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Introduccio

Durant décades, les campanyes de marqueting s'han basat en els mitjans de
comunicaci6 tradicionals, com ara la televisio, la radio, la premsa, el correu
postal, el cinema, els posters, etc., pero des de la fi dels anys vuitanta, quan
Sir Tim Berners-Lee va llancar al moén el concepte web, la manera de conce-
bre la comunicacié va canviar drasticament. Els equivalents digitals a aquests
mitjans de comunicaci6 tradicionals son els denominats canals digitals: web,

correu electronic, mobil, i s6n les peces clau de la comunicacié digital d'avui.

La comunicaci6 digital és l'intercanvi d'informacio i coneixement, fent as de
les eines digitals disponibles a cada moment. No obstant aix0, en un entorn
en constant evolucid, aquestes eines han anat adaptant un nou panorama
comunicatiu que va deixar de ser estatic per a anar actualitzant-se segon a
segon per la retroalimentaci6 dels seus usuaris.

Com organitzar els continguts? Com filtrar la informaci6 i separar-la del so-
roll? Com optimitzar el procés comunicatiu? Aquests interrogants suposen la
necessitat d'integrar una cadena d'estrategies de comunicaci6é digital en sin-

cronia, que responguin a aconseguir els objectius de 1'organitzacio.
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1. Resum executiu

Es una sintesi o proleg del pla de marqueting digital, i constitueix la carta de
presentaci6 de tot el pla. Es recomanable que el resum executiu tingui una
extensié maxima d'una pagina i que inclogui, almenys, els apartats segiients:

e Breu presentaci6 de l'empresa i la seva identitat corporativa.

e Motiu pel qual s'ha dut a terme el pla de marqueting digital.

e Objectius principals del pla de marqueting digital.

e Relaci6 entre el marqueting digital i les oportunitats de mercat.

e Conclusions principals del pla de marqueting digital i els resultats esperats.
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2. Presentacio

2.1. Breu descripcio del negoci

Explicar de manera clara i concisa l'activitat de I'empresa, els seus origens i
evolucio (en cas que es tracti d'una empresa de nova creacio, cal explicar d'on
va sortir la idea), el sector, l'activitat, els productes/serveis que ofereix, la plata-
forma en que opera, els clients a que es dirigeix i els proveidors amb que opera.

La finalitat d'aquest apartat és proporcionar al lector, o possible inversor, una
idea global dels trets generals de I'empresa i la seva identitat corporativa.

2.2. Model de negoci

Col-loquialment, es diu que el model de negoci d'una empresa és la manera
que té de guanyar diners. No obstant aix0, en realitat no solament es tracta
d'explicar de quina forma es generaran els ingressos, siné que també consisteix
a identificar quina és la proposta de valor del negoci, per la qual els clients

estan disposats a pagar pel servei/producte ofert.
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3. Analisi de la situacio

L'objectiu d'aquest apartat és incloure les dades rellevants per a donar sen-
tit als punts posteriors. Es tracta d'analitzar els aspectes interns i externs de
l'organitzaci6 i detectar els punts forts, els punts febles i les amenaces, en re-
lacié amb una oportunitat de mercat determinada.

3.1. Analisi externa (microentorn i macroentorn)

A continuacid, es presentaran els aspectes que cal analitzar per a coneixer qui-
na és la situacio del microentorn (entorn proper a l'organitzacio) i del macro-
entorn (entorn llunya a l'organitzacio). Les conclusions d'aquesta analisi ex-
terna conduiran a la detecci6 de les amenaces i oportunitats en la matriu DA-
FO que es treballara en l'apartat segiient.

Microentorn Macroentorn
Sector Entorn economic
Competéncia Entorn tecnologic
Public objectiu Entorn politic-legal

Entorn sociocultural

Entorn demografic

Entorn mediambiental

1) Microentorn

Dins I'analisi del microentorn, cal considerar tots aquells agents que, sent més
propers a l'empresa, tenen una forta capacitat per a influir en la seva activitat
i en els objectius aconseguits.

Particularment, s'ha de prestar una forta atencio a:

e El mercat.

e La competencia.

e El public objectiu.

a) El mercat
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El mercat normalment es delimita atenent els criteris fisics, a partir de les ca-
racteristiques dels consumidors i de 1'as dels productes. Tots aquests s'han de
coneixer per a dissenyar correctament l'estratégia de marqueting digital, en-
cara que soOn relatius i es poden modificar, especialment els que es refereixen
a 1'as del producte.

Aquesta analisi suposa determinar la seva grandaria, el seu potencial,
l'estructura del consum i la capacitat de compra dels seus integrants, els dife-
rents segments que el componen, l'evolucié de la demanda i la identificacio
dels factors que influeixen sobre la mateixa, i també el comportament dels
compradors, dels consumidors i dels usuaris que 1'integren.

El desenvolupament d'un procés de segmentacié del mercat permet a
I'empresa definir, per a cadascun dels segments de consumidors trobats, dife-
rents estrategies de marqueting digital.

b) La competencia

L'analisi de la competencia facilita l'orientacié de I'empresa al mercat, ja que
permet coneixer com les empreses rivals desenvolupen les seves accions per
a atreure els consumidors. En general, es podria dir que 1'analisi de la compe-
téncia suposa la identificaci6 dels competidors, actuals i potencials, la deteccio

dels seus objectius, a més dels seus punts forts i febles.

e La identificacié dels competidors actuals i potencials suposa determinar
qui sén aquests, quina és la seva estructura i cultura organitzativa, en que
consisteixen les seves estrategies, passades i actuals, o quina és la seva cul-
tura i la seva estructura de costos, entre d'altres aspectes.

e La detecci6 dels objectius dels competidors implica conéixer com actuen
i com afecten les seves decisions, imatge i personalitat a I'empresa.

e Ladeteccio il'avaluaci6 dels punts forts i febles dels competidors serviran,
al seu torn, per a identificar les oportunitats i amenaces a que s'enfronta

I'empresa.

Alguns autors proposen fer 'analisi de la competencia actual sobre la base de
donar respostes a cinc preguntes:

e Qui soén els competidors de l'empresa o de la marca?

e Com és d'intensa la competencia al mercat?

e Com afecta la competéncia a l'evoluci6 i l'estructura del mercat?

e Com afecten les accions de la competéncia a les decisions de marqueting
digital de l'empresa?

e Com aconsegueixen els competidors els seus avantatges competitius? I

com els mantenen al llarg del temps?



© FUOC e PID_00262899 11

Guia d'elaboracié. Pla de marqueting digital

Es molt recomanable fer un mapa de posicionament de 'empresa, del produc-
te, de la marca o del servei respecte als seus competidors principals.

Figura 1. Mapa de posicionament de I'empresa, del producte, de la marca o del servei

:+;

CARACTERISTICA 2 == + CARACTERISTICA 2

Font: https://www.gestionar-facil.com/plan-marketing-facil-tienda-ropa/.

¢) Pablic objectiu

En el context de la planificaci6 estratégica del marqueting digital, I'analisi del
public objectiu permet coneixer els tipus de publics amb qué es relaciona-

ra I'empresa, les seves motivacions i preferéncies, i també agrupar-los en seg-

ments a que es dirigiran les empreses.

2) Macroentorn

Demografia Grandaria de la poblacié
Taxes de natalitat i mortalitat
Estructures d'edat

Formacié de families
Moviments de poblacié

Economia Renda i riquesa nacional (distribucié disponible, etc.)
Creixement i recessio

Inflacié

Desocupacié

Taxes d'interés

Politica monetaria

Politica fiscal

Tipus de canvi

Balanca de pagaments

Socials i culturals Canvis en valors

Incorporacié de la dona al treball

Canvis en les expectatives

Canvis en els estils de vida

Tendencies a l'educacié

Qiiestions socials

Grups socials

Actituds i comportaments de I'is dels productes
Delinqiiencia, drogoaddiccid, etc.

Medi ambient Restriccions en subministraments
Assignacié de recursos
Degradacié del medi ambient
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Tecnologia Invents i innovacions
Taxa de difusié de les innovacions
Patents

Investigaci6 i desenvolupament

Politica i legal Sistema politic

Autonomies

Llibertats, garanties

Grups de poder, lobbies, etc.
Legislacié: regulacié/desregulacié
Jurisprudencia

3.2. Analisi interna

Tal com s'ha fet en 1'analisi externa de 1'organitzaci6, a continuacio s'exposen
els aspectes clau per al correcte estudi de la situaci6 interna de l'empresa, de
manera que, en la seva conclusio, s'extreguin els punts forts i els punts febles

de la mateixa.

Missi6 de I'empresa Proposta de valor
Estrategia corporativa Reputacié digital
Estrategia competitiva Situaci6 digital interna

Estrategia funcional

Font: elaboraci6 propia.

1) Missid i visio de 'empresa: la missié consisteix a definir breument la ra6
de ser de l'empresa, és a dir, que fa, per queé ho fa i per a qui ho fa. La visi6
consisteix a exposar que vol arribar a ser I'empresa a llarg termini.

2) Estratégia corporativa: I'empresa defineix en quins negocis vol estar, i fixa
els seus objectius empresarials.

3) Estratégia competitiva: en aquest apartat, definim de quina manera es
diferencia l'empresa de la seva competéncia en l'ambit digital, i es defineix

quina és la seva estrategia per a créixer.

4) Estratégia funcional: es tracta de comentar quina és la politica de l'empresa
respecte de les seves arees funcionals: recursos humans, produccid, compres,
tecnologia i financament, i explicar com funcionen cadascun dels departa-
ments entre ells. En aquest apartat, s'explica «com» es fan les coses dins

I'empresa.

5) Proposta de valor: en aquest punt, cal exposar de quina manera l'empresa
satisfara la necessitat dels seus clients a partir de les respostes a les preguntes
seglients: quin valor es proporciona als clients?, quin problema els ajuda a
solucionar?, quines sén les expectatives que tenen els clients i com es poden
complir i, fins i tot, superar?
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6) Reputacié digital: definir quin és el prestigi o la fama que té 'empresa en
I'ambit digital. Identificar si la fama de I'empresa coincideix amb la identitat
corporativa.

7) Situaci6 digital interna: consisteix a analitzar els punts més importants
sobre la situaci6 digital interna de I'empresa, en concret:

e Web: WordPress o plataforma gratuita com ara Wix.

e Blog: freqiiencia en l'actualitzaci6 i les publicacions. Comentar si hi ha un
calendari editorial.

e SEO: quina és la posicio de l'empresa a Google, quines son les paraules que

la posicionen, la seva posicié organica.

e Xarxes socials: freqiiencia en l'actualitzacio i en les publicacions. Comen-

tar si hi ha una persona responsable, quin és I'index de participacio.

e Marqueting per correu electronic: especificar si I'empresa té subscriptors

i quina és la seva mitjana de clics.

e DPublicitat digital: comentar les metriques d'Adwords, Facebook Ads, Twit-
ter Ads, LinkedIn Ads.

¢ Analitica web: especificar quines sén les pagines més visitades, el nombre
de conversions i el temps de permanéncia al lloc.
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4. Diagnostic de la situacio digital de 'empresa: DAFO

Un cop dut a terme 1'analisi de I'empresa, s'han detectat les oportunitats i les
amenaces externes, i s'han identificat els punts forts i els punts febles interns,
és el moment de plasmar en una matriu de diagnostic DAFO els punts prin-
cipals que defineixen la situacio, classificats per quadrants. La matriu s'ha de
representar en el format d'un quadre, amb quatre quadrants, dins dels quals se
citara cadascun dels punts que conformen el diagnostic. Aquests punts s’han
d'expressar amb una sola paraula o frase molt breu, de manera que visualment
sigui molt efectiu per a la seva comprensio i faciliti la presa de decisions. Tam-
bé es recomana ordenar els punts segons la seva prioritat i destacar aquells que
sOn relatius a la situaci6 externa o interna de I'empresa per la seva vinculacio

amb el marqueting digital (propi o de 'entorn).

Es important que la matriu DAFO quedi representada dins una pagina i que,
posteriorment, es desenvolupi l'explicacié sobre cadascun dels punts esmen-
tats i es justifiquin. La fixaci6é dels objectius, que es treballara en l'apartat se-
glient, sera conseqiiéncia de la descripci6é del diagnostic conclos en aquesta
fase del pla.

Matriu DAFO amb diagnostic sobre el marqueting digital

Analisi externa

Oportunidats Amenaces

Area d'éxit Area de desgast
- Estratégia ofensiva Estratégia defensiva
(=
g Linia estrategica de creixement Linia estrategica de seguidor
% Area d'il-lusio Area de vulnerabilitat
(=
< P}m_ts Estratégia de reorientacio Estratégia de supervivéncia
SRS Linia estratégica de Linia estratégica
generacio6 de fortaleses d'eliminacié de les debilitats

Font: elaboraci6 propia.
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5. Objectius de marqueting digital

A partir de les conclusions de la matriu DAFO sobre la situacié de 'empresa en
l'ambit digital, primer es fixara un objectiu general de marqueting digital
i, posteriorment, 3 o 4 objectius especifics de marqueting digital (SMART),
segons la classificacio segilient:

* Branding
e SEO

e Leads

e Vendes

e Retenci6 i fidelitzacio

A continuacid, i a partir d'aquests objectius especifics, es procedira a indicar
quin cami se seguira per a la seva consecuci6.

mpulsar Reconocimiento de e

Mejorar las Ventas

Reﬁene,a%

Es important coneixer la interrelacié entre els objectius, les estrategies i les
accions, ja que amb freqiiéncia porten a confusio, i és fonamental entendre
cadascun dels seus enfocaments.

A continuaci, s'indica un exemple de la relaci6 entre els objectius, les estra-
tégies i les accions:
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Exemple

e Objectiu 1: incrementar un 30% les conversions de leads qualificats en 4 mesos.
e [Estrategia: dissenyar una pagina d'aterratge.
® Acci6: crear un webinar.

Posteriorment, s'entrara de ple a especificar les accions concretes per a aconse-
guir el compliment d'aquest objectiu, moment en que s'explicaran les accions
responent a aquestes qiiestions:

* Que es pretén comunicar?
e Per que?

e Aqui?
e Quan?
e On?

e Com?

Altres exemples d'objectius de marqueting digital serien els segiients:

e Incrementar les cerques relacionades amb la marca en un 20%: aquest ob-
jectiu esta directament relacionat amb la notorietat de la marca.

e Crear nous canals de comunicacié amb els clients (newsletter, xarxes soci-
als, blog).

e Aconseguir un increment del 20% de nous visitants del lloc web «Treball
final de master Direcci6é de Marqueting i Comunicacio».

e Convertir, entre un 2% i 3% de les visites del lloc web, en leads.

e Incrementar les vendes originades gracies a algun canal de comunicacié

de la companyia en un 10%, en comparacié de l'any anterior.
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6. Estrategies de marqueting digital - model POEM

Les estrategies de marqueting digital responen a com es fara o per mitja de
quin canal es difondran les accions. A continuacid, es mostren les estrategies
principals de marqueting digital del moment, classificades segons el model
POEM, que les separa segons s'utilitzin mitjans pagats (paid), mitjans propis
(own) o mitjans guanyats (earned).

6.1. Mitjans pagats (paid)
e SEM

e Display

e Social Ads

e E-mailing/CRM

6.2. Mitjans propis (own)

e Web

e Aplicacio
e Forum

e Blog

e SEO

e  Xarxes socials

BLOG

Foto: Morguefile
Arte: www.dianacamposcandanedo.com

Estrategia web i blog: I'estratégia de continguts web correspon a la generacié de continguts de qualitat, Gtils i valorats pels
usuaris, i que donin resposta a les inquietuds i a les necessitats d'informacié estatica i molt concreta sobre I'empresa. En canvi, el
blog és un espai en que es relaciona tot el contingut per mitja de la indexacid, i resulta molt més dinamic. Un blog és molt dtil
per a aconseguir un bon posicionament en els cercadors, i la seva actualitzacié constant resulta imprescindible.

Disseny i pla de creaci6 del lloc:

e Arquitectura d'informaci6: arbre de continguts, CMS, content curator.
e Disseny del web (mockups).
e Usabilitat i experiéncia d'usuari.
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¢ Comerg electronic.
e Aplicacié mobil.

6.3. Mitjans guanyats (earned)

e Ressenyes

e Testimoniatges

e Favorits, m'agrada, comentaris
e Influencers
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7. Programa d'accions de marqueting digital

El pla d'accions, en el nostre pla de marqueting digital, consisteix a concre-
tar com s'aconseguiran els objectius fixats i ha de donar resposta als punts
seglients:

e Per a qui (objectius: relacionar amb I'objectiu que persegueix aconseguir
aquesta accio).

e Com (estrategia: relacionar l'objectiu i 'estrategia).

¢ On (especificar mitja/canal).

e A qui (public objectiu i segmentacio).

¢ Qui (responsable de dur a terme 1'accio).

* Queé (missatge).

¢ Quan (cronograma de les accions).

Plantilla d'exemple d'un cronograma de les accions de marqueting digital

Accié Responsable [Gen: "Feb. ‘Mar¢ || Abr. ‘Maig Juny Jul. ‘Ago. "Set. | Oct. 'Nov. Des:

Font: elaboraci6 propia.
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8. Declaracio de beneficis i perdues esperades i indexs

En aquest punt del pla de marqueting digital, s'han d'especificar els resultats
economicofinancers que s'espera obtenir desenvolupant les accions previstes.

Es reunira tota aquesta informaci6é en un pressupost d'ingressos, despeses i
beneficis esperats per al periode de temps que es refereix el pla de marqueting
digital.

El pressupost de marqueting digital consisteix a traduir el pla de marqueting
digital en unitats monetaries a un any vista. El pressupost ha d'incloure totes
les partides que contingui el pla de marqueting digital que cal implementar.

A continuaci6, figura un esquema fictici d'un quadre de pressupost:

Plantilla d'exemple d'un quadre del pressupost de marqueting digital
Total ingressos
XXXX
YYYY

Total despeses
AAA
BBB
ccc
GGG
HHH
i

Font: elaboracié propia.

També es recomana dur a terme un segon quadre que fixi les prioritats entre
les accions proposades i que relacioni les accions amb les seves corresponents

estratégies i pressupost:
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Plantilla de prioritats de les accions de marqueting digital

Estratégia Accions Pressupost Prioritat 1 Prioritat 2 Prioritat 3

Font: elaboracié propia.

Els indexs principals de mesurament que s'analitzen per a coneixer el retorn
de la inversi6 efectuada sén el ROI (return on investment) i el ROAS (return on
advertising spend).

ROI = (Ingressos — Despeses) / Despeses x 100

ROAS = Ingressos per vendes / Despeses

La diferéncia principal entre les dues ratios de rendibilitats és que el ROI me-
sura els guanys segons el percentatge de rendibilitat sobre la inversi6 efectu-
ada, mentre que el ROAS mesura els ingressos bruts generats per cada euro
gastat en publicitat.
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9. Mecanismes de control

Finalment, una vegada coneguda la rendibilitat de les accions proposades en el
pla de marqueting digital, s'establira la manera com es mesuraran els resultats
que es vagin aconseguint, analitzant, entre d'altres aspectes, les vendes, duent
a terme un seguiment de l'eficacia de les campanyes de marqueting digital,
avaluant la rendibilitat del producte, etc. Tota aquesta informaci6 s'utilitzara
per a comparar els resultats que inicialment s'havien previst amb els que real-
ment s'han aconseguit. Aixo ens permetra diagnosticar fins a quin punt s'han

complert els objectius previstos.

També és important determinar qui seran els responsables de fer el seguiment
i el control del pla de marqueting digital, i assegurar que es disposi dels meca-

nismes correctes que puguin ser necessaris: pla de contingencia.

Plantilla pla de mesurament o control

Responsable del seguiment  Indicador de control Revisio Calendari

Font: elaboraci6 propia.

9.1. Eines de mesurament

¢ Google Analytics
e Monitoratge de les xarxes socials
e Eines d'escolta activa

9.2. Quadre de comandament / KPI

A continuaci6, es presenten uns exemples dels indicadors clau de rendiment,
o KPI, que s'utilitzarien per a unes estrategies determinades, i que sén impres-
cindibles per a saber el rendiment de tota estrategia i accié desenvolupades en

el pla de marqueting digital.

Les metriques que hem de considerar son les segiients:



© FUOC e PID_00262899 23

Guia d'elaboracié. Pla de marqueting digital

1) Estratégia web/blog:

e Sessions totals.

e  Usuaris.

e Nombre de pagines visualitzades aniques.

e Pagines per sessio.

e Nombre de conversions (leads).

e Fonts de conversions (leads).

e Sessions per:

Fonts (organic, directe, social, referencial, correu electronic, altres).
Canals socials (Facebook, Twitter, LinkedIn, etc.).

Dispositius (PC, mobil, tauleta).

Campanyes.

2) Estrategia SEO:

e Trafic organic.

e Sessions i temps de permaneéncia (mitjana) per tipus d'usuari (nous i re-

currents).

e Sessions per canals de trafic i temps de permanéncia.

e Percentatge de conversions per canals de trafic.

e Pagines més visitades i temps de permanéncia (mitjana).

e Sessions organiques per paraules clau.

e Conversions per trafic organic i de pagament (adwords).

e Pagines amb major nombre de conversions.

3) Estrategia a les xarxes socials:

e Facebook

Nombre de fans.

Abast organic.

Nivell d'interaccio.

Accions a la pagina.

Clics en la crida a l'acci6 de la pagina.
Clics al lloc web.

Index de resposta a Facebook Messenger.
Temps de resposta a Facebook Messenger.

e Twitter

Nombre de seguidors.
Visites al perfil.
Nombre de piulades.
Nombre de mencions.
Impressions.

Piulades amb enllag al perfil.
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e Instagram

Nombre de seguidors.

Abast de les publicacions.
Nombre d'impressions.
Visites al perfil.

Clics al lloc web.
Publicacions més destacades.

e  YouTube

Temps de visualitzacio.

Durada mitjana de les reproduccions.
Percentatge mitja reproduit.

Retenciod de l'audieéncia.

Ubicacions de reproduccio.

Fonts de trafic.

Interacci6 de 1'audiencia.

Nombre de subscriptors.

M'agrada i no m'agrada.

Comentaris.

Facebook
(Pagina)

Twitter

Google+

YouTube

Linkedin

Instagram

Pinterest

Font: https://postcron.com/es/blog/wp-content/uploads/2016/01/PLANILLA-DE-AUDITORI%CC%81A-DE-SOCIAL-MEDIA.docx.

4) Estratégia de marqueting per correu electronic:

e Taxa d'obertura.

e Taxa de clics.

e Nombre total d'obertures.

e Nombre de clics.


https://postcron.com/es/blog/wp-content/uploads/2016/01/PLANILLA-DE-AUDITORI%CC%81A-DE-SOCIAL-MEDIA.docx
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e Taxa de rebot.

e Cancel-lacions.

e Reexpedits.

e Demandes d'abus (spam).

e Enllacos principals en que s'ha fet clic.
e Ubicacions principals.
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10. Fitxes resum de les accions

Per a acabar el pla de marqueting digital, es recomana dur a terme una fitxa
resum per a cadascuna de les accions proposades en el pla, de manera que
permeti visualitzar els aspectes clau i, aixi, facilitar la presa de decisions per a
I'estudi de la seva viabilitat.

Estrategia

1.1.1.1. Accié: nom de l'accié

Ob].ec“H Exposar amb claredat quin és l'objectiu de I'accio.

de l'accio
DeS(’:rIp(?I'O Explicar extensament el procés d'implantacié de I'accié.

de 'accio

Pgb"(.: Explicitar el public o publics a qué s'orienta l'accio.
objectiu
Missatge Escriu una proposta d'eslogan coherent amb I'organitzacio i I'accié proposada.
. Indicar, amb el maxim detall possible, I'horitzé temporal
Calendari .\ . e ik
en qué comencara i acabara l'accié.
Pressupost Indicar el cost economic de I'accié, amb la maxima aproximacio possible a la realitat.
. Indicar, sobre tres opcions de prioritat, el nivell de prioritat de I'accio,
Prioritat . . . .
sent 1 el més alt i 3 el més baix.
Indicar el responsable o responsables del desenvolupament de I'accio,
Responsables . L i
amb la major precisio possible.
, Cost . Explicar les consequéncies de la no realitzacié de I'accio.
d'oportunitat
Indicador de
seguiment Definir una ratio que orienti quantitativament sobre el grau de compliment de I'accio.
o KPI
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11. Annexos

Els annexos sén opcionals i serveixen per a incloure els aspectes comple-
mentaris relatius als metodes d'investigacié duts a terme: enquestes, resums
d'entrevistes, analisis de dinamiques de grup, exemples de les publicacions i
de les campanyes publicitaries de l'organitzacio, etc.
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12.Bibliografia

En aquest apartat, s'intenta recopilar les fonts de la infor-
maci6 utilitzada i, fins i tot, proposar un llistat d'enllacos
web d'interées per a ampliar els continguts proporcionats, seguint
el criteri de citaci6 bibliografica proposat pels Serveis Lingiiis-
tics de la UOC: http://biblioteca.uoc.edu/es/recursos/citacion-bibliografi-
ca?utm_campaign=monografics&utm_medium=aula&utm_source=citacion-

bibliografica.


http://biblioteca.uoc.edu/es/recursos/citacion-bibliografica?utm_campaign=monografics&utm_medium=aula&utm_source=citacio-bibliografica
http://biblioteca.uoc.edu/es/recursos/citacion-bibliografica?utm_campaign=monografics&utm_medium=aula&utm_source=citacio-bibliografica
http://biblioteca.uoc.edu/es/recursos/citacion-bibliografica?utm_campaign=monografics&utm_medium=aula&utm_source=citacio-bibliografica
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