los medios sociales por las bibliotecas?

			1.	Demostrar el valor de las bibliotecas

			En cualquier situación económica se hace necesario demostrar el valor de las bibliotecas para la sociedad, justificando los costes empleados en recursos, tiempo y atención al usuario y evidenciando su rentabilidad para las instituciones de las que dependen (Lloret-Romero, 2011). También es necesario medir y demostrar el valor de la biblioteca a sus comunidades y grupos de interés y administradores, y de esta forma obtener evidencias que ayuden a los bibliotecarios en la toma de decisiones (Tenopir y otros, 2010).

			El concepto de rentabilidad aplicado a biblioteca tiene también detractores. Algunos autores rechazan la idea de que las bibliotecas tengan que demostrar su valor con métricas cuantitativas al estilo de las organizaciones con ánimo de lucro (Jerez y Clark, 2015). Sin embargo, el valor de las bibliotecas puede medirse también en términos de satisfacción de sus usuarios con sus colecciones y servicios, sus espacios, su personal, además del aumento de su uso y ahorro de costes. El ROI significa no solo aumento del uso de productos, servicios o instalaciones, sino también ahorro de costes, y pueden buscarse otros beneficios como mayor demanda de sus bibliotecarios, confianza en la marca biblioteca, sentimiento positivo hacia la marca o mejor reputación e influencia. 

			Cuando se aborda la medición de la rentabilidad en medios sociales, se contempla tanto un ROI económico en términos financieros, como un beneficio en valor, traducido como influencia, relevancia, reputación, el llamado IOR (impact on relationship) o retorno en relaciones. Los medios sociales son especialmente rentables para conseguir beneficios no económicos; de ahí que se hable también del SROI o ROI social. Los beneficios económicos, el ROI, o el efecto ROPO, vendrán después si obedecen a un plan de marketing digital correctamente diseñado. El botón de compra (o llamada a la acción) que aparece en estos medios está modificando el concepto de rentabilidad no económica que los ha acompañado desde sus inicios. Empresas como Facebook no dejan de mejorar las prestaciones de sus páginas de empresas para facilitar la acción del usuario.13 

			Tradicionalmente las bibliotecas no han demostrado el valor que tienen para la sociedad en general ni para sus comunidades específicas, confiadas en que su valor era evidente al ser consideradas el corazón de las instituciones. Sin embargo hoy somos conscientes de la necesidad que tienen de poner de manifiesto las formas reconocidas y no reconocidas con las que contribuyen al éxito de su institución y grupos de interés (Kingma y McClure, 2014; McMullen, 2013). 

			La valorización de las bibliotecas debe pasar por dos ejes: la traducción económica de sus servicios y mostrar su contribución a los fines de las entidades a las que sirven, afirma Lluís Anglada en su blog.14 Es lo que Roy Tennant llama la misión de empoderar de las bibliotecas:15 a las personas, ayudándolas a obtener conocimiento, respondiendo a sus preguntas, accediendo a recursos de pago, formándolas en competencias; a las organizaciones, haciéndolas más efectivas, ofreciéndoles los servicios que necesitan; a las comunidades, creando y gestionando recursos comunitarios que den más poder a las comunidades; a la sociedad, contribuyendo a la formación del ciudadano, independientemente de sus recursos o estatus.

			Además de demostrar el ROI, el valor más inmediato de los medios sociales reside en la capacidad que las organizaciones tienen para escuchar, interactuar y conversar con sus audiencias, crear contenidos que les interesen, mejorar la reputación en estos medios y transmitir confianza. 

			Concluyendo, podemos decir que el ROI es de utilidad para las bibliotecas por cuatro motivos: 

			1.	Para la toma de decisiones, ante la existencia de distintas alternativas a las que hay que asignar recursos. Cada decisión que la biblioteca adopta debe ser pensada y basada en un retorno de la inversión en beneficios a la comunidad y menor coste. 

			2.	Para evaluar un proyecto o servicio existente.

			3.	Para dar fuerza cuando se quiere apoyar una decisión; por ejemplo demostrar que un servicio de la biblioteca tiene un impacto económico en la organización.

			4.	Como herramienta de promoción y marketing, cuando se publica el uso de los recursos de una biblioteca con relación a los beneficios que obtiene su institución (Kelly y otros, 2012). 

			Es imprescindible que las bibliotecas apliquen estos sistemas para detectar si se están consiguiendo los objetivos propuestos y a qué precio. Sin embargo pocas han evaluado los costes o beneficios que obtienen con el uso de las herramientas sociales (Nesta y Mi, 2011). No existen proyectos o iniciativas cuyo objetivo haya sido demostrar el valor de la biblioteca en la web social, aunque sí existan conocidos proyectos de referencia que demuestran su valor para la sociedad y sus grupos de interés y que abordan de alguna forma los medios sociales. 

			Uno de los proyectos pioneros es Lib-Value,16 dirigido por Carol Tenopir, de la Universidad de Tennessee-Knoxville. Su objetivo era demostrar el valor, los resultados y el retorno de la inversión de la biblioteca universitaria para su institución. Entre los resultados referidos a medios sociales se observa que el 90% de los docentes de universidades norteamericanas usa algún tipo de medio social, aunque el 35% no crea ningún contenido. Los profesores que más los utilizan son también los que usan más la biblioteca, leen más libros y artículos y publican más (Tenopir y otros, 2013). Esta correlación la vemos también entre los profesores de las universidades australianas del proyecto Lib-Value (Tenopir, Volentine y Christian, 2014). En este caso, los que participan en medios sociales leen más libros y publicaciones científicas, pero publican menos artículos que los que no participan. En el caso de los estudiantes la situación es la misma. El 30% no crea contenidos y dos tercios participan en redes sociales. Los que utilizan los medios sociales y crean contenidos leen más artículos y libros que los que no los usan o no los crean (Tenopir y otros, 2013).

			Brian Kelly (2012), en su informe para el UKOLN Evidence, Impact, Metrics de los servicios en línea de las bibliotecas, destaca la importancia de contar con métricas que evidencien el éxito o fracaso de las acciones que se llevan a cabo en los medios sociales. 

			Laura Solomon (2011, 2013), indica que lo más importante es saber qué se quiere conseguir con esa presencia, y propone una fórmula de medición del impacto para la obtención del ROI, contabilizando por un lado los seguidores en estos medios –las denominadas vanity metrics o métricas de vanidad–,17 y aportando también otras métricas: número de menciones, RT (retuits), comentarios, etc., métricas que indican participación e interacción. También tiene en cuenta métricas cualitativas como sentimientos, menciones positivas o negativas o comparaciones con otras instituciones similares. Bajo el Alcance incluye las conversaciones o menciones, lo que se comparte y el tráfico a la web procedente de los medios sociales. Restando lo que se consigue en estos medios, como puede ser el ahorro de costes de publicidad o mayor uso de la biblioteca, de los gastos que se hayan producido, obtenemos el retorno de la inversión. 

			Sarah K. Steiner (2012) recomienda que cada objetivo incluido en el plan social media tenga sus indicadores o métricas que permitan conocer su cumplimiento, incluyendo las de engagement y no solo las de número de seguidores. 

			David Stuart (2014) se centra en las métricas de la web para bibliotecas y tiene un capítulo dedicado a la medición del impacto de los social media. Stuart evalúa cada medio social y ofrece datos sobre estas métricas en algunas universidades. 

			Tabatha Farney y Nina McHale (2013) se centran también en la analítica web y las bibliotecas, que abordan desde la perspectiva del tráfico a la web, las visitas procedentes de cualquier medio incluyendo los medios sociales. No se detienen en métricas sino en sacarle el máximo partido a la herramienta de analítica web que se tenga, con el fin de extraer información relevante para la toma de decisiones.

			Ben Showers (2015) aporta un interesante cuadro de métricas que puede obtenerse de las herramientas de medición habituales, dividido según los datos obtenidos a partir del Comportamiento del usuario y Trazabilidad del usuario desde el punto de vista interno y externo. Las métricas que muestran la trazabilidad del usuario evidencian una relación más fuerte con el servicio de información. 

			Thomsett-Scott (2014) coordina la edición del libro Marketing with Social Media, en el que participan diferentes autores. Cada autor se detiene en un medio social, como Facebook, wikis, sitios para compartir videos, Google+, Foursquare, Twitter, códigos QR o Pinterest. Todos los capítulos incluyen una sección dedicada a la evaluación y uso de estadísticas.

			Tabla 2.1. Herramientas y metodología de las métricas webs (Fuente: Showers, 2015)
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			El informe de Primary Research Group (2013) Academic Library Reputation Management Practices presenta la situación de un conjunto de bibliotecas universitarias que están realizando tareas de monitorización de su actividad en los medios sociales. Solo el 18,8% monitoriza su presencia y la reputación de la biblioteca en los medios sociales, un 63,64% no lo hace y un 18,18% lo hace de forma muy modesta.

			En el ámbito español no existe un estudio que de manera sistemática haya revisado este problema o propuesto un sistema para medir la rentabilidad de las actuaciones en la web social, al menos en el ámbito de las bibliotecas españolas de carácter público. 

			Podemos mencionar algunas publicaciones que aportan indicadores de medición como Julián Marquina (2013) en Plan Social Media y Community Manager o los trabajos de fin de máster (TFM) que están apareciendo sobre esta temática, por ejemplo el de Fernández-García (2011), Plan de marketing en los medios sociales para la Biblioteca de la Universidad de Cádiz o Estudio estadístico de las bibliotecas universitarias andaluzas y extremeñas en la web social: Una aproximación, de Javier Barberá (2013). 

			El completo trabajo de Barberá (2013) ofrece una visión de conjunto y en detalle de cada una de las bibliotecas universitarias andaluzas y la extremeña y su uso de los medios sociales así como del impacto en una serie de objetivos definidos: Alcance en los medios sociales, Frecuencia de la actividad, Fidelización, Influencia, Participación y Conversión. Sobre estos objetivos de negocio planteados en este libro volveremos en capítulos siguientes. 

			Otros resultados de interés se han presentado en congresos nacionales de bibliotecas públicas18 y universitarias19 y en publicaciones en revistas científicas a partir del trabajo pionero de Nuria Lloret (2011). Asimismo, investigaciones o estudios de casos concretos que merece la pena destacar son los de Natalia Arroyo (2013) y Catuxa Seoane (2012). Emblemático es asimismo el caso de la Biblioteca Pública de Nueva York, que ha demostrado tener más usuarios con el uso de los medios sociales.20 También, el Grupo de Trabajo Estratégico para el Estudio del Impacto Socioeconómico de las Bibliotecas en la Sociedad, del Consejo de Cooperación Bibliotecaria, publicó en 2014 indicadores de la rentabilidad de la biblioteca y entre ellos en la web social. 

			En el caso de las bibliotecas universitarias y su red REBIUN, se han iniciado planes de actuación en el campo de la web social que hacen referencia al establecimiento de métricas que demuestren la rentabilidad de estas actuaciones. Otros estudios interesantes son los publicados en el blog de la Biblioteca de la Universidad de Zaragoza21 y los de Martín Marichal para REBIUN (2013, 2014). En estos trabajos se estudian el índice Klout y los seguidores en Facebook o Twitter de las bibliotecas universitarias españolas, y se establece una clasificación de bibliotecas por número de seguidores según datos de una fecha determinada. 

			Algunas bibliotecas van más allá, como la de la Universidad de Las Palmas de Gran Canaria,22 que está llevando a cabo encuestas para medir la satisfacción del uso de medios sociales por sus usuarios. 

			2.	Beneficios, costes y ROI

			El ROI, como ya hemos avanzado, relaciona beneficios y costes. Los beneficios que las bibliotecas obtienen con el uso de estas herramientas se pueden resumir en conseguir los objetivos planteados. Por lo tanto, para determinar si han existido o no beneficios, habrá que preguntarse: ¿se han cumplido los objetivos que la biblioteca se ha marcado?

			Por su parte, para determinar el coste de la inversión en medios sociales hay que valorar los costes materiales, económicos y humanos. ¿Cuál es el coste de la inversión que se ha realizado? ¿Cuáles han sido los costes que se han evitado por el uso de las tecnologías de la web social?

			Con beneficios y costes obtenemos el ROI o retorno de la inversión. El ROI es pues un método de análisis del valor que evalúa la actualización del rendimiento esperado de una inversión, la capacidad para generar beneficios en relación con los costes que genera. Este término fue creado por DuPont en 1920 como medida financiera y Alfred Sloan lo usó en la gestión de General Motors.

			Para Blanchard (2009) cada recurso invertido en un espacio social, independientemente de que sea ingenio o creatividad, tiempo o dinero, se contabiliza como una inversión. Los resultados específicos son los que miden el retorno. 

			Es por tanto una medida de rendimiento que se calcula restando al coste de la inversión las ganancias obtenidas y dividiendo por el coste de la inversión. Es un valor que permite ser comparado y esta es una de sus ventajas.

			Figura 2.1. Fórmula del ROI23
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			Es cierto que no todo se puede medir de esta forma. Medir es un proceso repetitivo de aprendizaje, establecimiento de objetivos, ejecución de un programa y evaluación de los resultados para determinar qué es lo más efectivo, revisar procedimientos, establecer nuevos objetivos, ejecutar el programa de nuevo, etc. En este proceso lo más importante es identificar los objetivos y determinar qué hay que medir. Hay que traducir los resultados en valor, midiendo no solo acciones sino sobre todo resultados. Los beneficios pueden ser directos, indirectos y de no uso (Matthews, 2012).

			Beneficios de uso directo, también denominados beneficios tangibles, son los que proceden del ahorro de costes tanto para la biblioteca como para el usuario, dependiendo del objetivo. Los ahorros de costes se producen al evitar la adquisición, por ejemplo, de programas informáticos, ahorro en el acceso sin coste a los recursos de la biblioteca, acceso a personal cualificado para responder a las preguntas de los usuarios, ahorro en desplazamientos, etc. De hecho, los social media son en sí mismos una buena forma de ahorro de costes. 

			Para Crumpton (2014) una forma de medir los beneficios es el valor de equivalencia, el método usado para estimar el ROI de las bibliotecas para el usuario si éste tuviera que pagar por los servicios y beneficios obtenidos. ¿Cuánto costarían todas las actividades de marketing que permiten los medios sociales si hubiera que pagarlas?, ¿qué precio tendría mejorar la reputación de la marca mediante acciones planificadas en medios sociales? 

			Traer tráfico a la web de la biblioteca puede suponer una inversión en publicidad que los medios sociales van a resolver sin costes. A ello habría que añadir la generación de medios ganados, aquellos espacios webs que van a hacerse eco de los contenidos de la marca biblioteca, y que se van a convertir en sus difusores a coste cero, ya que van a divulgar los contenidos de la biblioteca desde sus propios medios. La difusión boca a boca también va a jugar a favor de la biblioteca con el uso de los medios sociales o implicando a los empleados para que difundan la marca a través de sus espacios sociales personales. La posibilidad de atención al cliente que ofrecen estos medios, –utilizando Twitter como servicio de atención a los usuarios–, supone un ahorro de costes si se compara con el uso de una plataforma de pago. Otros ahorros son el valor aportado en investigación de mercado, detectar los gustos y quejas de los usuarios, detectar necesidades y tendencias, el comportamiento de la competencia, etc. (Polo y Polo, 2012).

			Los bienes tangibles son fáciles de cuantificar, son objetivos, medibles y fácilmente comprensibles, ya que aportan valor.

			Beneficios del uso indirecto. No se pueden calcular; se trata de valores como la reputación o la influencia (Kanter y Payne, 2012), los beneficios de la formación en alfabetización digital o la asistencia a otros cursos de formación. 

			Los bienes intangibles son vitales para el éxito de la organización, pero no son fácilmente cuantificables, ya que sus resultados están relacionados con el proceso, son pasos que hay que dar para conseguir un objetivo. No todo lo que se hace en los medios sociales tiene un impacto directo (beneficio directo) en el uso de la biblioteca. Gran parte de esas acciones contribuyen a que la biblioteca aprenda y mejore, comprendiendo las actitudes y comportamientos de sus comunidades, construyendo relaciones. Entre estos beneficios podemos citar las actitudes, el aprendizaje, la confianza o la reputación, y se pueden calcular aplicando la fórmula que se aplica al retorno social de la inversión (SROI) (Matthews, 2012). Es cierto que calcular estos beneficios no está exento de problemas, como inconsistencia del lenguaje, falta de métricas comunes, falta de calidad de los datos que se obtienen, falta de incentivos a la transparencia, uso inadecuado o coste de las métricas. 

			Beneficios de no uso. También reciben el nombre de valor existente, valor educativo, valor de opción o coste de oportunidad. 

			El conjunto de los beneficios responde a la fórmula siguiente:

			Total del valor = Uso directo + Uso indirecto + Beneficios del no uso

			Es difícil establecer en objetivos medibles la misión de una biblioteca, como aumentar la satisfacción del usuario, ofrecer un servicio de más calidad, mejorar la colección de recursos de información, apoyar la investigación, la docencia, el aprendizaje de su institución, etc. Sin embargo todos estos objetivos pueden encuadrarse en un mayor uso de la biblioteca e impacto de sus bibliotecarios, y ese valor sí es cuantificable. 

			El objetivo más perseguido por las bibliotecas al usar los medios sociales es la promoción y difusión en general de sus servicios (Taylor y Francis, 2014). La importancia de establecer un objetivo es clave para justificar el uso de los medios sociales, para establecer unos indicadores que permitan medirlo y una estrategia que facilite alcanzarlo.

			Estos objetivos tienen que ser SMART, es decir, responder a las cinco reglas resumidas del acrónimo anglosajón: specific, measurable, achievable, realistic, timely. Los objetivos deben ser alcanzables y realistas, pero también coherentes con la misión y los objetivos de la organización, consistentes con los recursos internos y las capacidades básicas, concretos, flexibles, motivadores. Sobre todo deben apuntar en la misma dirección que los objetivos de la institución, ya que el valor de la biblioteca se va a medir en función de su contribución a los objetivos de su organización.

			Los costes constituyen la inversión que se realiza para conseguir un beneficio. La inversión de las organizaciones en medios sociales puede ser mínima, como es el caso de las bibliotecas o de las organizaciones sin ánimo de lucro, pero también puede ser considerable cuando hablamos de grandes empresas como Nike, Coca-Cola, KLM, etc. La inversión que realizan estas empresas asciende a valores muy elevados en recursos humanos, tecnología, campañas de promoción y otros costes.

			Las bibliotecas en general perciben más beneficios en el uso de los medios sociales en relación con los costes, que suelen ser mínimos, pero aun así, se deben identificar y cuantificar. Crumpton (2014) contempla entre los costes asociados el tiempo en la creación de los contenidos que se van a compartir, la implementación de las acciones, el tiempo en responder a los usuarios, en crear conversación y engagement, incluyendo la investigación y el coste del software necesario, si se requiere inversión y el coste de los sistemas de copia de seguridad si los primeros fallan. Este coste en tiempo aumenta en función del número de canales que se utilicen y de la respuesta que se obtenga de los usuarios. 

			2.1.	 Tipos de ROI

			Como ya hemos visto, debido a la propia naturaleza de los medios sociales y la interacción con los usuarios, es difícil aunque no imposible medir el éxito exclusivamente con valores como el ROI, por lo que tendremos que tener en cuenta también beneficios intangibles y de no uso. Los beneficios indirectos pueden ser fácilmente deducibles, pero es difícil trasladarlos a elementos cuantificables. No es suficiente con tener medidas cuantitativas del impacto, hay que establecer también medidas cualitativas que analicen valores no financieros. Para el experto en marketing Israel García,24 las campañas de social media requieren de métricas diferentes de evaluación, tales como las presentadas por Brian Solis25 de Altimeter Group. Para medir estos valores más abstractos se utilizan las siguientes métricas: 

			
					
•	IOR (impact on relationship). Es la medida del impacto en las relaciones, el cálculo de la rentabilidad a través de las relaciones entre la marca y sus seguidores. Se aplican cuatro variables: 1) autoridad de los contenidos de la marca; 2) influencia de la marca en medios sociales; 3) participación de los seguidores en los perfiles de la marca; y 4) tráfico generado por el contenido de la marca en los medios hacia la página web de referencia. El IOR es «el valor acumulado que otorga una persona a una marca, debido al cultivo de esta relación. Mientras que el ROI tiene una medida contable (dinero), el IOR es un valor. Se puede medir su impacto a través de recomendaciones, participación o lealtad» (Ted Rubin).26 Podemos incluir aquí como medida no contable el RSP o retorno en satisfacción personal.27


					
•	SROI. El ROI social mide el sentimiento del cliente, incorpora métricas cualitativas en términos de participación, influencia, diferenciación, no solo términos financieros (Cray, 2012). «Desarrollada a partir de un análisis tradicional de coste-beneficio, va un paso más allá e incorpora la contabilidad social, mediante un enfoque participativo, que permite capturar en forma monetaria los resultados, tengan valor económico o no» (Taladriz, 2013).

					
•	ROC. El retorno en colaboración o en costumers (clientes) tiene en cuenta la cantidad de mejoras que proceden de una inversión financiera en un dominio colaborativo. «El objetivo de fidelización se mide a través de los return customers (clientes fieles), que repiten un acto de compra, son clientes fieles que realizarán recomendaciones on y offline y de los que se puede obtener un feedback importante» (Adalberto Pacheco en el blog RoiSocial).28


					
•	ROE (return on equity). Mide la rentabilidad de una empresa para los inversores, comparándola con otras empresas de la misma industria.29 Algunos estudios han demostrado la capacidad de predicción de las métricas en social media sobre la firm equity value, el valor del capital de la marca, y que las variables, el número de posts y las valoraciones de los usuarios son fuertemente predictivas sobre el valor y riesgos de la marca. El tráfico a la web desde las búsquedas en Google también lo son, pero en menor medida (Luo, 2013).

					
•	ROE (return on engagement) o retorno en vinculación emocional, ROP (return on participation) o retorno en participación, ROI (return on involvement) o retorno en implicación y ROA (return on attention) o retorno en atención son diversas métricas que propone Brian Solis para medir el tiempo dedicado a la conversación, la atención y respuesta, y la creación de contenidos. 

					
•	ROT (return on trust) o retorno en confianza es una variante para medir la lealtad del cliente y la probabilidad de generar recomendaciones.30


			

			Estas variaciones del concepto de ROI indican que en los medios digitales el retorno más significativo se consigue en conversaciones e interacciones con clientes y usuarios cuando se logra su fidelidad y compromiso con la marca. Se trata de evolucionar de las métricas vanity, como número de fans, hacia las de engagement.31 Richie Etwaro indica que el marketing en la economía de la atención debe ser más personal, participativo y significativo, más próximo a la psicología que a las matemáticas.32

			Hemos visto por tanto que el concepto de ROI en medios sociales adopta significados más ricos y complejos, y que llega a traducirse por retorno en influencia, ya que el beneficio se obtiene a través de las relaciones que la marca construye en los medios sociales.

			El hecho de que no todas las inversiones pueden ser calculadas no significa que sean una mala inversión. El valor de los resultados de la inversión, el ROI y cualquiera de sus variantes, debe expresarse en términos de los objetivos de la organización, y las mejores métricas serán aquellas que permitan a las empresas entender el fenómeno social para su gestión desde dentro. La mejor forma de calcular los resultados es mostrarlos en términos de éxito de la organización: ¿de qué forma contribuye a que la organización obtenga sus objetivos?

			3.	El coste de la inversión

			Como ya hemos indicado, para estimar el tamaño de la inversión hay que tener en cuenta los costes de la tecnología, del personal y otros, así como los que se han evitado (Francisco Marco-Serrano, en Socialancer).33 

			En el caso práctico aplicado a bibliotecas que mostraremos, llevado a cabo por la autora, se ha estudiado el coste de la inversión medido en coste de personal y tipo de formación, número de personas, categoría profesional y horas semanales que dedican a los medios sociales, por biblioteca. Al final del capítulo se presentan estos resultados de forma resumida, obtenidos sobre un conjunto de dieciocho bibliotecas españolas, universitarias, especializadas, públicas y escolares, con actividad constante en los medios sociales. 

			Hemos comparado estos datos con los que la bibliografía ofrece relativa a empresas y marcas comerciales o sin ánimo de lucro. Los datos se han trabajado con el programa de estadística SPSS para establecer las posibles correlaciones o tendencias afines que pudieran darse entre ellos. 

			Aunque en organizaciones sin ánimo de lucro el coste de la inversión resulta mínimo, esto no quiere decir que la inversión no tenga un coste, sino que no es elevado (Kanter y Paine, 2012). Una interesante infografía realizada por Focus.com a partir de los datos de varias consultoras, The real cost of social media, muestra de forma resumida cuáles son los costes y los beneficios de los medios sociales para las empresas.34 El coste dependerá del tamaño de la campaña que se inicie en los medios sociales y los factores considerados serán costes de personal, de publicidad, tasas externas y otros costes.

			Se puede valorar también el coste de no hacer nada, por ejemplo la pérdida de popularidad de una marca por la falta de planificación ante una crisis. Existen muchos ejemplos de este tipo.35 

			Aunque podamos deducir que las bibliotecas obtienen más beneficios del uso de los medios sociales con relación a los costes, en los estudios sobre bibliotecas es difícil conseguir esa información. En el estudio de Polger y Okamoto (2013) en bibliotecas universitarias de Canadá y EE. UU., sobre el desarrollo de actividades de marketing incluida web social, el 63% consideraba que sus esfuerzos habían sido efectivos. En el de Chu y Du (2012), los que responden a la encuesta afirman en su mayoría que «los beneficios de usar estas herramientas superan a los costes que o son mínimos o no existen». El coste de usar los medios sociales es percibido como una inversión mínima por el 67% de los encuestados. El mayor coste percibido es el del tiempo extra invertido en aprendizaje de las herramientas de la web social. Pero el coste de la tecnología no existe apenas y el de formación es un coste menor. Incluso el coste de formación y monitorización se percibe elevado solo en la primera fase de implantación de las herramientas de la web social, ya que una vez funcionando, es mínimo. 

			3.1.	Coste de la tecnología

			Tendremos en cuenta las cifras relativas al coste que supone para la biblioteca la adquisición de hardware y software y el de las herramientas sociales que utiliza. El coste de estas últimas no va a ser muy significativo, ya que la mayoría son gratuitas o a precios no elevados, al menos dentro de los límites en los que se usan en bibliotecas. Una tendencia creciente es el cobro o al menos la fidelización de los usuarios por parte de varios medios sociales. Un ejemplo es Pinterest, que obliga a que los usuarios de bibliotecas posean cuentas en este medio para acceder a los contenidos que éstas les ofrecen. 

			Conocemos algunos precios de las aplicaciones de la web social que están usando las bibliotecas, cuando se ha considerado necesario o se ha optado por exigirles más prestaciones, y en ese caso habría que abonar cantidades no muy significativas. Una cuenta pro en Hootsuite puede suponer unos 7 euros al mes y la de Flickr unos 50 dólares al año. Otros precios son los de la gama alta de herramientas de gestión y monitorización, entre las que encontramos productos denominados social CRM (customer relationship management), que oscilan entre los 300 dólares al mes de Jive o los 600 de Radian6. 

			En esta valoración que hacemos no se tendrán en cuenta los costes de uso de las instalaciones de trabajo, ordenadores o dispositivos de acceso a la Red, consumo de energía, calefacción, electricidad, etc., ya que se consideran gastos que de cualquier manera habría que realizar, pero hay que ser consciente de ello. El coste de gasto corriente de las bibliotecas, entre los que se encuentra el mantenimiento de los programas, asciende al 50% del total (Jarillo, 2013), por lo que la relativa gratuidad de estas herramientas por sí sola ya supone un ahorro importante.

			En el estudio de Taylor y Francis (2014), los bibliotecarios entrevistados utilizaban varias herramientas de gestión de los medios sociales: Hootsuite (en un 44%), seguida de Tweetdeck (23%) y Feedly (12%); Google Analytics para medir el impacto (27%) seguida de las estadísticas de Facebook (25%), encuestas (15%), seguimiento del número de los seguidores (11%) y estadísticas de Twitter (5%). Un 10% no utilizaba ningún sistema de medición (fig. 1.2). 

			Para optimizar la tarea que se debe desarrollar y reducir el tiempo de dedicación de los profesionales, Nardine (2013) recomienda utilizar programas para monitorizar que tienen un coste. Si las bibliotecas invierten en programas y aplicaciones la mitad de su presupuesto, deberían plantearse la necesidad de suscribir o adquirir programas y aplicaciones que mejoren, y en muchos casos optimicen, las tareas que llevan a cabo en los medios sociales, sobre todo para la obtención de análisis y visualización de datos y estadísticas para la toma de decisiones. También se debe contemplar la inclusión de campañas de pago para la promoción de las actividades en medios sociales. 

			Hoy por hoy, es el valor de horas de trabajo por trabajador el que realmente está dando un significado a la inversión. Sin duda, el precio más elevado es el de las personas que van a ser las responsables de crear, mantener, monitorizar, evaluar, etc. esa actividad en los medios sociales y que serán las responsables de los planes de marketing.

			3.2.	Coste del personal

			Contemplaremos ahora las cifras relativas a la inversión persona/hora, es decir, los recursos humanos y temporales que la biblioteca ha invertido en medios sociales. Habrá que incluir también la posibilidad de inversión en contratación de personal cualificado, la formación del personal en medios sociales y en herramientas y aplicaciones para la monitorización y gestión de los usuarios.

			Algunos autores se plantean el coste de oportunidad (Marco-Serrano, 2012), es decir, lo que se hubiese ganado en vez de dedicar el personal a esta tarea de gestión de medios sociales. Se valora en relación con el tiempo que una persona se dedica a los medios sociales y no se dedica a otra tarea.

			Según las revistas especializadas, el mayor activo que se consume en social media es el tiempo y este tiene un valor incalculable.36 Se precisan horas para el planteamiento de la estrategia, planificación y puesta en marcha. Posteriormente es indispensable realizar una monitorización pormenorizada, análisis de resultados, readaptación de la estrategia y evaluación de los resultados. Por ello algunos autores indican que una de las grandes inversiones que obligan a realizar los medios sociales es el talento de las personas, el ingenio, el esfuerzo psicológico o la carga de trabajo (Cray, 2012; Jarillo, 2013).
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