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Resumen

La busqueda por voz esta cambiando la forma de buscar en internet y la forma
en la que los consumidores hacen uso del SEO, Search Engine Optimization, u
optimizacién para motores de busqueda. Este trabajo de investigacion trata de
conocer qué es la basqueda por voz, cuales son las tendencias de uso de esta
nueva tecnologia y como esto afecta directamente al SEO por voz. Ademas,
pretende conocer el perfil de los usuarios que usan este tipo de tecnologia con
el fin de dar recomendaciones a los negocios para un mayor aprovechamiento
de su SEO por voz. Esta investigacién constituye un estudio exploratorio, con
una muestra de 177 individuos, y nos permitira también conocer si los resultados
obtenidos en el presente trabajo corroboran la informacién aportada por otros
autores en afios anteriores.

Palabras clave: Marketing, SEO, SEO por voz, busqueda por voz.

Cédigos JEL: M31, 039

Abstract

Voice search is changing the way people search the internet and the way
consumers use SEO, Search Engine Optimization. This research work tries to
know what voice search is, what are the trends in the use of this new technology
and how this directly affects voice search optimization. In addition, it aims to know
the profile of users who use this type of technology in order to give business
recommendations for a better use of their SEO. This research constitutes an
exploratory study, with a sample of 177 individuals, and will also allow us to know
if the results obtained in this work corroborate the information provided by other

authors in previous years.
Keywords: Marketing, voice search optimization, SEO, voice search.
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1. Introduccién

El desarrollo de los asistentes de voz esta cambiando significativamente la forma
de buscar en internet. La existencia de esta nueva tecnologia de busqueda por
voz o voice search ha provocado una transformacion en las tendencias del
marketing digital, sobre todo en aquellas relacionadas con el SEO (Guzman,
2019).

Estos asistentes se basan en una tecnologia de inteligencia artificial, que
funciona a través de una interfaz de voz, de manera que permite a los usuarios
interactuar con internet Unicamente utilizando la voz. Gracias al aprendizaje
automatico o machine learning y al aprendizaje profundo o deep learning,
técnicas derivadas de la inteligencia artificial, los asistentes virtuales son
capaces de reconocer el lenguaje con una precision de entre el 95% y el 97%
(Kanlli, 2018).

La tecnologia de la busqueda por voz es bastante reciente. De ahi que no se
disponga de una literatura académica muy consolidada, pero si es cierto que
varios autores, como Brian Dean o Neil Patel, expertos en SEO, coinciden en
qgue la inteligencia artificial en general y la busqueda por voz en particular,
modificaran de manera sustancial tanto las estrategias de marketing como el

comportamiento del consumidor (Dean, 2020; Patel, 2020).

La consultora digital de Philadelphia, Sumoheavy, determiné en su informe anual
sobre los asistentes virtuales, en el que encuesté a mas de mil estadounidenses,
que el 35% utilizaba ya entonces el Asistente de Google o Alexa de Amazon de
manera regular (2019). La mayor penetracion de este tipo de tecnologia se debe
al increible aumento del uso del smartphone y a la proliferaciéon de los altavoces

inteligentes.

En un articulo de la revista Forbes de 2018, se resaltaba que el 27% de la
poblacién online estaba ya utilizando la voz a la hora de realizar una bisqueda
en internet (McCue, 2018) y se predecia un aumento del 1000% en el uso de los
altavoces inteligentes entre 2018 y 2023 (Juniper Research, 2018). En 2019,
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veiamos que este porcentaje habia aumentado a un 39% y en Espafia alcanzaba
un 27% (AIMC, 2020).

Dado el alcance tan significativo que esta teniendo la busqueda por voz y las
predicciones tan prometedoras sobre su futuro, considerdbamos importante
intentar conocer al maximo esta nueva tecnologia y su desarrollo. Por ello, el
objetivo principal de este trabajo es entender como funciona la busqueda por
voz, saber como afecta de forma directa al SEO y conocer los habitos de uso de
los individuos y las tendencias que se estan produciendo en la actualidad con el
fin de dar recomendaciones a los negocios y a las marcas para adaptarse a las
exigencias de esta nueva tecnologia. Para lograr el objetivo, hemos realizado
este estudio pionero en el campo de la busqueda y el SEO por voz con

informacion primaria y de interés académico y empresarial.

Como veremos al final de este trabajo, estas predicciones se corresponden
bastante con los resultados de los andlisis realizados y dejan claro que el cambio
en los habitos de busqueda estd desplazando la busqueda por texto hacia la
basqueda por voz. Por lo tanto, las empresas y las marcas deberan empezar,
desde ya, a aplicar técnicas centradas, principalmente, en la mejora del SEO por

VvOZ.

2. Marco tedrico

2.1. ¢Quéesel SEO?

El SEO corresponde a las siglas en inglés de “Search Engine Optimization”. En
espafiol lo conocemos como optimizacion del motor de busqueda o
posicionamiento organico. Tiene como objetivo potenciar lo maximo posible,
mediante una serie de procedimientos, la notoriedad del sitio web para que éste
aparezca en las primeras posiciones de la lista de resultados de una

bdsqueda o search engine result page (SERP).

Para determinar en qué posicidn aparece una pagina web concreta, cuando se
utiliza el motor de busqueda, los buscadores utilizan ciertos métodos para

analizar la informacién que contienen y decidir donde se deben posicionar. Hay
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diferentes motores de busqueda como Google, Yahoo o Bing, pero todos
funcionan de la misma forma: usando un método basado en tres fases que tiene
como objetivo controlar, clasificar y devolver resultados. Las tres fases se

denominan: rastreo o crawling, indexacion o indexing y ranking (Hindle, 2012).

El objetivo principal de las paginas web es estar bien posicionadas al final de las
tres fases, ya que esto supondra aparecer en las primeras posiciones de la lista
de resultados. Segun Brian Dean, experto en SEO y fundador de Backlinko, el
primer resultado orgénico de esta lista en Google consigue de promedio un click-
through rate (CTR) del 31,7% (2019). Esto significa que alrededor de un tercio
de los usuarios que esta viendo la lista de resultados en Google, entra en el
primer resultado. La pagina web que ocupe esta posicidn tiene diez veces mas
oportunidades de ser elegida por los usuarios que el décimo resultado de la
SERP (Dean, 2019).

2.1.1. Marco de referencia del SEO

La optimizacion del sitio web para el motor de basqueda es un proceso que tiene
como objetivo incrementar la calidad y la cantidad de trafico de las paginas web
mediante los resultados organicos que no son de pago (Patel, 2020).
Esta practica se realiza para optimizar las paginas web de manera que, cuando
el usuario busque una palabra clave, aparezca una lista de resultados

determinada.

Existen tres pilares fundamentales en la optimizacion del motor de busqueda: la
tecnologia, la relevancia y la autoria. La tecnologia se centra en el soporte
tecnoldgico del sitio web, la relevancia pone el foco en el contenido y la autoria
en la credibilidad (Adams, 2015).

e Tecnologia:

El objetivo principal de la parte técnica del SEO es hacer posible que los
rastreadores o crawlers puedan copiar e indexar el contenido del sitio web en la

primera fase. Para conseguir una buena posicion en la lista de resultados, el sitio
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web debe cumplir una serie de caracteristicas técnicas como ser seguro, apto

para moviles, rapido y no tener contenido duplicado (BigCommerce, 2020).

e Relevancia:

Los titulos y las metadescripciones ayudan a los motores de busqueda a
entender sobre qué trata el sitio web de forma rapida. Para que estos estén
optimizados se recomienda que tengan ciertas caracteristicas de extension
y contengan palabras clave. Ademas, aunque no afectan directamente a la
posicion en la lista de resultados, son capaces de explicar sobre qué trata la
pagina web y por ello afectar al CTR. Es una manera de tener un impacto
indirecto en los rankings (McCoy, 2018).

Las palabras clave o keywords, son ideas y topicos que definen sobre qué trata
el contenido. Son muy importantes en SEO porque son palabras o frases que los
usuarios introducen en los motores de busqueda vy, paralas
cuales, estos buscan resultados. Pueden ser palabras independientes o
combinaciones de distintos términos. La competitividad por las palabras clave se
reduce significativamente cuando se utilizan combinaciones de palabras y, por
lo tanto, es mas facil ser clasificado en los primeros puestos en la lista de
resultados (Moz, 2020).

e Autoria:

La autoria determina la credibilidad del sitio web. Existen tres niveles de autoria
en SEO: la autoria del dominio, la autoria de la pagina y la autoria del link. Los
tres niveles permiten al sitio web conseguir posiciones altas en la lista
de resultados cuando se tienen en cuenta aspectos como la fecha de creacion,
las actualizaciones, la popularidad y la confianza del usuario (ContentKing,
2018).



2.2. Tendencias en la optimizacion de los motores de
busqueda

El mercado, los algoritmos y la competencia cambia constantemente. Las
tendencias que més se han visto durante el 2020 en la optimizacion del motor de
bldsqueda por voz, han sido los Fragmentos Destacados o Featured Snippets y

la optimizacion de contenido.

e Featured Snippets:

Son pequefias piezas de texto que aparecen encima de los resultados de Google
y que pretenden responder rapidamente a la busqueda que se ha realizado.
Pueden ser definiciones, videos, tablas o listas. Ocupan la posicion cero en
las SERPy pueden incrementar el trafico organico hacia una web.
Aqui aparecen Unicamente paginas web que estan posicionadas en la primera

pagina de la lista de resultados (Dean, 2019).

Hay distintos tipos de Featured Snippets y paraoptimizarlos es
importante realizar una investigacion sobre las keywords que se incluiran en el
contenido del sitio web y que hardn que esté bien posicionado en la lista de
resultados y aumenten sus posibilidades de salir en los Featured Snippets. Para
aumentar estas posibilidades, el contenido del texto de los apartados del sitio
web que pretendan dar respuesta a una pregunta concreta, deben estar limitados
a 40-60 caracteres, se debe utilizar un lenguaje objetivo  excluyendo
opiniones en las definiciones, dar a lastablas el formato adecuado y
presentar de manera clara las listas con su correspondiente numeracion (Dean,
2019). Por ejemplo, cuando dentro del sitio web se pretenda dar una definicién
sobre un término concreto, esta definiciobn no debera tener mas de 60 caracteres
y estar escrita de manera objetiva ya que, de esta manera, cuando el individuo
busque en el motor de busqueda ese término concreto, este sitio web tendra mas
posibilidades de ser elegido por Google para aparecer en los Featured Snippets

y dar respuesta al usuario (Ver imagen 1.1 en Anexos).



e Optimizacién del contenido:

La optimizacion del contenido es una parte muy importante del SEO. Ha habido
cambios importantes desde que Google lanzé el algoritmo RankBrain en 2015.
Este cambio supuso que, desde entonces, el algoritmo podia, no solo leer el
contenido, si no interpretarlo y entenderlo. A partir de ese momento, el
contenido se volvi6 mas importante, no solo para los motores de busqueda
sino también para los escritores. Posteriormente, en 2019, Google lanzé una
nueva actualizacion de su algoritmo llamada BERT, disefiada para entender de
manera mas natural el lenguaje y las conversaciones. La optimizacion del
contenido es tan importante actualmente porque Google cada vez es mas
inteligente y es capaz de entender mejor el contenido (Condron, 2019).

La manera de poder optimizar el contenido es, como menciondbamos con
anterioridad, centrarse en la blsqueda de palabras clave, la optimizacién de
titulos y metadescripciones y la estructura del contenido e incluir imagenes e
infografias que llamen la atencién del lector. La ventaja principal de esta
optimizacién de contenido es la posibilidad de motivar a los visitantes de
la pagina web a permanecer mas tiempo en ella consiguiendo mejores tasas de
CTR (Sharma, 2018).

2.3. ¢Qué eslablusqueda por voz?

La busqueda por voz o la busqueda habilitada por voz se puede definir como la
tecnologia que utiliza el reconocimiento de voz y el procesamiento del lenguaje
natural para buscar resultados en los motores de busqueda. Estas busquedas
involucran ciertas interacciones que permiten al software aclarar la solicitud del
usuario. De esta manera, los usuarios pueden obtener facilmente, de forma clara
y precisa, respuestas por parte del buscador ajustadas al resultado que esperan
y que, ademas, pueden ser leidas de vuelta al usuario desde el asistente de voz
virtual (Paldesk, 2020).

Esta funcionalidad esta basada en la tecnologia de reconocimiento de voz que

es capaz de reconocer para cada letra cierto sonido que se denomina fono. Los
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fonos se identifican con letras individuales mientras que los fonemas son los
bloques de sonido a partir de los cuales se forman las palabras. Esta tecnologia
combina los fonos y los fonemas para convertir el discurso en un conjunto de
letras y palabras que se puedan poner en un contexto. Nuestro cerebro hace
esto automaticamente en microsegundos, pero los programas de reconocimiento
de voz deben usar algoritmos y resolver ciertos problemas con el fin de realizar

el mismo proceso de entendimiento (Technology Org, 2018).

El reconocimiento por voz empieza por procesar y transcribir el discurso humano
en un texto a través de un asistente de voz o software presente en cualquier tipo
de dispositivo. A continuacion, el programa de inteligencia artificial analiza el
texto para detectar posibles preguntas y comandos. Después de averiguar cual
es la peticion concreta, conecta con bases de datos externas, como motores de
bdsqueda, para encontrar la informacion relevante que la basqueda requiere. El
altimo paso es traducir esa informacion a un formato de facil entendimiento y que

cumpla con la intencion que tenia el usuario (Technology Org, 2018).

Para poder utilizar la basqueda por voz es necesario un asistente de voz que
permita la comunicacion entre el dispositivo y el usuario. Los dispositivos en los
que mas se usa el reconocimiento de voz son los smartphones, pero estos
asistentes de voz estdn presentes en muchos otros dispositivos como
televisiones, ordenadores, altavoces o incluso coches. Los mas utilizados son
Alexa de Amazon, Cortana de Microsoft, Siri de Apple y el Asistente de Google
(Mari, 2019).

El Asistente de Google es el asistente de voz mas usado ya que es el que se
encuentra instalado en mayor nimero de dispositivos, en torno a 1000 millones,
la mayoria de ellos smartphones. Es también el mas preciso en las respuestas y
el mas rapido del mercado ademas de ser capaz de reconocer los diferentes
perfiles de voz y entender quién esta hablando, adaptando las respuestas a cada
usuario. Alexa de Amazon es el altavoz inteligente mas usado, Cortana de
Microsoft estéa instalado en aproximadamente 400 millones de dispositivos y Siri
de Apple en 500 millones de dispositivos (Kinsella, 2019; Pitt, 2019).
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Hay tres razones detrds de esta tecnologia que la hace tan atractiva. La primera
es que la busqueda por voz es 3,7 veces mas rapida que la escrita (Dean, 2020).
Mientras que escribiendo se pueden llegar a teclear de 38 a 40 palabras por
minuto, usando la busqueda por voz esto aumenta hasta las 110-150 palabras
por minuto. Y, por lo tanto, cuanto mas rapido podamos preguntar, mas rapido
obtendremos las respuestas En segundo lugar, la busqueda por voz es
fundamental en las busquedas realizadas desde el movil. Cerca del 60% de los
usuarios han utilizado al menos alguna vez la busqueda por voz en sus
smartphones. Y finalmente, la busqueda por voz es méas conveniente. Mas de la
mitad de los encuestados del estudio realizado por Stone Temple afirmaron que
esa es la razon por la que usan la busqueda por voz, para no tener que
escribir (Dean, 2020).

Como dice B. Dean, especialista en la busqueda por voz, esta tecnologia debe
ser capaz de brindar respuestas directas a las preguntas de los usuarios. Esta
es una de las diferencias entre la busqueda por voz y la busqueda por texto. Con
esta Ultima, se ofrecen miles de opciones como resultado de la busqueda,
mientras que, con la busqueda por voz, la mayoria de las veces, se da una
respuesta en funcién de muchos otros factores, permitiendo que esta sea mas
exacta. Como es de esperar, cuando se muestran solo unos pocos
resultados, aquellos sitios web capaces de asegurar una respuesta exacta a las
consultas de los usuarios conseguiran mayor numero de visitas porque
apareceran mas frecuentemente en la pagina de resultados de la basqueda por
voz (2019).

Las respuestas mostradas en la pagina de resultados del motor
de busqueda estan determinadas por ciertos factores de clasificacion analizados
a partir de mas de 10.000 busquedas de voz realizadas a través de Google
Home. Estos factores tienen que ver con la velocidad de carga de la pagina, con
la estructura y la organizacion del contenido, con la brevedad y concision de las
respuestas, con la facilidad del lenguaje y del vocabulario y con la proteccion y

seguridad de la pagina web (Dean, 2018).
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Debido al auge de los dispositivos mdviles y la busqueda por voz, el motor de
busqueda de Google esta cambiando y adaptandose a las nuevas necesidades
de los usuarios. El objetivo principal ya no sera ofrecer numerosos recursos a los
consumidores, si no responder a sus preguntas de la forma mas rgpida y exacta

posible.

2.4. Laoptimizacion de la busqueda por voz

El cambio que se estad produciendo en las tendencias de busqueda hacia la
busqueda por voz pide, asimismo, un cambio sustancial que afecte, no soélo al
modo en el que el usuario realiza una busqueda o solicita informacién, sino
también a la manera en la que ésta se ve, a la estrategia de la transformacion

digital de las marcas y a una serie de aspectos relativos al marketing digital.

Hay numerosas similitudes entre el SEO escrito y el SEO por voz como, por
ejemplo, el uso de las mismas técnicas de crawling, indexing y ranking que vimos
anteriormente, la importancia de las Keywords o la optimizacién del contenido,
entre otras. La diferencia principal es que las busquedas realizadas por voz son
mas largas y conversacionales, lo que afecta directamente a la optimizacién de

palabras clave y de contenido (Backlinko, 2020).

Segun The Hoth, la compafiia americana de construccion de links, las mejores
practicas para la optimizacion de la busqueda por voz son el uso de
combinaciones largas de palabras como keywords, la optimizacion del
contenido, el SEO local, la optimizacion del SEO por video y la minimizacion el

tiempo de carga del sitio web (2018).

o Keywords:

Las combinaciones largas de palabras son un pilar importante en la optimizacion
de la busqueda por voz ya que, en este tipo de busquedas, se utilizan mayor
namero de palabras clave. Ademas, segun Google, el 70% de las busquedas
usan un lenguaje mas natural, se hacen mas conversacionales (Backlinko,

2020). Las palabras clave utilizadas de manera conversacional es a lo que
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denominamos “las palabras clave del lenguaje natural”’. También es fundamental
incluir preguntas en nuestra investigacion sobre keywords porque esta es la
forma mas natural de formular frases. Gracias a la busqueda por voz, las
preguntas realizadas con qué, por qué, dénde, cuando, como y quién han
aumentado casi un 61% en los ultimos afios y esta directamente relacionado con
el aumento del uso de la busqueda por voz. Cuando utilizamos las herramientas
de busqueda de palabras clave, podemos observar que aparecen numerosas
combinaciones de palabras que estan formuladas como preguntas y en las que
se utilizan las particulas mencionadas anteriormente (Backlinko, 2020).

Hasta ahora, si se utilizaba la herramienta de Google Keyword Planner, un
creador de contenido se fijaba en el volumen de blusqueda, el coste por clic
(CPC) y las tendencias estacionales. Pero actualmente, gracias a la busqueda
por voz, debe fijarse también en si las palabras clave son conversacionales, ya
gue aquellas palabras que suenen mas naturales tendran un gran impulso en el
volumen de busqueda a medida que aumenten las busquedas por voz (Dean,
2020).

Segun un estudio de Backlinko sobre los factores de clasificacion de este tipo de
basqueda, menos del 2% de los resultados tenian exactamente las mismas
palabras clave en el titulo que las usadas por el usuario en la busqueda. En el
resto de los sitios web, es decir, mas del 98%, aparecian dentro
del contenido, pero como la respuesta era corta y concisa, Google los elegia por

encima de otros resultados y los situaba en mejores posiciones (Dean, 2020)

e Optimizacion del contenido:

Hay diferentes maneras de optimizar el contenido cuando esta dirigido a la
busqueda por voz. Una de ellas es la de incluir combinaciones de palabras clave,
pero sin excederse. Dependiendo de la palabra clave, puede ser buena idea
utilizarla tanto en los titulos como en los subtitulos, dando al texto cierta
estructura. Ademas, redactar las respuestas sin exceder las 30 palabras puede
incrementar la posibilidad de mejorar la posicion en el ranking de la blusqueda
por voz (The Hoth, 2019)
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Otra forma de optimizar este contenido es actualizar las conocidas como
preguntas frecuentes, FAQ'sy los Featured Snippets. Estos udltimos son
fundamentales también en la busqueda por voz porque, segun un estudio de
Brian Dean, casi la mitad de los resultados, un 40,7%, que se obtienen en este
tipo de busqueda viene de los Featured Snippets y, por lo tanto, optimizar estos
afectara directamente a la posicion que tenga el sitio web en la lista de resultados
(2019). Para Google Home y Alexa es todavia mas importante que para el resto
de los asistentes virtuales, ya que estos dispositivos dan solamente una
respuesta, asi que el no aparecer en los Featured Snippets supondria ser

practicamente invisible en algunos dispositivos (The Hoth, 2019).

Google esta cambiando lentamente de un motor de busqueda a un “motor de
respuesta”. De hecho, gracias a las funciones de SERP como
los Featured Snippets, la cantidad de clics organicos se ha reducido un
37% porque no es necesario que el usuario visite ningun sitio web para obtener
Su respuesta. Y esta misma tecnologia es aplicable a las busquedas por voz
(Dean, 2020). (Ver imagen 1.2 en Anexos)

Una de las curiosidades de Google es que este, cuando se realiza una pregunta
por voz, tiende a contestar con respuestas cortas de unas 29 palabras (Dean,
2020). Por ello, es muy importante que el contenido de las respuestas del sitio
web tenga 30 palabras o0 menos. Como no tiene sentido crear posts que
contengan solo 30 palabras, es recomendable tener una seccién de preguntas y
respuestas, FAQ. De esta manera se consiguen los dos objetivos principales,
contestar a las preguntas que son formuladas de forma natural por el usuario y
hacerlo en pocas palabras. Este es probablemente el motivo por el cual hay 1,7
veces mas de posibilidades de recibir un resultado proveniente de una pagina de
preguntas y respuestas que de cualquier otro sitio web (Dean, 2020). (Ver
imagen 1.3 en Anexos)

La mayoria de los resultados de la busqueda por voz estan escritos en un nivel
de tercero de la ESO o menor, lo que equivale a 9th Grade en Estados Unidos.
Esto significa que en la mayoria de ellos se evitan jerga o palabras demasiado
técnicas (Dean, 2020).
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Otra de las cosas que tiene en cuenta Google para posicionar un sitio web en los
primeros puestos de resultados de la busqueda por voz es que el contenido de
estos sea de unas 2300 palabras o0 més, mayor que la busqueda por texto que
estaba en unas 1447 palabras. Y no es tanto porque sea mejor tener un
contenido largo, sino porque, si hay mas palabras y mayor contenido, es mas

posible que coincida con la busqueda que realiza el usuario (Dean, 2020).

e SEOlocal:

Las posibilidades de las busquedas locales por voz son cada vez mayores. Es
realmente sencillo conseguir la informacion sobre negocios locales o sobre rutas
a través de este tipo de busquedas. El usuario utiliza normalmente dos formas
de busqueda, o bien indicando el lugar donde quieren buscar o utilizando la
férmula “cerca de mi”. Segun un estudio de Google, las busquedas utilizando la
férmula “cerca de mi” han aumentado en un 150% en los ultimos dos afios y la
basqueda por voz ha crecido significativamente su uso en sitios publicos en
comparacion con afios anteriores. Por ello, es importante para este tipo de
bdasquedas, no solo optimizar el contenido del sitio web, si no
también optimizar toda la informacion que aparece en el perfil de
Google My Business. Esta es una herramienta que ayuda a los duefios de los
negocios a promocionar sus negocios Y sus sitios web. Ademas, de esta manera,
los negocios aparecen tanto en las busquedas de Google como en
Google Maps y permiten al propietario recibir y responder opiniones de clientes,
publicar fotos y ofertas especiales y afiadir o editar detalles del negocio (Google,
2020; The Hoth, 2019). (Ver imagenes 1.4 y 1.5 en Anexos)

e SEO por video:

Otra de las posibles optimizaciones a tener en cuenta es la del video. Este tipo
de resultados suelen ocupar las mejores posiciones cuando se realizan
bldsquedas relacionadas con como hacer algo. El usuario siempre va a preferir
ver como se hace algo que tener que leer sobre ello. Incluso, algunos

videos empezaran a reproducirse de manera automatica desde la parte
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relevante que conteste a la pregunta del usuario. Para optimizar los videos en
las busquedas por voz es importante centrarse en los titulos y escribir
descripciones en los videos utilizando combinaciones largas de palabras clave y

lenguaje natural (The Hoth, 2019). (Ver imagen 1.6 en Anexos)

e Reduccion del tiempo de carga:

La ultima optimizacion de la basqueda por voz, la reduccion del tiempo de carga
de la pagina es un factor importante para ocupar una buena posicion en
los Featured Snippets (The Hoth, 2019).

Segun Daniel An, lider global de producto en Google, cuanto mas rapido sea un
sitio web, menor tasa de rebote tendra. Esta es la tasa de abandono de los
visitantes de una pagina web. Segun un estudio realizado por Google, un tiempo
de carga de 1-3 segundos tiene una probabilidad de un 32% de tasa de rebote,
mientras que un tiempo de carga superior, de 1-5 segundos, aumenta esa
probabilidad a un 90% (2018).

2.5. El componente emocional de la busqueda por voz

La voz es una de las herramientas de comunicacién mas importantes para el ser
humano. No solo podemos conocer el mensaje, sino la intencion, el tono y las
emociones que se expresan en dicho mensaje. Diversos estudios han podido
comprobar que las emociones afectan al habla de forma directa. Por ello, algunas
de las mayores empresas de tecnologia del mundo trabajan para desarrollar
sistemas que sean capaces de detectar emociones para poder utilizarlas con el

fin de satisfacer mejor al consumidor.
Y, aunque el proceso de comunicacion con un asistente virtual es bastante

similar al proceso de comunicacion entre personas, existe un problema que

todavia no se ha podido solucionar y es el contexto.
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El contexto engloba todo los sucesos y circunstancias que envuelven a la
busqueda que realiza el usuario. Solo se han podido llegar a conocer algunos
factores del contexto como puede ser la localizacién, el momento temporal, el
contexto linguistico, la educacién o el estado de salud, mediante dispositivos que
son capaces de medir todas las variables que rodean a estos factores y obtener
datos. Pero hay otros dos factores fundamentales para el conocimiento del
contexto que las maquinas no han podido medir: las circunstancias culturales y

el estado animico-emocional (Garcia, 2020).

No es posible separar al mensaje de su contexto y cuanto mas se sabe del
usuario mejor es la respuesta que se le da. Por ello, conocer el contexto en el
que se ve envuelto el usuario cuando realiza una busqueda, permite a los
motores de busqueda ofrecer mejores respuestas y mas personalizadas. Por
ello, se pone de manifiesto la importancia de la deteccion de las emociones a
través de la voz, ya que estas son parte del proceso de busqueda, estan
presentes en las peticiones del usuario y en el contenido de Google. Conocer
este estado emocional puede ser la clave para ofrecer un contenido cada vez
mas ajustado a las necesidades de los usuarios. Las personas elegiran aquellos
resultados que les transmitan mayor positividad, de ahi que conocer el contexto
completo, incluyendo las emociones, hara que la busqueda por voz sea cada vez

mas exacta (Thomas & Craswell, 2019).

El ser humano establece un vinculo emocional muy fuerte mediante el habla.
Dotar a los asistentes virtuales de caracteristicas similares a los humanos hace
que los consumidores desarrollen sentimientos por los agentes de voz. Este
vinculo emocional guarda una estrecha relacién con la confianza. De esta
manera, las marcas pueden aprovechar esta vinculacion para crear identidades
personales que generen una relacion fuerte con el usuario con todas las
oportunidades que esto conlleva. La tecnologia por voz permite a las marcas
conectarse con los consumidores de una manera personal e incluso intima
(Garcia, 2020).
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2.6. Desafios de latecnologiay el uso de la basqueda por
voz

Existe una teoria denominada teoria de la difusion de las innovaciones o curva
de la adopcion tecnoldgica desarrollada por Everett Rogers en 1962. En ella se
describe cuando y por qué una persona decide adoptar una innovacion. Hay
cinco tipos de adoptantes: los innovadores, los adoptantes iniciales, la mayoria
temprana, la mayoria tardia y los rezagados. Los primeros adoptan las nuevas
innovaciones rapidamente porque les gusta asumir riesgos. Los adoptantes
iniciales son mas selectivos con la tecnologia que usan. A los terceros les lleva
cierto tiempo adoptar las nuevas ideas y los cuartos las adoptan por presion o
necesidad. Los ultimos son mas tradicionales y adoptan cuando ya no queda

mas remedio (Hellem, 2016; Saaksjarvi, 2003).

Estados Unidos esté claramente a la cabeza de la utilizacion de la busqueda por
voz, dejando justo por detras a algunos delos paises europeos mas
desarrollados como Alemania y Reino Unido. Pero, a pesar de que EEUU sea
lider en la adopcion de esta innovacion tecnologica, esta esta todavia en la fase
de mayoria temprana, lo que supone que la verdadera revolucién de esta

tecnologia aun no ha llegado (Wiggers, 2019; Wolhuter, 2019).

El idioma supone también una barrera para la tecnologia de la busqueda por voz.
Primero, porque por el momento no todos los idiomas estan presentes en los
altavoces inteligentes o0 en los asistentes de voz. Esto puede afectar a las
decisiones de compra de los usuarios. Si una persona no puede realizar sus
bdsquedas en su lengua materna tendra mayores dudas a la hora de adquirir
este tipo de dispositivos. Y segundo, los programas no pueden entender el
lenguaje en el mismo contexto en el que lo hacen los humanos. Los usuarios
deben hablar de manera clara incluso cuando utilicen su lengua materna y, aun
asi, puede ser que el asistente no les entienda y esto cause cierto grado de
frustracion (Wiggers, 2019).

Contrario al pensamiento anglocentrista, el inglés no es el idioma mas hablado

en el mundo cuando nos referimos al nimero total de hablantes nativos. De
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hecho, las lenguas germénicas occidentales (inglés, aleman y holandés) ocupan
la tercera posicion después del mandarin y el espafiol. Estos son seguidos por
el hindi, el arabe, el portugués, el bengali y el ruso (Wiggers, 2019).
Sorprendentemente, a pesar de que estas sean las lenguas méas habladas, los
cuatro asistentes de voz mas populares reconocen solamente una pequefa

parte de ellos.

Afadir un lenguaje a un asistente de voz es un proceso multifacético que
requiere una cantidad sustancial de investigacion y desarrollo tanto por el lado
del reconocimiento de voz como por el de la sintesis de voz, por eso este proceso

de incorporacién de nuevos idiomas esta yendo tan lento (Wiggers, 2019).

Segun Brian Yang, vicepresidente de Clinc, un startup que crea experiencias de
Inteligencia Artificial conversacional para negocios, desde la perspectiva de la
interaccidn de voz existen dos cosas que funcionan de forma independiente:
una es el discurso en texto, el acto de coger el discurso en si y convertirlo en
algun tipo de formato de texto visual y otra es el procesamiento del lenguaje
natural (2019).

Hoy en dia, la mayoria de los sistemas de reconocimiento de voz cuentan con la
ayuda de redes neuronales profundas basadas en matematicas y que perciben
los fonemas de forma distinta. A diferencia de las antiguas técnicas de
reconocimiento automatico de voz, que se basaban en modelos estadisticos que
calculaban las probabilidades de que ocurrieran combinaciones de palabras en
una frase, las redes neuronales actuales traducen el sonido en caracteres. Esto
no solo reduce las tasas de error, sino que evita, en gran medida, la necesidad

de supervision humana (Wiggers, 2019).

Pero la comprension basica del lenguaje no es suficiente. Sin la localizacion, los
asistentes de voz no pueden captar el contexto cultural. Joe Dumoulin, director
de innovacion tecnoldgica de Next IT, dijo que se necesitan entre 30 y 90 dias
para construir un médulo de comprension de consultas para cada nuevo idioma.
Incluso, los altavoces inteligentes de Google y Amazon, lideres en el mercado,

tienen problemas para entender ciertos acentos. En una prueba realizada por
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Vocalize.ai, se descubrié que Apple’s HomePod y Amazon Echo solo pudieron
captar el 78% de las palabras chinas, en comparacion con el 94% de las palabras
captadas en inglés e indio. Esto es debido a que, en el nivel basico, los idiomas
son tremendamente diferentes entre si. Existen reglas gramaticales que hacen
gue el orden de los distintos tipos de palabra sea muy diferente de unas lenguas
a otras. En cada idioma se utilizan patrones gramaticales de habla a los que

estos asistentes deben adaptarse (Wiggers, 2019).

Con la incorporacion de 20 idiomas nuevos y cuatro idiomas indicos en febrero,
el asistente de Google es el asistente de voz que mas lenguas entiende. Ahora,
es capaz de hablar 30 idiomas, lo que supone poder entender a la poblacion de
80 paises. Siri de Apple se encuentra en la segunda posicion tras haber sido
superado hace poco por el asistente de Google. Este admite 21 idiomas y puede
dar soporte en 36 paises, ademas de entender docenas de dialectos para
idiomas como el chino, el espafiol y el inglés. Cortana de Microsoft y Alexa de
Amazon son los asistentes de voz que menos idiomas entienden con ocho y
cinco idiomas respectivamente. Aunque cabe destacar que Alexa, en paises
como India, lanzé una voz en inglés completamente nueva y capaz de entender
y poder conversar con distintas pronunciaciones locales. Ademas, esta
trabajando en realizar mejoras en este campo. El afio pasado lanz6 Cleo, una
herramienta gamificada que recompensa a los usuarios por repetir frases en
idiomas y dialectos locales como chino mandarin, hindi o bengali (Wiggers,
2019).

El hecho de que se encuentre todavia en las primeras fases de transicion y ajuste
se debe a que hacen falta tiempo y recursos para hacer a estos asistentes mas
inteligentes y utiles. Lleva tiempo afiadir nuevos idiomas ademas de que es
necesaria nueva investigacion y desarrollo para evitar que el usuario se frustre
cuando lleva a cabo una busqueda por voz. Segun un estudio de Lily Ray,
solamente el 16% de los encuestados afirmaban no tener ninguna queja sobre
la utilizacién de dispositivos de busqueda por voz. El 84% restante, tenian alguna
gueja de algun tipo (2019). Por ello, es importante poner el foco en la realizaciéon
de mejoras que tengan que ver con el entendimiento de las preguntas de los

usuarios, la usabilidad y la calidad de las respuestas.
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2.7. Tendencias de la busqueda por voz

Actualmente las posibilidades de la basqueda por voz son bastante limitadas.
Los nuevos usos pueden llevar a mejoras adicionales de los asistentes, pero
estos deben entenderse bien y ser faciles de usar. Cuantas méas posibilidades

de uso tenga la busqueda por voz, mas atractiva serd para el publico.

Es innegable que existe un crecimiento importante de los dispositivos que
permiten la busqueda por voz. Con la caida de los precios de los altavoces
inteligentes, los nuevos estandares de las televisiones inteligentes y el
establecimiento de asistentes de voz en vehiculos, la cantidad de dispositivos
gue permiten la busqueda por voz aumentara por lo que, la posibilidad de que
se realicen mejoras y se consigan mejores y mas sencillos usos de ellos,

aumentara también (Lockhart, 2020.)

Uno de los usos en desarrollo y que, tanto Alexa de Amazon como el Asistente
de Google ya pueden realizar, es el de permitir al usuario comprar mediante el
reconocimiento de voz. Solamente hay que decir qué se quiere comprar y los
asistentes de voz pueden completar el pedido, realizar el pago y dar
actualizaciones de tus compras. De momento estd indicado para las compras
regulares de productos como comida, productos de limpieza o cualquier cosa
gue no necesites ver. Segun algunos usuarios, es una herramienta muy cémoda
y facil de utilizar. De momento, las compras que se pueden realizar con Alexa
son solo productos que estén presentes en Amazon. Con Google se utiliza la
plataforma de Google Express shopping, activa solamente en EEUU, en la
que se pueden comprar productos de unas 10 marcas como Costco
0 Whole Foods (Charlton, 2020).

El segundo aspecto del que dependera el crecimiento de este tipo de tecnologia
sera el ritmo de adopcion por la poblacién que dependera enormemente de la
capacidad de entendimiento de esta tecnologia. Las estadisticas muestran que
el asistente de Google, Siri y Alexa, estan constantemente mejorando a la hora
de responder a las preguntas de sus usuarios. Todos ellos tienen unas tasas de

entendimiento de las peticiones en torno a un 80-93%. El asistente de Google ya
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es capaz de responder correctamente al 92,9% de las preguntas, Siri un 83,1%
y Alexa un 79,8%. Segun algunos autores, la tasa de respuesta correcta del

100% llegara pronto (Munster & Thompson, 2019).

Asimismo, esta tecnologia no ha pasado por alto en los paises subdesarrollados.
El Africa Subsahariana es la region del mundo donde la adopcion mas ha
crecido. No es de extrafiar teniendo en cuenta que se trata de una region falta
de infraestructuras, conectividad y acceso a servicios basicos. Alli el mévil se ha
convertido en la puerta a un mundo digital repleto de posibilidades. La voz es,
ademas, el unico modo en el que millones de africanos pueden interactuar con
los dispositivos, debido a la alta tasa de analfabetismo. La era de la voz va a ser
determinante para esta gran parte de la poblacion. La brecha tecnoldgica se
estrechard gracias a la posibilidad de acceder a la tecnologia mediante voz
(Kanlli, 2018).

3. Metodologia.

Al principio de este trabajo, indicamos que los objetivos principales eran los de
conocer cuales eran los habitos de uso de la busqueda por voz y su relacién con
el SEO.

Con el fin de hacer recomendaciones sobre las distintas optimizaciones que
deberian hacer los negocios, se ha llevado a cabo un estudio con SPSS para
conocer cual es el perfil de los usuarios que utilizan la busqueda por voz y las

distintas herramientas del SEO y como lo hacen.

Para alcanzar el objetivo propuesto al inicio de este trabajo y para facilitar la
recogida de informacién se ha realizado una encuesta. Dada la situacion que
estamos atravesando y las caracteristicas del trabajo, se ha decidido seleccionar
la muestra mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia de forma
telematica. El formulario se realizé mediante la herramienta de Google Forms y

fue difundido a través de Whatsapp.
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El objetivo de la encuesta era la de conocer cuéles son los habitos de uso de la
nueva tecnologia de la busqueda por voz. Se pretendia conocer si las
predicciones que se han hecho estos afios anteriores corresponden al verdadero
uso que se hace de este tipo de busqueda. Ademas, también se queria conocer
la opinion de los usuarios del SEO y de la lista de resultados que ofrecen los
buscadores cuando se realiza una busqueda de este tipo. Para ello, en un primer
lugar, se ha preguntado sobre la frecuencia, el lugar y el dispositivo de uso, asi
como sobre el tipo de basqueda realizada. En segundo lugar, se ha preguntado
mas directamente sobre el SEO, sobre la confianza de los resultados y sobre las
distintas optimizaciones del SEO en la busqueda por voz como son los Featured
Snippets, los videos o las busquedas locales. Asimismo, a aquellos usuarios que
respondieron que nunca habian utilizado la basqueda por voz, se les pregunté el
por qué para conocer cual es la razon principal de que todavia no hayan querido

empezar con la adopcion de este tipo de tecnologia.

En la encuesta, previamente al comienzo del cuestionario, se da una breve
explicacion, mediante la infografia que aparece a continuacion, sobre qué es la
basqueda por voz y, en el formulario propiamente dicho, algunas preguntas se
han acompafiado de explicaciones o capturas de pantalla con el fin de poner al
individuo en situacion ya que, hay que asumir, que no todo el mundo conoce los

términos especificos que se utilizan en marketing para hablar de esta tecnologia.
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Imagen 3.1: Infografia ¢ Qué es la busqueda por voz?

OK, Google! ¢ Qué es la
busqueda por voz?

Esto es lo que he
encontrado en
internet:

ik

"La busqueda por voz es una techologia que permite
al usuario utilizar un comando de voz para buscar
en Internet, en un sitio web o en una aplicacién."

Por ejemplo, la busqueda por voz se puede utilizar para:

Buscar ubicaciones Buscar paginas web Realizar compras
Buscar informacién sobre O realizar cualquier otra
un tema concreto busqueda en internet

Y, ademas, puede realizarse desde cualquier dispositivo

Los principales asistentes de voz que nos permiten
realizar busquedas por voz son:

°:0AQ

EL ASISTENTE DE ALEXA DE AMAZON SIRI DE APPLE CORTANA DE
GOOGLE MICROSQOFT

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 3.1: Ficha técnica

Tipo de estudio

Encuesta telematica con Google Forms

Tamafo de la muestra

177 individuos

Disefio muestral

Muestreo no probabilistico por conveniencia

Universo

Poblacion de ambos sexos de cualquier edad

Ambito geogréfico

Espafia

Fecha de realizacion

Julio — Agosto 2021

La muestra esta formada por 177 individuos, de los cuales 87 son hombres y 90

mujeres. El rango de edad va desde los menores de 18 afios hasta mayores de

60, pero el mayor porcentaje de los encuestados esta en un rango de edad de

entre 18 y 60 afios con 120 individuos, lo que supone un 67,8% de la muestra

total. Ademas, la mayor parte de la muestra son trabajadores por cuenta ajena 'y

estudiantes lo que supone un 64,4% del total de individuos. Apenas han

contestado a la encuesta personas sin estudios o solamente con estudios

primarios, un 10,2%, lo que supone que la encuesta no sea del todo equilibrada.

Tabla 3.2: Composicion de la muestra

Mujer 90
Sexo
Hombre 87
< 18 afios 26
Entre 18 y 30 43
Edad Entre 31y 45 42
Entre 46 y 60 35
> 60 afos 31
Estudiante 53
Trabajador por cuenta ajena 61
Ocupacion Trabajador por cuenta propia 30
Desempleado 14
Pensionista 19
Sin estudios 4
Estudios primarios 14
, Estudios secundarios 48
Estudios -
Bachillerato 31
Formacion profesional 31
Estudios universitarios 49
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De los 177 encuestados, 42 contestaron que nunca han utilizado la basqueda
por voz, por lo que para algunos analisis solo se toma la muestra de 135
individuos que contestaron que si la habian utilizado.

Al tratarse de un muestreo no probabilistico por conveniencia y ser la muestra
reducida y poco representativa de la poblacion, los resultados obtenidos no se

pueden extrapolar. Esto supone una limitacion al estudio.

3.1. Analisis de resultados

Para llevar a cabo el analisis de resultados se han utilizado los datos obtenidos
directamente de Google Forms, pero con la posterior creacion de tablas ad hoc,
y los andlisis obtenidos del programa SPSS 25.0. Para poder realizar los analisis
en este Ultimo, previamente se descargé la informacion de Google Forms a Excel
y se codificé de forma que, al importar estos datos a SPSS, se pudiera construir

una base de datos util para poder trabajar con el software.

3.1.1. Analisis descriptivos

En la tabla 3.1.1.1 se muestran los estadisticos descriptivos para el total de la
muestra teniendo en cuenta que, de 177 encuestados, 42 respondieron no haber
utilizado nunca la busqueda por voz, por lo que, para las variables relacionadas

directamente con la basqueday el SEO por voz, la muestra es de 135 individuos.

Las variables relacionadas con la busqueda y el SEO por voz estan medidas
todas en una escala Likert de cinco valores, siendo 1 el valor mas bajo de la
escala y 5 al valor mas alto, ya sea referido a la frecuencia, al nivel de uso o al

grado de utilidad.
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Tabla 3.1.1.1: Estadisticos descriptivos

Frecuenciade uso de la
blsqueda por voz 177 2,66 1,353 1,829

Cuando estas cansado/a 135 3,62 1,139 1,297

Cuando necesitas un
resultado de forma urgente 135 3,87 1,158 1,34

Cuando se trata de
blsquedas de caracter mas

privado o delicado 135 2,37 1,342 1,802
Para buscar marcas o

paginas web concretas 135 2,75 1,397 1,951
Confianza en los resultados 135 3,73 0,803 0,645

Frecuencia con la que se
queda con el primer
resultado 135 3,64 0,842 0,708

Qué le parece que solo

haya un resultado 135 3,21 0,973 0,946
Uso del lenguaje natural

para buscar 135 3,86 0,948 0,898
Uso de los Featured

Snippets 135 3,41 0,901 0,812
Utilidad de los videos 135 3,92 0,947 0,896
Uso de la localizacion 135 2,81 1,121 1,256
Futuro uso de las compras 135 2,65 1,289 1,661
N valido (por lista) 135

Con este analisis de descriptivos y teniendo en cuenta la media y la desviacion
tipica, podemos determinar que los resultados estan bastante equilibrados.
Como podemos observar en la tabla anterior, las desviaciones de todas las
variables, es decir, su dispersion, se encuentra entre 0,803 y 1,397. Este dato no
es muy grande por lo que podemos determinar que, en nuestro grupo de datos,
la tendencia de variacion de las variables no es muy alta, no hay observaciones
gue se salgan mucho de la normalidad y los datos de las variables se encuentran
cerca de su media. De ahi, que podamos decir que no es una muestra muy

dispersa y que se encuentra equilibrada.
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Como hemos mencionado anteriormente, de los 177 encuestados, 42 individuos
respondieron que no habian utilizado nunca la basqueda por voz. Para estos
casos, se preguntd cuales eran los motivos principales y los resultados
relevantes obtenidos fueron: un 45,2% de los individuos afirmaban no usarla
porque no les gusta, un 38,1% porque no la entienden y un 21,4% porque no les

parece comoda y no confian en los resultados.

Con el objetivo de conocer si existia un perfil determinado de individuos que no
usan la basqueda por voz, se hicieron tablas cruzadas de la variable de no uso
con las variables demograficas edad, sexo, ocupacion y nivel de estudios. Con
un 95% de confianza y una significacién de la chi-cuadrado inferior o igual que
0,05, los resultados obtenidos fueron que las variables explicativas que podian
utilizarse para describir a estos individuos eran Unicamente el rango de edad y
la ocupacién principal. En el primer caso el valor del estadistico es de 110,746
(0,013) y en el segundo de 134,627 (0). Se observa que aquellas personas que
afirmaban no utilizar la basqueda por voz eran principalmente estudiantes y
pensionistas y estaban en un rango de edad de entre 18 y 30 afios y mayor de

60 afios con un porcentaje de 61,9% para el conjunto de ambos casos.

3.1.2. Test ANOVA de diferencia de medias

A continuacion, para conocer cual es el comportamiento medio de los individuos
y saber si existe un perfil determinado de usuarios que se comporte de manera
muy diferente al resto, parece interesante estudiar si existen diferencias
significativas en dicho comportamiento entre individuos segun su edad, su sexo,
su ocupacion o su nivel de estudios, en cuanto al uso de la tecnologia de la

busqueda por voz.

Para ello llevamos a cabo un analisis de la varianza o analisis ANOVA que es
una técnica que nos permite analizar si existen diferencias significativas en el
comportamiento medio de una variable o varias variables cuantitativas entre dos
grupos de observaciones determinados. El contraste planteado para cada una
de las variables demograficas seria el de suponer en la hipotesis nula que las

medias de los distintos grupos fueran iguales en todos los casos frente a la
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hipotesis alternativa de que alguna de las medias de alguno de los grupos fuera

distinta.

Los resultados determinan, con un 95% de confianza y una significacion menor
o igual que 0,05, que uUnicamente existen diferencias estadisticamente
significativas en la frecuencia de uso de la busqueda por voz segun el rango de
edad y la ocupaciéon actual de los individuos, no asi para el sexo y el nivel de
estudios. Para el rango de edad el valor del estadistico es 3,526 (0,009) y para
la ocupacion es 6,177 (0).

Para las variables significativas y con el fin de poder explicar las diferencias en
media en el comportamiento de los individuos para las distintas variables,
aplicamos la prueba de Tukey, que tiene como objetivo comparar las medias

individuales de cada grupo con el resto.

En el caso de la variable rango de edad, observamos en los resultados que la
mayor diferencia existente es del grupo de mayores de 60 afios con el resto de
los grupos de edad. Es para el Unico grupo para el cual la significacion del
estadistico es siempre menor a 0,05. La frecuencia de uso para este grupo es
significativamente inferior que en el resto de los grupos como vemos en las

medias de cada grupo en la siguiente tabla.

Tabla 3.1.2.1: Estadisticos descriptivos de frecuencia de uso y rango de edad

Frecuencia de uso de la busqueda por voz
Desv.

N Media Desviaciéon | Desv. Error
Menor de 18
anos 26 3 1,356 0,266
Entre 18y 30
afos 43 2,93 1,486 0,227
Entre 31y 45
afios 42 2,62 1,188 0,183
Entre 46y 60
afos 35 2,77 1,308 0,221
Mayor de 60
afios 31 1,9 1,193 0,214
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Tabla 3.1.2.2: Prueba de Tukey para frecuencia de uso y rango de edad

Variable dependiente: Frecuencia de uso de la busqueda por
\ey4
HSD Tukey
(I) Rango Diferencia de Desv. Intervalo de
de edad: (J) Rango de edad: | medias (I-J) Error Sig. confianza al 95%
Limite Limite
inferior | superior
Menor de
18 afos Entre 18 y 30 afios 0,07 0,327 1 -0,83 0,97
Entre 31y 45 afios 0,381 0,328 0,774 -0,52 1,29
Entre 46 y 60 afios 0,229 0,341 0,962 -0,71 1,17
Mayor de 60 afios 1,097* 0,35 0,017 0,13 2,06
Entre 18y
30 afos Menor de 18 afios -0,07 0,327 1 -0,97 0,83
Entre 31y 45 afios 0,311 0,285 0,811 -0,48 1,1
Entre 46 y 60 afios 0,159 0,299 0,984 -0,67 0,98
Mayor de 60 afios 1,027* 0,31 0,01 0,17 1,88
Entre 31y
45 anos Menor de 18 afios -0,381 0,328 0,774 -1,29 0,52
Entre 18 y 30 afios -0,311 0,285 0,811 -1,1 0,48
Entre 46 y 60 afios -0,152 0,301 0,987 -0,98 0,68
Mayor de 60 afios 0,716 0,311 0,15 -0,14 1,57
Entre 46y
60 afios Menor de 18 afios -0,229 0,341 0,962 -1,17 0,71
Entre 18 y 30 afios -0,159 0,299 0,984 -0,98 0,67
Entre 31y 45 afios 0,152 0,301 0,987 -0,68 0,98
Mayor de 60 afios 0,868 0,324 0,062 -0,03 1,76
Mayor de
60 afios Menor de 18 afios -1,097* 0,35 0,017 -2,06 -0,13
Entre 18y 30 afios  |-1,027* 0,31 0,01 -1,88 -0,17
Entre 31y 45 afios -0,716 0,311 0,15 -1,57 0,14
Entre 46 y 60 afios -0,868 0,324 0,062 -1,76 0,03
\ * La diferencia de medias es significativa en el nivel 0.05.

Respecto a la ocupacion, aplicando de nuevo la prueba de Tukey, observamos
gue la mayor diferencia en la frecuencia de uso es la del grupo de pensionistas
respecto al resto. De nuevo, es el tnico grupo en el que la significacion para el
estadistico en esta prueba es menor a 0,05. Estos tienen una frecuencia de uso

significativamente inferior al resto.
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Tabla 3.1.2.3: Estadisticos descriptivos de frecuencia de uso y ocupacion

Frecuencia de uso de la busqueda por voz
Desv. Desv.

N Media Desviacioén | Error
Estudiante 53 2,89 1,463 0,201
Trabajador por cuenta
ajena 61 2,59 1,216 0,156
Trabajador por cuenta
propia 30 3,27 1,23 0,225
Desempleado 14 2,29 1,204 0,322
Pensionista 19 1,53 1,02 0,234

Tabla 3.1.2.4: Prueba de Tukey para frecuencia de uso y ocupacion

Variable dependiente: Frecuencia de uso de la busqueda por

\eyi

HSD Tukey

(I) Ocupacién (J) Ocupacién | Diferencia de |Desv. Intervalo de

principal principal medias (I-J) Error | Sig. confianza al 95%

Limite |Limite
inferior | superior

Trabajador por

Estudiante cuenta ajena 0,297 0,24| 0,731 -0,37 0,96
Trabajador por
cuenta propia -0,38| 0,292| 0,692 -1,19 0,43
Desempleado 0,601| 0,384 0,523| -0,46 1,66
Pensionista 1,360* 0,342| 0,001 0,42 2,3

Trabajador por

cuenta ajena Estudiante -0,297 0,24| 0,731| -0,96 0,37
Trabajador por
cuenta propia -0,677| 0,285| 0,128 -1,46 0,11
Desempleado 0,304| 0,379| 0,929 -0,74 1,35
Pensionista 1,064* 0,336| 0,016 0,14 1,99

Trabajador por

cuenta propia | Estudiante 0,38| 0,292| 0,692 -0,43 1,19
Trabajador por
cuenta ajena 0,677| 0,285| 0,128 -0,11 1,46
Desempleado 0,981| 0,414| 0,129 -0,16 2,12
Pensionista 1,740* 0,375 0 0,71 2,77

Desempleado Estudiante -0,601| 0,384| 0,523 -1,66 0,46
Trabajador por
cuenta ajena -0,304| 0,379| 0,929| -1,35 0,74
Trabajador por
cuenta propia -0,981| 0,414, 0,129 -2,12 0,16
Pensionista 0,759| 0,451| 0,446 -0,48 2

Pensionista Estudiante -1,360* 0,342| 0,001 -2,3 -0,42
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Trabajador por

cuenta ajena -1,064* 0,336| 0,016 -1,99 -0,14

Trabajador por

cuenta propia -1,740* 0,375 0 -2,77 -0,71

Desempleado -0,759| 0,451| 0,446 -2 0,48
* La diferencia de medias es significativa en el nivel 0.05.

En este primer andlisis podemos ver que el grupo de edad con una frecuencia
de uso significativamente menor es el de mayor de 60 afios y el grupo de

pensionistas.

Ademas, parecia también interesante analizar si existe una diferencia
significativa en el comportamiento de los individuos segun las variables
demogréficas para otras variables del estudio mas relacionadas con la parte del
SEO para conocer cual es el perfil de los individuos que tienen mas confianza en
la lista de resultados y utilizan activamente las optimizaciones del SEO por voz.
Por ello, se vuelve a realizar un ANOVA para comparar la edad, el sexo, la
ocupacion y el nivel de estudios con la confianza, el uso del primer resultado, el
uso del lenguaje natural, el uso de los Featured Snippets, la utilidad del SEO por

video y el SEO local.

Los resultados obtenidos determinan, con un 95% de confianza y una
significacibn menor o igual que 0,05, que existen diferencias estadisticas
significativas para el caso del SEO local segun rango de edad y nivel de estudios
y para el uso de los Featured Snippets segun la ocupacion. Aunque, dado el
interés del presente estudio, analizaremos Unicamente el SEO local respecto al
rango de edad y el nivel de estudios por ser mas importantes a la hora de dar

recomendaciones a los negocios segun su publico objetivo.

En el caso del SEO local segun rango de edad, el valor del estadistico es 3,381

(0,011) y para el nivel de estudios el valor del estadistico es 2,826 (0,019).

Segun estos resultados y aplicando la prueba de Tukey para comparar las
medias de los diferentes grupos y teniendo en cuenta que la significacion sea
inferior a 0,05, observamos que, respecto al nivel de estudio, las diferencias mas

significativas en media estan entre el grupo de bachillerato y formacién
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profesional con estudios secundarios, que es significativamente superior en el

caso de los estudios superiores.

Tabla 3.1.2.5: Estadisticos descriptivos de SEO local y nivel de estudios

Uso de la localizacion
Desv. Desv.

N Media Desviacion | Error
Sin estudios 2 2,5 2,121 1,5
Estudios
primarios 6 3 0,894 0,365
Estudios
secundarios 37 2,27 0,962 0,158
Bachillerato 24 3,17 1,049 0,214
Formacioén
profesional 28 3,07 1,152 0,218
Estudios
universitarios 38 2,92 1,148 0,186

Tabla 3.1.2.6: Prueba de Tukey para SEO local y nivel de estudios

Variable dependiente: Uso de lalocalizacién
HSD Tukey
(I) Nivel de (J) Nivel de Diferencia de |Desv. Intervalo de
estudios estudios medias (I-J) | Error Sig. confianza al 95%
Limite Limite
inferior | superior
Estudios
Sin estudios |primarios -0,5 0,886 0,993 -3,06 2,06
Estudios
secundarios 0,23 0,787 1 -2,05 2,51
Bachillerato -0,667| 0,798 0,96 -2,98 1,64
Formacion
profesional -0,571 0,794 0,979 -2,87 1,73
Estudios
universitarios -0,421 0,787 0,995 -2,7 1,86
Estudios
primarios Sin estudios 0,5/ 0,886| 0,993 -2,06 3,06
Estudios
secundarios 0,73 0,477 0,646 -0,65 2,11
Bachillerato -0,167| 0,495| 0,999 -1,6 1,27
Formacién
profesional -0,071 0,488 1 -1,48 1,34
Estudios
universitarios 0,079 0,476 1 -1,3 1,46
Estudios
secundarios |Sin estudios -0,23 0,787 1 -2,51 2,05
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Estudios

primarios -0,73 0,477 0,646 -2,11 0,65
Bachillerato -,896* 0,284 0,024 -1,72 -0,07
Formacioén
profesional -,801* 0,272 0,043 -1,59 -0,02
Estudios
universitarios -0,651 0,251 0,105 -1,38 0,07
Bachillerato |Sin estudios 0,667 0,798 0,96 -1,64 2,98
Estudios
primarios 0,167 0,495 0,999 -1,27 1,6
Estudios
secundarios ,896* 0,284 0,024 0,07 1,72
Formacioén
profesional 0,095 0,302 1 -0,78 0,97
Estudios
universitarios 0,246 0,283 0,953 -0,57 1,06
Formacioén
profesional Sin estudios 0,571 0,794 0,979 -1,73 2,87
Estudios
primarios 0,071 0,488 1 -1,34 1,48
Estudios
secundarios ,801* 0,272 0,043 0,02 1,59
Bachillerato -0,095 0,302 1 -0,97 0,78
Estudios
universitarios 0,15 0,27 0,994 -0,63 0,93
Estudios
universitarios | Sin estudios 0,421 0,787 0,995 -1,86 2,7
Estudios
primarios -0,079 0,476 1 -1,46 1,3
Estudios
secundarios 0,651 0,251 0,105 -0,07 1,38
Bachillerato -0,246 0,283 0,953 -1,06 0,57
Formacioén
profesional -0,15 0,27 0,994 -0,93 0,63

* La diferencia de medias es significativa en el nivel 0.05.

Respecto al uso del SEO local segun el rango de edad, las diferencias mas

significativas en media en su uso, segun la prueba de Tukey donde la

significacion es inferior a 0,05, se observan entre los menores de 18 afios y el

grupo de edad de entre 18 y 30 afos, siendo significativamente menor en el

primer grupo. El grupo de edad con una media significativamente superior es el

de entre 18 y 30 afos.
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Tabla 3.1.2.7: Estadisticos descriptivos de SEO local y rango de edad

Uso de la localizacion
Desv. Desv.

N Media Desviacion | Error
Menor de 18
afos 22 2,32 0,945 0,202
Entre 18 y 30
afos 33 3,24 1,032 0,18
Entre 31y 45
anos 35 3,03 1,15 0,194
Entre 46y 60
afos 30 2,63 1,129 0,206
Mayor de 60
afos 15 2,47 1,125 0,291

Tabla 3.1.2.8: Prueba de Tukey para SEO local y nivel de estudios

Variable dependiente: Uso de lalocalizacién

HSD Tukey
Diferencia
() Rango (J) Rango de de medias | Desv. Intervalo de
de edad: edad: (1-J) Error Sig. confianza al 95%
Limite Limite
inferior | superior
Menor de Entre 18y 30
18 afos afnos -,924* 0,298 0,02 -1,75 -0,1
Entre 31y 45
afos -0,71 0,295 0,119 -1,53 0,1
Entre 46 y 60
anos -0,315 0,304 0,838 -1,16 0,53
Mayor de 60 afios -0,148 0,363 0,994 -1,15 0,85
Entre 18y
30 afos Menor de 18 afios |,924* 0,298 0,02 0,1 1,75
Entre 31y 45
afnos 0,214 0,263 0,926 -0,51 0,94
Entre 46y 60
anos 0,609 0,273 0,176 -0,15 1,36
Mayor de 60 afios 0,776 0,337 0,151 -0,16 1,71
Entre 31y
45 afos Menor de 18 afios 0,71 0,295 0,119 -0,1 1,53
Entre 18y 30
afnos -0,214 0,263 0,926 -0,94 0,51
Entre 46y 60
anos 0,395 0,269 0,586 -0,35 1,14
Mayor de 60 afios 0,562 0,334 0,449 -0,36 1,49
Entre 46y
60 afos Menor de 18 afios 0,315 0,304 0,838 -0,53 1,16
Entre 18 y 30
afnos -0,609 0,273 0,176 -1,36 0,15
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Entre 31y 45
anos -0,395 0,269 0,586 -1,14 0,35
Mayor de 60 afos 0,167 0,343 0,988 -0,78 1,11
Mayor de
60 afos Menor de 18 afios 0,148 0,363 0,994 -0,85 1,15
Entre 18y 30
afnos -0,776 0,337 0,151 -1,71 0,16
Entre 31y 45
anos -0,562 0,334 0,449 -1,49 0,36
Entre 46y 60
afnos -0,167 0,343 0,988 -1,11 0,78
* La diferencia de medias es significativa en el nivel 0.05.

Podemos determinar que el SEO local es utlizado mayoritariamente por
personas con un nivel de estudios de bachillerato y formacion profesional y/o que
estan en edades comprendidas entre los 18 y los 30 afios. Por otro lado, aquellos
individuos que hacen menor uso de esta herramienta son aquellos con estudios

secundarios y/o menores de 18 afios.

3.1.3. Anélisis de la chi-cuadrado

En un tercer analisis queriamos conocer si aquellos que utilizan con mas
frecuencia la busqueda por voz o en funcién de desde qué lugar o desde qué
dispositivo usaran esta tecnologia, esto afectaba directamente al SEO y al uso
que se hacia de este. Para ello, se utiliza la prueba de la chi-cuadrado para
analizar la independencia o no entre dos variables. Si son independientes, estas
variables no guardan relacién entre ellas y, en consecuencia, una no depende

de la otra ni viceversa.

Por lo tanto, en primer lugar, se hace un cruce entre las variables relacionadas
con la busqueda por voz como son la frecuencia, el lugar, el dispositivo y el tipo
de busqueda con las relacionadas propiamente con el SEO: la confianza, la
frecuencia de quedarse con el primer resultado, la utilidad de la existencia de un
anico resultado, el lenguaje, el uso de los Featured Snippets, el SEO por video
y la localizacion. De este analisis, los resultados con un 95% de confianza y con
una significacion de la chi-cuadrado menor o igual que 0,05, mas relevantes para

el presente estudio han sido:
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Los individuos que mayor frecuencia de uso hacen de la busqueda por
voz son aquellos que otorgan més confianza a los resultados del SEO,
que mas utilizan los Featured Snippets, que més grado de utilidad dan a
la optimizacion del SEO por video y que mas uso hacen del SEO local. El
valor del estadistico para estas variables es de 32,497 (0) para confianza
en los resultados, de 28,845 (0,004) para uso de Featured Snippets, de
26,569 (0,009) para utilidad del SEO por video y de 48,259 (0) para el uso
del SEO local.

El uso del SEO local dependera del lugar donde se encuentre el usuario
realizando la busqueda. Aquellos que realicen las busquedas desde la
calle o desde el coche son los que mas uso dan a este tipo de herramienta
del SEO por voz. Este también depende del dispositivo de uso de la
bldsqueda por voz, pues se suele usar desde maviles o relojes inteligente.
Entendemos que, puesto que este tipo de busquedas se hacen
generalmente en la calle, se necesitas dispositivos portétiles y de uso
habitual, como el mdvil, para realizarlas. El valor del estadistico es de
123,021 (0,008) para el lugar de uso y de 142,974 (0,014) para dispositivo

de uso.

Los usuarios suelen quedarse con el primer resultado de la busqueda
cuando estas estan relacionadas con el clima, la localizacion o la musica.
Asimismo, consideran mas util el SEO por video cuando las busquedas
son sobre musica y/u ocio y entretenimiento. El valor del estadistico de la
variable de tipo de busqueda segun la frecuencia con la que se quedan
con el primer resultado es de 315,057 (0,007) y para tipo de busqueda y
SEO por video es de 305,115 (0,019).

3.1.4. Analisis cluster

Finalmente, para concluir la parte de resultados, y con el objetivo de conocer si
existian grupos diferenciados de usuarios con caracteristicas determinadas, se
decidi6 realizar un andlisis clister o de conglomerados. Este tipo de analisis

permite agrupar los casos en funcién del parecido existente entre ellos. Para
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llevarlo a cabo se eligi6 el andlisis de cluster de k-medias con tres
conglomerados porque se trataba de una muestra con un gran nimero de casos
y se utilizaron todas las variables relevantes, tanto las relacionadas propiamente
con la busqueda por voz como con el SEO: la frecuencia de uso, el uso de la
bdsqueda por voz cuando se esta cansado, la necesidad de urgencia de los
resultados, el caracter privado de la busqueda, la busqueda por voz de una
pagina concreta, la confianza en los resultados, la frecuencia de quedarse con
el primer resultado, la utilidad de la existencia de un unico resultado, el lenguaje,
el uso de los Featured Snippets, el SEO por video, la localizacion y compras,

ademas de las variables demogréficas: edad, sexo, ocupacion y estudios.

El analisis determind, con un 95% de confianza y con una significacion inferior o
igual a 0,05, que todas las variables podian explicar la diferenciacién entre los 3

grupos a excepcién de la ocupacion principal.

Asimismo, los clisteres quedaron mas o menos equilibrados en cuanto al
namero de individuos en cada uno y los 42 casos perdidos hacen referencia a
los individuos que respondieron que nunca habian utilizado la busqueda por voz

y que, por lo tanto, no se utilizan para realizar estos analisis.

Tabla 3.1.4.1: niumero de casos en cada clUster

Claster 1 42
2 41
3 52
Vélidos 135
Perdidos 42

Teniendo en cuenta los centros de clusteres finales, podemos determinar las

caracteristicas principales de cada uno de ellos:

e Cluster 1: son aquellos que utilizan la busqueda por voz con mas
frecuencia, varias veces a la semana, que suelen usarla siempre cuando
estdn mas cansados y cuando necesitan un resultado urgentemente.
Utilizan la busqueda de voz solamente a veces cuando se trata de

busquedas de caracter privado y son los que la usan con mas frecuencia
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para buscar paginas web concretas. Tienen bastante confianza en los
resultados de este tipo de busquedas y casi siempre suelen quedarse con
el primer resultado, por ello les parece adecuado que la busqueda por
voz, en ocasiones, devuelva un solo resultado. Siempre utilizan el
lenguaje mas natural para sus busquedas por voz y hacen un uso
bastante frecuente de los Fatured Snippets. Son los que consideran
extremadamente util el SEO por video, utilizan el SEO local varias veces
a la semana y, en caso de poder realizar compras a través de la voz, lo
harian con bastante frecuencia.

El rango de edad de este cluster se centra entre los 31y los 45 afios, esta
formado principalmente por hombres y con un nivel de estudios de

bachillerato.

Cluster 2: son aquellos que utilizan la busqueda por voz con una
frecuencia de varias veces al mes, que suelen usarla casi siempre cuando
estan mas cansados y cuando necesitan un resultado urgentemente. No
utilizan casi nunca la busqueda de voz cuando se trata de basquedas de
caracter privado y solamente la usan a veces para buscar paginas web
concretas. Tienen bastante confianza en los resultados de este tipo de
bldsquedas, pero solo a veces suelen quedarse con el primer resultado,
por ello les parece solamente algo adecuado que la busqueda por voz, en
ocasiones, devuelva un solo resultado. Casi siempre utilizan el lenguaje
mas natural para sus busquedas por voz y hacen uso de los Fatured
Snippets a veces. Consideran bastante util el SEO por video, utilizan el
SEO local varias veces al mes y, en caso de poder realizar compras a
través de la voz, lo harian algunas veces al mes.

El rango de edad de este cluster se centra entre los 18 y los 30 afios, esta
formado principalmente por mujeres y con un nivel de estudios de

formacion profesional.

Cluster 3: son aquellos que utilizan la busqueda por voz con una
frecuencia de varias veces al mes, que suelen usarla solo a veces cuando
estan mas cansados y cuando necesitan un resultado urgentemente. No

utilizan casi nunca la busqueda de voz cuando se trata de busquedas de
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caracter privado y tampoco para buscar paginas web concretas. Tienen
solamente algo de confianza en los resultados de este tipo de basquedas,
pero solo a veces suelen quedarse con el primer resultado, por ello les
parece solamente algo adecuado que la blusqueda por voz, en ocasiones,
devuelva un solo resultado. Solamente a veces utilizan un lenguaje mas
natural para sus busquedas por voz y hacen uso de los Fatured Snippets
a veces. Consideran bastante util el SEO por video, utilizan solamente
alguna vez el SEO local y, en caso de poder realizar compras a través de
la voz, lo harian solamente de vez en cuando.

El rango de edad de este cluster se centra entre los 31y los 45 afios, esta
formado principalmente por hombres y con un nivel de estudios de

bachillerato.

Tabla 3.1.4.2: centros de clUsteres finales 3 conglomerados

Cluster

1

Frecuencia de uso de la bisqueda por voz

Cuando estas cansado/a

Cuando necesitas un resultado de forma urgente

o (o |

HIbd (W N

W W |Ww W

Cuando se trata de blisquedas de caracter mas privado o
delicado

Para buscar marcas o paginas web concretas

Confianza en los resultados

Frecuencia con la que se queda con el primer resultado

Qué le parece que solo haya un resultado

Uso del lenguaje natural para buscar

Uso de los Featured Snippets

Utilidad de los videos

Uso de la localizacion

Futuro uso de las compras

Rango de edad:

Sexo

Ocupacion principal

Nivel de estudios

AINPIW|MO|d O I®W

GLINOIN[WW|d WA W|wWw|d[w|dN

BN (P (WININ(PAWWWWw|wI|N N

Con el fin de diferenciar mas claramente los grupos que en el cluster anterior, se

realizO un analisis cluster con dos conglomerados utilizando las mismas

variables.
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Este segundo andlisis cluster determind, con un 95% de confianza y con una
significacion inferior o igual a 0,05, que todas las variables podian explicar la

diferenciacion entre los dos grupos a excepcion de las variables demograficas.

Asimismo, los clusteres no quedaron muy equilibrados en cuanto al nUmero de
individuos en cada uno y los 42 casos perdidos hacen referencia a los individuos
gue respondieron que nunca habian utilizado la basqueda por voz y que, por lo

tanto, no se utilizan para realizar estos andlisis.

Tabla 3.1.4.3: nimero de casos en cada cluster

Claster 1 57

2 78
Validos 135
Perdidos 42

Se observa que existen dos grupos claramente diferenciados en cuanto a
frecuencia y forma de usar la busqueda por voz y al uso de las herramientas del
SEO.

Teniendo en cuenta los centros de clusteres finales, podemos determinar las

caracteristicas principales de cada uno de ellos:

e Cluster 1: son aquellos que utilizan la busqueda por voz con bastante
frecuencia, varias veces a la semana, que suelen usarla casi siempre
cuando estan mas cansados y siempre que necesitan un resultado de
forma urgente. Utilizan la busqueda de voz solamente a veces cuando se
trata de busquedas de caracter privado y son los que la usan con mas
frecuencia para buscar paginas web concretas. Tienen bastante confianza
en los resultados de este tipo de busquedas y casi siempre suelen
guedarse con el primer resultado, por ello les parece bastante adecuado
que la busqueda por voz, en ocasiones, devuelva un solo resultado. Casi
siempre utilizan el lenguaje mas natural para sus busquedas por voz y
hacen un uso bastante frecuente de los Featured Snippets. Son los que

consideran bastante util el SEO por video, utilizan el SEO local varias
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veces a la semana y, en caso de poder realizar compras a través de la

voz, lo harian con bastante frecuencia.

Cluster 2: son aquellos que utilizan la busqueda por voz con una
frecuencia de varias veces al mes, que suelen usarla solo a veces cuando
estan mas cansados y cuando necesitan un resultado urgentemente. No
utilizan casi nunca la busqueda de voz cuando se trata de basquedas de
caracter privado y tampoco para buscar paginas web concretas. Tienen
solamente algo de confianza en los resultados de este tipo de busquedas,
y solo a veces suelen quedarse con el primer resultado, por ello les parece
solamente algo adecuado que la busqueda por voz, en ocasiones,
devuelva un solo resultado. Casi siempre utilizan un lenguaje mas natural
para sus busquedas por voz y hacen uso de los Featured Snippets a
veces. Consideran bastante Gtil el SEO por video, utilizan solamente
alguna vez el SEO local y, en caso de poder realizar compras a través de

la voz, lo harian solamente de vez en cuando.

Tabla 3.1.4.4: centros de clusteres finales 2 conglomerados

Cluster

Frecuencia de uso de la blisqueda por voz

Cuando estas cansado/a

Cuando necesitas un resultado de forma urgente

a|bd |bd (e

W W W I|N

Cuando se trata de busquedas de caracter més privado o
delicado

Para buscar marcas o paginas web concretas

Confianza en los resultados

Frecuencia con la que se queda con el primer resultado

Qué le parece que solo haya un resultado

Uso del lenguaje natural para buscar

Uso de los Featured Snippets

Utilidad de los videos

Uso de la localizaciéon

Futuro uso de las compras

Rango de edad:

Sexo

Ocupacion principal

Nivel de estudios

aN P WA ®

AN O |W NN W[ [WwwNIN
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4. Conclusiones

El objetivo general de este trabajo era el de conocer cuales son los habitos de
uso de la bausqueda y el SEO por voz y ver si, de alguna manera, se ajustaban a
las predicciones que algunos autores habian hecho sobre ello en afos
anteriores. Con esta investigacion exploratoria hemos podido alcanzar el
objetivo, asi como conocer los objetivos mas especificos que se centraban en
analizar cual era el perfil y el comportamiento de los usuarios que usaban o no

usaban esta nueva tecnologia.

Teniendo en cuenta las limitaciones del estudio, ya que este se ha realizado de
forma conveniente, con una muestra reducida y para la poblacion de Espafa, los
resultados obtenidos nos muestran que esta tecnologia estd cada vez mas
instaurada en la vida de las personas y que, tal y como nos indicaban estos
autores, viene para quedarse. Es una herramienta con numerosas posibilidades
para el sector empresarial y con una gran capacidad para conocer mejor, y asi

poder satisfacer mas adecuadamente, las necesidades de los consumidores.

Hemos observado que el uso de esta tecnologia esta significativamente menos
extendido entre la poblacion mayor de 60 afios respecto al rango de edad y entre
el grupo de pensionistas respecto a la ocupacion principal. De ahi, que sean
estos dos grupos los que tienen un comportamiento significativamente diferente
al resto. Podemos afirmar que son los unicos, de forma general, que todavia no
han empezado con la adopcién de la innovacion. Ademas, y como resultado
innovador, hemos averiguado que el SEO local es utilizado mayoritariamente por
personas con un nivel de estudios de bachillerato o formacion profesional y/o
gue estan en edades comprendidas entre los 18 y los 30 afios. Por ello, las
empresas que tengan como publico objetivo a individuos mayores de 60 afios
son las Unicas que no tienen tanta prisa por adaptarse a los nuevos cambios y
aguellas cuyo publico objetivo sea gente joven deben poner sus esfuerzos en
mejorar, principalmente, su SEO local. Otro de los resultados mas novedosos de
este trabajo es que los usuarios suelen quedarse con el primer resultado de la

busqueda cuando estas estan relacionadas con el clima, la localizacién o la
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musica. Con esto queda todavia mas clara la importancia para las empresas de

optimizar el SEO local para las busquedas por voz.

Ademas, el perfil de los usuarios que hacen mas uso de la tecnologia de la
bldsqueda por voz es el de aquellos que mas confianza tienen en los resultados
del SEO y que, por ello, hacen mas uso de todo el resto de las herramientas
como los Featured Snippets, el SEO por video o el SEO local. Por lo tanto,
entendemos que una de las bases para conseguir que aumente el uso de esta
tecnologia, entre la poblacién que no la usa todavia o que la usa muy poco, es

fomentar la confianza de los usuarios en los resultados que obtienen.

Finalmente, podemos dividir a los usuarios de la muestra en dos grupos que se
diferencian claramente segun la frecuencia de uso de la blusqueda por voz y de
las distintas herramientas del SEO y el uso que hacen de estas. Mientras que
uno de los grupos, el que mayor uso hace de la tecnologia, confia mas en los
resultados y hace un uso mayor de las herramientas del SEO, el otro grupo usa
con bastante menos frecuencia esta tecnologia, confia menos en los resultados
y hace también menor uso de las herramientas del SEO. Por lo tanto, si
gueremos que el uso de la busqueda por voz aumente, habra que centrarse en,
COmo mencionamos anteriormente, mejorar la confianza de los usuarios en los
resultados, asi como fomentar un mayor uso de los Featured Snippets, del SEO
local, del SEO por video y, cuando lleguen las compras por voz al mercado
espafiol, de estas también. Esto se podra llevar a cabo gracias a las distintas
optimizaciones de contenido y a las mejoras que se produzcan en los asistentes
de voz, que respondan cada vez con mayor exactitud a las preguntas de los

usuarios.

En comparacion con el resto de las investigaciones y trabajos de otros autores,
podemos concluir que a las empresas no les hace falta una mejora completa de
su SEO por voz ya que, aunque es totalmente recomendable que la hagan,
hemos observado que la importancia recae principalmente en la confianza en los
resultados y el SEO local. Por lo tanto, para evitar complicaciones para ellas,
sobre todo para las pequefias y medianas empresas donde no suele existir un

departamento que se encargue propiamente de las tareas de marketing,
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recomendamos empezar por estas dos optimizaciones del SEO por voz a través
de una buena optimizacion del contenido de su sitio web que mejore la confianza

del usuario y una actualizacion constante de su pagina de Google My Business.

Ademas, y para concluir, todos los autores y expertos en SEO le han dado una
gran importancia al lenguaje utilizado para realizar las busquedas por voz,
incluso llegando a determinar que es la actualizacion del SEO por voz mas
importante y, aunque creemos que es esencial tenerlo en cuenta y fundamental
para un buen desarrollo de la busqueda por voz, en los resultados de esta
investigacion hemos observado que, en ninguna de las pruebas que hemos
realizado, es el lenguaje la variable mas relevante. Por lo tanto, habra que tener
en cuenta el lenguaje, pero dando la misma importancia a otras optimizaciones
del SEO, como el SEO local o el SEO por video, que pasaban un poco
desapercibidas en otras investigaciones y que si se ha demostrado que pueden

cambiar sustancialmente las estrategias de marketing.

5. Implicaciones empresariales

Teniendo en cuenta esta nueva tecnologia por voz, Google se presenta como la
plataforma mas provechosa para las marcas, no solo por su alcance sino porque
el Asistente de Google se conecta con todas las plataformas de Google y es el

anico que no pone limitaciones a las marcas.

Con el aumento de la adopcion de los asistentes virtuales y del uso de la
busqueda por voz, toca reinventar la marca. El usuario ya puede interactuar con
la tecnologia sin necesidad de tener delante una pantalla y eso hace necesario
reinterpretar, no sélo la manera en la que se ofrecen las respuestas y contenido,
sino el modo en el que una marca se ha de presentar ante los consumidores.
Hasta el momento, la identidad de las marcas habia sido en gran medida visual.
Un logotipo y diversos elementos graficos era los que conformaban la imagen de
la marca. Ahora, la marca debe adquirir una personalidad sonora, pasando del
mira y siente o look & feel al escucha y siente o sound & feel, que tenga como

finalidad el poder crear asociaciones en la mente del consumidor. (Kanlli, 2018).
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Una marca, primero, deberd determinar qué tipo de voz va a representar su
imagen de marca. El género, la edad, la etnia o el tono escogido deben ser
acordes al publico objetivo. La voz transmitira los valores de la firma y la dotara
de una personalidad que debe ser acorde a lo que ofrece y a quién se lo ofrece.
Una interfaz conversacional tendra, ademas, que cumplir con el componente de
empatia hacia el usuario que se refleje a través del tono de voz. La voz de la
marca envolvera todas las dimensiones de esta, de forma que sea facilmente

identificable por el consumidor. (Kanlli, 2018).

Asimismo, las marcas deberan también realizar cambios en la forma en la que
llevan a cabo las campafias publicitarias. En la busqueda por voz el usuario,
dada la inmediatez que busca, no tolerara los mensajes publicitarios invasivos y
descontextualizados. Ahora la publicidad debera tener un valor para el usuario
en forma de contenido de utilidad. Para ello, tendrdn que centrarse en el

marketing de contenidos. (Kanlli, 2018).

La existencia de la busqueda por voz y su crecimiento, impulsara la utilizacion
de nuevas formas de publicidad. EI marketing de contenidos cobrara fuerza y se
centrara en mejorar la expresion, escribir textos redactados para ser hablados,
con un estilo méas directo, destacando el lenguaje radiofénico. Ademas, con la
capacidad de los asistentes de voz de diferenciar entre los distintos perfiles de
voces, la publicidad se tendra que dirigir a cada usuario de forma individualizada
teniendo en cuenta su perfil y sus basquedas anteriores, de forma que se consiga

la hiper segmentacion. (Kanlli, 2018.)

Como sabemos, las empresas invierten grandes cantidades de dinero con el fin
de aparecer en los primeros resultados de una busqueda. La busqueda por voz
termina de alguna forma con todo esto, pues cambia significativamente la forma
de ver los resultados. Las marcas deberan tener en cuenta un aspecto
fundamental en este escenario y es que las SERP tenderan a desaparecer, ya
que, en los resultados de la busqueda por voz, se lee Unicamente el primer
resultado. Por lo tanto, aquel sitio web que ocupe el lugar cero en esta lista de

resultados sera el que ocupe esta posicion privilegiada en el SEO por voz.
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Ademas, para concluir esta investigacion y teniendo en cuenta las observaciones
obtenidas en ella, las empresas deberan centrarse en la optimizacién del
contenido de sus paginas web para ajustarse a las exigencias de los motores de
bdsqueda y alcanzar buenas posiciones en las listas de resultados, asi como
para mejorar la confianza del usuario. Como hemos visto, las herramientas del
SEO en las que las empresas deben poner hincapié son los Featured Snippets,
el SEO porvideo y el SEO local, centrandose mucho en esta Gltima que, ademas,
es la mas facil de optimizar si tenemos en cuenta la herramienta que nos ofrece

de manera gratuita Google como es Google My Business.

Las empresas que tengan como publico objetivo a gente joven, de entre 18 y 30
afos, con estudios superiores son aquellas que tendrdn que poner mas

esfuerzos por adaptarse a las nuevas herramientas del SEO por voz.

Hemos descubierto que, empezando paso a paso Yy sin pretender mejorar todo
el SEO por voz de golpe, las empresas pueden ir haciendo pequefios cambios

en sus estrategias de marketing que mejoren sustancialmente su SEO por voz.

Consideramos que el interés académico y empresarial de este trabajo es alto
porque no existe, apenas, bibliografia cientifica que ayude al profesional a
identificar en qué estrategias debe centrarse. Este trabajo esta hecho para ellos,
para todos los lectores que deseen conocer los cambios que deben aplican en
Sus negocios para adaptarse a esta nueva tecnologia y aprovechar al maximo el

SEO por voz.
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Anexos

Imagen 1.1:

Featured Snippets:

Los Featured Snippets o fragmentos destacados son respuestas que Google ofrece al
usuario tras una blsqueda realizada en el buscador. El resumen de la respuesta se
muestra en un bloque especial ubicado en la parte superior de la SERP y es extraido de
una pagina web concreta.

https://www.humanlevel.com» ... » SEO
¢, Qué son los Featured Snippets? Tipos principales - Human ...

Dentro del sitio web:

Los Featured Shnippets o fragmentos destacados son respuestas que Google ofrece al usuario tras una blsqueda
realizada en el buscador. El resumen de la respuesta se muestra en un blogue especial ubicado en la parte superior de la
SERP y es extraido de una pagina web concreta.

Tode Imagenes Noticias. Videos Libros. Més Configuracion Herramientas

Aproximadamente 2.360.000 resultados (0,52 segundos)

Featured Snippet

£Qué es el permission marketing? - InboundCycle
i blog-d i Al e

ing v
ip: 9
9 ene. 2015 - Godin, publicé un libro que con ese mismo titulo "Permission Marketing" establecia las
tres reglas en las que basaba su nuevo concepto de ...

Mercadotecnia de pe AN libre:
hmm_wmm_DWiﬂ Resultados organicos ]
Marketing de permiso (en i por Seth Godin que
se utiliza tanto en marketing de manera general como en ...

El Permission marketing, ;En qué se basa esta estrategia de marketing?
https://www.teenvio.com » Inicio » Blog email marketing v

26 abr. 2017 - E| permission marketing o marketing de permisa es una estrategia de marketing online
basada en una filosofia de negocio que se reside en ...



Imagen 1.2:

Goggle salmorejo X & Q
Q Todo [ Imagenes [ Videos [@ Noticias @ Maps :Mas Configuracion  Herramientas

Aproximadamente 2.200.000 resultados (0,45 segundos})

https:fiwww.di com » ta-d: jo... ¥
Salmorejo cordobés casero, receta tradicional: La mas facil y ...
23 abr 2014 — Tomate 1 kg - Pan de hogaza pr de Telera

200 g - Aceite de oliva virgen extra 150 ml - Dientes de ajo 1 - Sal al gusto ..
% % % %  Valoracion: 4 - 171 resefias - 45 min

Recetas
(& T —
N\ ) ); A Salmorejo <
Receta de salmorejo Como hacer salmorejo Salmorejo cordobés - Plato
cordobés tradicional cordobés Receta de Karlos...
Directo al Paladar Recetas de rechupete Hogammahia El salmorejo cordobés es una crema servida
4,0 Fkak ok (171) 30 %k (571) 4,0 Fokdok ok (427) habitualmente como primer plato; se trata de una
45 min 15 min 1h5min S : b
preparacion tradicional de Cordoba. Se elabora
mediante un majado de una cieria cantidad de miga
v Mostrar mas de pan, ala que se le incluye ademas ajo, aceite de
oliva, sal y tomates. Wikipedia
Otras preguntas de los usuarios Otras personas tambien buscan Ver 15 mas
o
E
¢Cuanto engorda el salmorejo? v 2
¢Qué es el salmorejo? v - ‘ " o
Gazpacho  Ajoblanco  Migas Porra
. i 7 antequer...
¢ Cual es el mejor salmorejo supermercado? v
Sugerencias
¢ Cuanto tiempo puede estar el salmorejo en la nevera? v

Enviar comentarios
Ver resultados relacionados
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Imagen 1.3:

Google

periodo de devolucidn en El Corte Inglés x L Q

) Tode [ Imagenes [ Moticias [ Videos ¢ Shopping i Mas Herramientas

Aproximadamente 10.400.000 resultados (0,57 segundos)

60 dias naturales: productos de moda y ropa deportiva, n
=N - Je k&

accesorios, calzado, menaje. 30 dias naturales: muebles,
textiles del hogar, productos de moda Designers. 30115
dias naturales: relojeria y bisuteria, segun la firma.

1 y

hitps:fwww. elcortei

Devolucion y cambio | Ayuda | El Corte Inglés

@ Acerca de los fragmentos destacados - [l Enviar comentarios

Otras preguntas de los usuarios

:Cdmo se hacen las devoluciones en Primeriti? ~
£ Como reclamar un pedido en El Corte Inglés? v
i Como puedo hablar con El Corte Inglés? ~
¢ Como comprar en El Corte Inglés por teléfono? ~

Enviar comentarics

hitps:ffwww. elcorteingles es » servicios » devolucion +

Devolucidn de los Pedidos de Internet - El Corte Inglés
El plazo de devolucion es de 14 dias naturales contados desde la fecha de recepcion del
envio. El producto debe estar en perfectas condiciones, en su embalaje ...

hitps:ffwww.elcorteingles.es » ayuda » devolucion-y-ree_..

Devolucion y reembalso | Ayuda | EI Corte Inglés
Puedo devolver un producto en Celeritas? Se puede devolver cualguier producto en Celeritas,
siempre que el pedido se recoja también en Celeritas y no...

hitps:/iwww. eleconomizta es » noficias » El-Corte-Ingles...
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Imagen 1.4:

Google

donde ir de tapas por Granada

Q Tode [ Imagenes [ Noticias @ Maps [ Videos i Mas

Aproximadamente 10.800.000 resultados (1,34 segundos)

Se muestran resultados de ddnde ir de tapas en Granada
Ver resultados de donde ir de tapas por Granada

Tapas en Granag

Los 12 bares pora fap
que debes conod

12 BARES DE TAPAS GRANADA

X

Configuracion

U

Q

Herramientas

1. Los Diamantes. Esta dltima visita, un amigo nuestro que vive en Granada desde hace

5 afios, nos llevé a Los Diamantes por primera vez. ...
. El Minotauro. Lo tipico nunca fallal ...
Babel World Fusion. ...
. El Reventaero, mitico bar de tapas Granada. ...
. Casa Julio. ...
. La Antigualla Il. ...
. La Criolla Gastrobar. ...

~N oo e W N

8. La Pajuana.

Mas elementos..

hitps:/iwww.planificaelviajeperfecto.es » donde-tapear-gra.

12 Bares Donde Tapear en Granada Que No te Puedes Perderl

© Acerca de los fragmentos destacados -

Otras preguntas de los usuarios
;Doénde tapear bien y barato en Granada?

¢;Donde ir de tapas por Granada?

N iada bmmmme mm Temmad~ AIND4N

M Enviar comentarios
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Imagen 1.5:

Google

restaurantes para cenar cerca de mi

Q Todo @ Maps [E Imagenes [E Noticias (& Shopping

Aproximadamente 394.000.000 resultados (0.78 segundos)

Buscar resultados en

. Tripadviso Salir
Los mejores restaurantes par...

i Mas

+10 RESTAURANTES para...

vMesén Los Faroles

BARRIO
DEL OESTE

SAN BERNARDO
S.alamanca

Restaurante Valencia o
° a

a&;wnm Isidro o
g °

X | & Q

W

Herramientas

Los

N Datos dol maps ©2021 Inst. Geogr, Nacional

Valoracion ~ Tipo de comida ~ Precio ~ Horario ~

Restaurante Isidro

46 & &k &4 (1.653) - €€ - Restaurante

Calle Pozo Amarillo, 23

@ "... de la plaza mayor, con una terraza preciosa para comer o cenar."

Restaurante Valencia

45 & & & &+ (374) - €€ - Restaurante

Calle Concejo, 15

& '"Es un lugar perfecto para comer o cenar e ir de pinchos.”

Meson Los Faroles

43 & & A& &7 (1.207) - € - Restaurante

Calle Van Dyck, 26

& '"Buen sitio para comer. cenar o lo que se fercie.”

N
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Imagen 1.6:

Google

como preparar un salmorejo X y Q
Q Todo [ Videos [ Imagenes [E Noticias ¢ Shopping i Mas Configuracion Herramientas

Aproximadamente 388.000 resultados (0,84 segundos)

Recetas
Como hacer salmorejo Salmorejo Cordobés Receta de salmorejo
cordobés (receta FACIL... cordobés tradicional
Recetas da rechupete PegqueRecetas Directo al Paladar
3.0 #k %k ok (571) 3.6 kX kK (17) 4,0 Fhxok K (171)
15 min 20 min 45 min
v Mostrar mas
() Videos

Coémo hacer SALMOREJO PERFECTO

YouTube - El Ingeniero Cocinero
30 jun 2018

Auténtico salmorejo cordobés |Receta facil y rapidall

YouTube - La cocina de Merche Borjas
23 jun 2019

Salmorejo receta tradicional

YouTube - Rosa cocinera y madre
9 jun 2017

AUTENTICO SALMOREJO CORDOBES | Con pan de telera ...

YouTube - Las Recetas de MJ
14 jun 2020
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Encuesta

:Con qué frecuencia utilizas la busqueda por voz para realizar busquedas en

internet? *

O MNunca

(O solamente alguna vez.
O Varias veces al mes.
O Varias veces a la semana.

O Al menos una vez al dia.

.Doénde sueles estar cuando realizas las busquedas por voz? (Puedes seleccionar
varios) *

En casa.

En el trabajo.

En la calle.

En el coche.

En el transporte publico

0o0o0o00o0od

Otro:

;Desde qué dispositivo sueles realizar las busquedas por voz? (Puedes
seleccionar varios) *

Movil.

Altavoz inteligente.

Televisor.

Tablet.

Ordenador.

Reloj inteligente.

DO000000

Otro:
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i Para qué tipo de busquedas sueles utilizar las busquedas por voz? (Puedes
seleccionar varios) *

O

Compras de bienes y servicios.
Localizacion.

Clima.

Ocio y entretenimiento.
Traduccién.

Noticias.

Musica.

000000

Recetas.

|:| Otro:

Aunque no hayas realizado todos estos tipos de busquedas, ;para cuéles si
preferirias la busqueda por voz a la busqueda por texto? (Puedes seleccionar
varios) *

|:| Compra de bienes y servicios.

Localizacion.

O

Clima.

Ocio y entretenimiento.
Traduccion.

Noticias.

Musica.

Recetas.

DOoo0oo0o0o

Otro:
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;Con qué frecuencia utilizas la busqueda por voz en las siguientes
situaciones? Siendo 1 nunca y 5 siempre.

Cuando estas cansadol/a ®

Nunca O O O o O

Cuando necesitas un resultado de forma urgente *

Nunca O O O o O

Cuando se trata de busquedas de caracter mas privado o delicado *

Nunca O O O o O

Para buscar marcas o paginas web concretas *

Nunca O O O o O

Siempre

Siempre

Siempre

Siempre
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iCuanta confianza tienes en los resultados que obtienes de la busqueda por voz?

*

O Ninguna confianza.
O Muy poca confianza
O Algo de confianza.

O Bastante confianza.

O Toda la confianza.

¢{Con qué frecuencia sueles quedarte con el primer resultado que obtienes de la
busqueda por voz? *

O Nunca.

O Casi nunca.

O Aveces.

O Casi siempre.

O Siempre.

Cuando se realiza una busqueda por voz, en muchas ocasiones, los buscadores
ofrecen un unico resultado, ;qué tan adecuado te parece esto? *

Nada adecuado.
Casi nada adecuado.
Algo adecuado.
Bastante adecuado.

Extremadamente adecuado.

O O O OO0
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Cuando se realiza una busqueda por voz se suele utilizar un lenguaje mucho mas
natural en forma de pregunta y utilizando "qué”, "quién”, "como”, “cuando”,
“cuanto”, "donde” o "por qué” en vez de utilizar palabras independientes como en
la busqueda por texto. ;Con qué frecuencia utilizas este tipo de preguntas mas
naturales cuando realizas una busqueda por voz? *

G [ ddinde nacad Federico Garcia Lorca x
o Busqueda
— por voz
& de junio de 1898, Fuente Vagueros
Otras preguntas de los usuarios
ADomda v an gud oo Aaod Fodenco Ganda Lorca™ -
r: GD g|e lugar nacimiento lorca b4 L=
POr tEXLO  foomenoms o oseno

5 de junio de 1898, Fuente Vaqueros

O Nunca.

(O casinunca.

() Aveces.

(O casisiempre.

O siempre.
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Esto son los llamados "Featured Snippets” que aparecen cuando se realiza una
busqueda por voz y que permiten obtener la informacion de forma rapida y
directa sin tener que entrar en ninguna pagina web. ;Con queé frecuencia sueles
quedarte unicamente con este resultado? *

GOOg|e donde esta expuesta la Mona Lisa % L Q

Q Todo [ imagenes (@ Noticias [3] Videos @ Maps | Mas Herramientas

Aprasmadamaente 177.000 resultados (0.6 sequndos)

Museo del Louvre

La Gioconda o Mona Lisa es uno de los refratos mas emblematicos de |a histona de la
pintura. Pintado por Leonardo Da Vinci en el siglo XVI, entré a las colecciones de la corte
de Franc@a para finalmente formar parte de las obras de Are exhibidas en el Museo del
Louvre.

hitps:/Awvww, pariscityvision.com » ., » Museo del Louvre
La Gioconda, la Historia y los misterios - Museo del Louvre ...

@ Accrca de los fragmenton destacados + B Enviar comentanos

(O Nunca.

QO casinunca.

O Aveces.

QO casi siempre.

QO siempre.
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Cuando realizas busquedas por voz sobre como hacer algo, los buscadores
ofrecen resultados en forma de video para que sea mas facil para el usuario
obtener la respuesta que busca. ;Qué tan util te parece este tipo de resultados?

*

Go gle como se hace un salmorejo X & Q
A Todo ] Vioeos &) imagenes &) Noticias { Snopping t Mas Herramientas
Aproximadamaents 1.730.000 resutacos (0.84 sogundos
Recetas
0"
@ /
-
'S [\ }
Como hacer salmorejo Receta de salmoreo Salmoregjo Cordobes
cordobés cordabés tradhcional (receta FACIL
Recetas de iechupele Dwecto o Paladm PoqueRecotas
30 wh* 559 40 whhw e 227 3.6 %ok H
15 min 45 min 20 min
v Mostrar mas
] Videos

Como hacer SALMOREJO PERFECTO

YouTube - El Ingenieto Cocinero

30 jun 2018

Autentico salmorejo cordobés |Receta facd y rapidall

YouTube La cocina de Merche Borjas
23 jun 2019

Salmorejo recela tradicional

YouTube - Rosa cocinera y madre

9 jun 2017

El autentico y genuino SALMOREJO CORDOBES. |La receta

YouTube La cocing de Masiho

23 may 2018

o] o4

- Ve sk

Para nada atil.
Casi nada Gtil.
Algo atil.
Bastante util.

Extremadamente Gtil.
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Uno de los usos mas frecuentes de la busqueda por voz es la busqueda de
negocios locales como tiendas o restaurantes, entre otros. ;Con que frecuencia
utilizas este tipo de busqueda? *

Gmgle tiendas de zapatos en Granada X & Q
Q Todo @ Meps O Shopping [ Imagenes Noticlas | Mas Herramientas
Aproximadamente 10.300 000 resultados (0,52 segundons)
Buscar resultados en
@ Faprasamaian ol Cyan € Facevonn B ow >
S apater v e O anaos Caget Torda de Japaton Ovanade &I Lo Oy Beron ovina Lap

iy Alarte OWM
T -

Cpma Crachony
Santa Fe

o
g

Merkal Calzados

IZ w4+ ww s (307) Zapateria
Parque Granatta

Pukanas 95807 1097
Cerrado - Abre of e 3 fas 1000
£ Su sto web menciona tienda de 2apatos

RKS zapateria Nevada | Tienda de zapatos Granada
462 2 2 x 4 (05 Zapateria

Nevada Shopping

$BR17w M

Coarra prondo - 22 00

Compra en tenda - Recogida en tienda

Pikolinos Granada

44 2% nnd 43) Zapateria

Calis Mesones, 7 958265498

Carrado - Abre @ jue 3 fas 1000

@ “Son 2apatos de buena calidad, un excelente disefio

Nunca.
Solamente alguna vez.
Varias veces al mes.

Varias veces a la semana.

0 Q 090

Al menos una vez al dia.
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Un futuro uso de la busqueda por voz es la posibilidad de realizar compras
utilizando solo la voz. Va destinado a la compra de productos considerados de
"compra frecuente", es decir, que el comprador yva haya adquirido anteriormente
y con los que este familiarizado ya que, en este tipo de compras, el producto no
es visto por el comprador. ;Con qué frecuencia crees que usarias la busqueda de
voz para este tipo de compras? *

O Nunca.

Sclamente alguna vez.

WVarias veces a la semana.

O
O Varias veces al mes.
O
O

Al menos una vez al dia.

¢ Por qué no utilizas nunca la busqueda por voz? (Puedes seleccionar varios) *

D No la entiendo.

D No me gusta.

D No me parece comoda.
[[] No me parece dtil.

|:| No confio en los resultados.

|:| Otro:

Rango de edad: *

Menor de 18 afios.
Entre 18 y 30 afios.
Entre 31 y 45 afos.

Entre 46 y 60 afos.

O O O 0O

Mayor de 60 afios.
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Te identificas como: *

O Mujer.
O Hombre.

;Cual es tu ocupacion principal actualmente? *

(O Estudiante.

O Trabajador por cuenta ajena.
O Trabajador por cuenta propia.
(O Desempleado.

(O Pensionista.
;Cual es tu nivel de estudios? *

(O sin estudios.
Estudios primarios.
Estudios secundarios.
Bachillerato.

Formacion profesional.

O O O O0O0

Estudios universitarios.
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