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Resumo

Esta investigacdo tem como darea cientifica as pesquisas por voz, dentro do
ecossistema de Search Engine Marketing.

Voice search é o termo atribuido ao contexto em que um utilizador realiza uma
pesquisa através de um assistente virtual utilizando a sua voz (Rehkopf, 2019). A
urgéncia deste estudo parte da mudanca de paradigma na forma como os consumidores
realizam as suas pesquisas online — assistindo-se a uma transicdo da pesquisa escrita
para a voz.

Tendo em conta esta oportunidade de mercado, procurei analisar o panorama
de voice search em Portugal, identificando o impacto das tecnologias de pesquisa por
voz na vida do consumidor portugués e compreendendo as melhores estratégias de
otimizacdo, para assistentes digitais, que as empresas nacionais poderao vir a aplicar.

Para tal, foi realizada uma recolha de dados primdria, assente numa metodologia
de investigagao mista. Em termos quantitativos, foram distribuidos inquéritos online
com o intuito de identificar a forma como os portugueses realizam as suas pesquisas por
voz. Ja na vertente qualitativa, foram concretizadas entrevistas a marketers e
especialistas em SEO, de modo a compreender as estratégias essenciais associadas a
voice search marketing.

Através dos principais resultados recolhidos quer na analise literaria quer na
recolha de dados primaria, desenvolvi um framework que clarifica a forma como as
empresas portuguesas poderdo vir a desenvolver uma estratégia integrada de
otimizagao para pesquisas por voz — “As 3 Dimensoes de Voice Search Marketing”. Este
modelo assenta em 3 grandes pilares: estratégias de voice SEO, desenvolvimento de
acOes de voz personalizadas em Actions on Google, Alexa Skills e SiriKit e fortalecimento

do branding da organizagao.

Palavras-chave: voice search marketing, pesquisas por voz, voice SEO, assistentes

digitais, dispositivos inteligentes, search engine marketing, marketing digital
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Abstract

This research has voice search as its scientific area, within the search engine
marketing ecosystem.

Voice search is the term assigned to the context where a user uses his voice to
conduct a search through a virtual assistant (Rehkopf, 2019). The urgency of this study
derives from the paradigm shift in the way consumers conduct their online searches —
switching from text search to voice search.

Considering this market opportunity, | sought to analyze the voice search scene
in Portugal, identifying the voice search technologies impact on the Portuguese
customer's life and understanding the main optimization strategies for digital assistants
that Portuguese companies could apply.

To this purpose, a primary data research was conducted, based on a mixed
methodology. In a quantitative way, online surveys were distributed in order to identify
how the Portuguese conduct their voice searches. On the other hand, on a qualitative
level, interviews with marketers and SEO specialists were made, in an attempt to
understand the essential voice search marketing strategies that could be applied by
national companies.

Through the main insights gathered from the literature review and primary data
research, | developed a framework that explains how companies could develop an
integrated voice search optimization strategy - "The 3 Dimensions of Voice Search
Marketing". This diagram is based on 3 main components: voice SEO strategies,
customized voice actions in Actions on Google, Alexa Skills and SiriKit console

development and branding empowerment.

Keywords: voice search marketing, voice SEO, digital assistants, smart devices, search

engine marketing, voice search optimization, digital marketing

Bernardo André Gomes Ferreira 9
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1. Introducgao

Pesquisas por voz sao uma das tendéncias que poderdo impactar de forma mais
significativa a jornada de compra dos consumidores na proxima década. No ecossistema
do marketing digital, o conceito “voice search” surge como uma das maiores
transformagdes que estao a acontecer e que influenciardao a forma como as empresas
trabalham o seu branding e as suas estratégias de search engine marketing.

Voice Search é a designagdo atribuida a ocasides nas quais alguém utiliza a sua
voz para interagir com um motor de busca, ao invés de pesquisar via texto (Hardwick,
2020). A era da voz e dos assistentes virtuais aproxima-se e os teclados sdo, aos poucos,
substituidos por comandos de voz. O browsing na Search Engine Results Page (SERP) é
deixado de lado e a luta pela posicdo 0 é agora o grande desafio para os profissionais de
marketing digital.

Estamos, verdadeiramente, perante uma mudanca de paradigma na forma como
os individuos realizam as suas pesquisas online — assistindo-se a uma transi¢ao da
pesquisa escrita para a voz. Ja em 2014, a propria Google afirmava que 55% dos jovens
e 41% dos adultos pesquisavam no motor de busca através de comandos de voz mais
do que uma vez por dia.

Estudos mais recentes indicam que cerca de 40% dos consumidores norte-
americanos utiliza assistentes de voz nos seus smartphones e 26% utiliza dispositivos
inteligentes, pelo menos, uma vez por semana (Gartner, 2020). Dispositivos inteligentes
sdo caracterizados por reunirem 3 caracteristicas principais - componentes fisicas,
inteligentes e de conectividade — que permitem que os sistemas complexos criem
melhorias na capacidade de processamento, miniaturizagao de dispositivos e uma rede
de conectividade sem fios (Porter & Heppelmann, 2014).

Segundo investigacdes comportamentais da Gartner (2020) — Gartner Consumer
Pandemic Attitudes and Behaviors Survey in 2020 -, confirmou-se que os consumidores
se encontram cada vez mais interessados por tecnologias hands-free, algo que resulta
também do medo de contaminagdo provocado pela pandemia da COVID-19.

N3do obstante, embora as pesquisas por voz surjam no panorama do marketing
como uma enorme oportunidade, poucos sdo ainda os marketers e empresas que
adotam estratégias profundas de otimizagdao para voice search. Isto fez com que a

Bernardo André Gomes Ferreira 10
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adocdo deste tipo de tecnologias por parte dos consumidores ndo tivesse um
crescimento tdo significativo quanto o esperado. A ComScore (2017) previa que até
2020, 50% de todas as pesquisas ocorressem via voz — algo que nao se verificou.

Para além disto, segundo a Microsoft (2019), os dispositivos de voz sdo
utilizados, sobretudo, para simples comandos e como forma de entretenimento e nao
propriamente para realizar compras online (v-Commerce). Efetivamente, quando as
pessoas falam para os seus assistentes virtuais, fazem-no com um objetivo de agao —
“Hey Google, qual o tempo para hoje?” ou “Alexa, toca a nova musica do The Weeknd”.

Existem ainda poucos estudos sobre esta tendéncia no territdrio nacional. Isto é,
ainda ndo se sabe ao certo a forma como os portugueses realizam as suas pesquisas por
voz e como interagem com os seus assistentes virtuais. Do lado das empresas, também
se desconhece organiza¢des que se posicionem ou se encontrem ligadas a esforcos
profundos nesta vertente do marketing digital.

E neste contexto que surge esta investigacdo, que tem como principal objetivo
compreender o panorama de voice search em Portugal. Importa conseguir identificar o
impacto que as tecnologias de pesquisa por voz tém na vida do consumidor portugués
€ nas empresas hacionais.

Por conseguinte, foram identificados alguns objetivos especificos:

1. lIdentificar a forma como os portugueses realizam as suas pesquisas por voz —
compreendendo as suas motivagdes, habitos, momentos e constrangimentos de
utilizagao dos assistentes de voz e dispositivos inteligentes;

2. Determinar as estratégias de voice search optimization que as empresas
portuguesas tém vindo a aplicar;

3. Compreender as estratégias e componentes técnicas de voice search marketing

essenciais para uma empresa.

Bernardo André Gomes Ferreira 11
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2. Revisao da Literatura

2.1. Introdugao ao Voice Search

Voice search é o termo atribuido ao contexto onde um utilizador realiza uma
pesquisa através de um assistente virtual utilizando a sua voz (Rehkopf, 2019).

A voz tem vindo a substituir as tradicionais pesquisas via texto, principalmente
porgue se estabeleceu como a forma mais facil e conveniente de se obter uma resposta
(Beausoleil, 2019). Segundo o autor, quando os individuos realizam uma investigacdo ou
procuram ler conteldo aprofundado sobre um determinado tema, tém tendéncia para
realizar uma pesquisa via text search. Ja a voice search ocorre, maioritariamente,
guando os individuos procuram uma resposta ou recomendagao rapida e imediata.

O termo voice search esta intimamente ligado a digital assistants. Existem
diferentes assistentes virtuais, sendo que cada um deles vai buscar informacao a fontes
distintas (Andrienko, 2020): a Alexa e a Cortana oferecem respostas a partir de
resultados do Bing, enquanto que a Google Assistant e Siri sdo alimentadas pelo motor
de busca da Google. Para além disso, Beausoleil (2019) acrescenta que os negdcios
devem ter em consideracdo que no caso de ocorrerem pesquisas com base em
localizagdo - local SEO -, a Google Assistant sugere informagao com base no Google My
Business mas os assistentes virtuais da Amazon, Apple e Microsoft vao retirar

informagdes, maioritariamente, ao Yelp e Apple Maps.

Sources of information
for voice assistants’ answers

Q Apple's ... Google Amazon

Siri Assistant Alexa

Search Google Google Bing
Business listings Apple Maps Google my Business Yelp & more recently Yext

Reviews Yelp Google my Business Yelp

Source: SEMrush Voice Search 2020 study

semrush.com —~=® semrusH

Figura 1 - Sources of Information for Voice Assistants Answers (SEMRush, 2020)

Bernardo André Gomes Ferreira 12
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Os negdcios que procurem estar presentes nas sugestdes da Apple’s Siri, devem
focar-se em ter as classificacdes mais altas possiveis — entre 4.5 e 5 estrelas - para que
se torne popular e relevante aos olhos deste assistente (Andrienko, 2020).

Em termos de dispositivos, Amazon Alexa tem associada a coluna Echo, a Siri da
Apple o iPad Mini e a Google Assistant a Home, Home Mini, Home Hub e Android Phone
(Andrienko, 2020).

As quotas de mercado dos assistentes de voz, nos Estados Unidos, sdo lideradas
pela Apple's Siri (36%), Google Assistant (36%), Amazon Alexa (25%) e Microsoft Cortana
(19%). Andrienko (2020) afirma que as empresas devem ter em consideracdo de que os
algoritmos destes assistentes funcionam de forma distinta e tém inclusive intuitos
diferentes: a Alexa é uma tecnologia maioritariamente focada para a casa —home-based
device —, enquanto que os dispositivos da Google estao muito mais focados em
pesquisas, nas quais podem ser aplicadas ldgicas de SEO. Para além disto, o autor
garante que mesmo dispositivos da mesma marca podem apresentar resultados

distintos.

Voice assistant market share

e .o' O
36% 36% 25% 19% 1%

Apple’s Google Amazon Microsoft Other
Siri Assistant Alexa Cortana

Source: Microsoft 2019 Voice Report

—~2® semrusH

Figura 2 - Voice assistant market share (SEMRush, 2019)

Para além das diferengas em termos de fontes de informagdo e de resultados
apresentados, os assistentes de voz também apresentam discrepancias em relagdo ao
tamanho da resposta que é lida ao consumidor. A Google lidera neste campo com uma
média de 41 palavras, seguida da Siri com 15 palavras e da Alexa com 11 palavras
(Andrienko, 2020). Posto isto, a média de palavras utilizadas numa resposta entre os
diferentes assistentes de voz é de 23. O autor acrescenta, ainda, que a Alexa é a
assistente virtual com maior percentagem de questdes ndo respondidas (23%), seguida

da Google Home (3%) e da Siri (2%).

Bernardo André Gomes Ferreira 13
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Average answer length

Google Home a
Google Home Mini a

Siri 15

Android Phone —— 12
Google Home Hub —— n
Alexa — n

Source: SEMrush Voice Search 2020 study

semrush.com —~2@ semrusH

Figura 3 - Average answer lenght (Fonte: SEMRush, 2020)

As pesquisas por voz sao caracterizadas por serem conversacionais, especificas -
de natureza long-tail -, e por assumirem a forma de questado iniciada por “quem”, “o
que”, “onde”, “quando” e “como” (Rehkopf, 2019).

Este mesmo autor afirma que este tipo de pesquisa se estd a estabelecer como
uma tendéncia por dois motivos distintos. O primeiro deles, relacionado com o facto de,
em média, uma pessoa conseguir escrever apenas 41,4 palavras por minuto, muito atrds
da quantidade de palavras que conseguimos dizer via voz — entre 150 a 160 palavras,
em 60 segundos. A segunda razao que despoletou o crescimento do numero de
utilizadores de voice search prende-se com o facto das tecnologias de processamento
de linguagem — Natural Language Processing (NLP) — terem vindo a sofrer melhorias
significativas, que permitem aos assistentes de voz detetar muito mais precisamente o
que os consumidores dizem e oferecer, consequentemente, respostas mais adequadas
as duvidas dos utilizadores. Rehkopf (2019) garante que a margem de erro deste tipo de
tecnologias de reconhecimento de voz desceu, nos ultimos anos, dos 30% para os 5,9%.

O crescimento de voice search esta também ele muito assente na conveniéncia
(Dean, 2019). O autor defende que as pessoas recorrem a comandos de voz, sobretudo,
por ser um meio mais rapido de se obter a resposta a questdo colocada, pela resposta
ser lida em voz alta de volta e pelo facto de ndo se ter de perder tempo em escrever.

No report publicado pela Gartner em 2020 — Optimizing Voice Search and
Features for Mobile Commerce -, verificamos que com a pandemia da COVID-19, os
consumidores ficaram mais interessados por tecnologias hands-free que evitassem o
toque e a contaminacdo, nomeadamente pesquisas por voz. Neste estudo realizado pela

consultora, determinou-se que os principais drivers do uso de voice search sao,

Bernardo André Gomes Ferreira 14
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respetivamente, o facto de se poder realizar pesquisas enquanto se tem as maos
ocupadas, ndo ter tanta preocupag¢do com germes e contaminagdo e nao ter de tocar ou
olhar para o ecra do telemoével.

Segundo Britt (2020), os assistentes de voz, para além de auxiliarem os
consumidores a pesquisar sobre informagdo na internet e a controlar os seus
dispositivos smart-home através de comandos de voz, despoletam uma enorme
oportunidade para os marketers, criando mais um ponto de contacto para a entrega de

experiéncias de marca de enorme qualidade.

2.2. Comportamentos de Pesquisa por Voz

Assiste-se a uma disrup¢do nesta nova era da voz e dos assistentes digitais
(Microsoft, 2019). A multinacional norte-americana afirma que os assistentes de voz
tendem em tornar-se cada vez mais importantes na vida dos consumidores, ao ponto
de ser atualmente mais comum encontrarmos individuos que ja utilizaram comandos de
voz e realizaram pesquisas por voz em assistentes digitais do que aqueles que nunca o
fizeram.

Na verdade, segundo estudos realizados nos EUA e apresentados no Voice
Report da Microsoft (2019), 72% dos inquiridos afirmaram ja ter utilizado a sua voz para
interagir com assistentes digitais e mais de metade ja ter interagido com colunas

inteligentes.

How are people engaging with voice?

D Voice search through a personal digital assistant 72 O/
&) (Siri, Alexa, Google Assistant, Cortana) (0]
@ Voice search through a smart home speaker 3 5 %
;] Voice commands to a TV or smart home device 3 60/
that is not a smart home speaker (@)
N

é% Voice commands to a vehicle 31 %
E] Voice skills or actions through a smart home speaker, 5 2 O/
l.e. “Hey Cortana, play “Morning Edition” (@)

Figura 4 - How are people engaging with voice? (Fonte: Microsoft, 2019)

Bernardo André Gomes Ferreira 15
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Segundo este mesmo estudo realizado pela empresa fundada por Bill Gates,

numa amostra de 5.000 consumidores dos Estados Unidos, verificou-se que as pessoas

utilizam os seus assistentes virtuais, sobretudo, para pesquisar sobre factos rapidos,

pedir direcGes e procurar sobre produtos/servicos, respetivamente.

Searching for a business
Asking for directions
Searching for a quick fact

Making a shopping list

Researching a product/service

Searching for a product/service

Comparing products/services

Price comparison for
product/services

Adding items to a shopping cart

Figura 5 - How are people using digital assistants today? (Fonte: Microsoft, 2019)

Making a purchase

Providing feedback for a
product/service

Contacting customer service
or support

Changing an order
Cancelling an order

Accessing banking or personal

financial information

Accessing credit card accounts

Other

Segundo a Microsoft (2019), o v-Commerce apresenta-se como a evolugdo do e-

Commerce. Espera-se que esta adocdo, a semelhanca daquilo que aconteceu com o

comércio eletrénico, tenha um crescimento inicial lento, mas as marcas devem comecar

ja a prestar atencdo a esta vertente do marketing para que, futuramente, nao figuem

para tras. Atualmente, 25% dos utilizadores deste tipo de assistentes garantem ja ter

utilizado estas tecnologias de voz para realizar uma determinada compra e 54% acredita

gue estes poderdo vir a ajuda-los a realizar compras nos préximos 5 anos (Microsoft,

2019).
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How will digital assistants continue to enhance shopping?

Thinking about how digital assistants can enhance
your shopping experience, which of the following do you
think a digital assistant can do to assist you today? Today 2Yrs. 5 Yrs.

Find products based on images or photos 42% 73% 100%

Scan bar codes and provide me with additional information X
. . . . 41% 71%  100%
including price and purchase information

Provide accurate and personalized recommendations 36% 66% 93%

Understand my purchase preferences

. 25% 61% 70%
and make routine purchases on my behalf 0 : ’

Proactively make purchase recommendations 29% 61% 83%

Provide me with real-time and relevant information

. 42% 14% 97%
based on my personal interests

Find relevant information 65%  91% 100%
Help me make retail purchases 38% 69% 92%
Make a purchase on my behalf 23% 57% 61%
Help me reach and engage with my favorite brands 37%  67%  94%

Figura 6 - How will digital assistants continue to enhance shopping?

Num estudo mais recente realizado pela Perficient (2020), com uma amostra de
mais de 1.000 consumidores norte-americanos, chegou-se a conclusdo de que os
consumidores ainda realizam as suas pesquisas, maioritariamente, via texto. Na
verdade, quando é necessdrio realizar uma pesquisa no smartphone, 75% dos inquiridos
afirmou estar mais propenso em digitar a questdo nas aplicacdes dos motores de busca,
72% a abrir um browser (tal como o Chrome ou Safari) e 63% na janela/zona de
pesquisas do seu smartphone. No entanto, logo na quarta posicao, 55% garantiu estar
propenso em fazé-lo via voice search.

Esta fonte garante que a grande maioria das pessoas que realizam as suas
pesquisas via voz, fazem-no através do seu smartphone, smart speaker e carro,
respetivamente. Estas pesquisas ocorrem, maioritaria e respetivamente, em casa, no

escritdrio, no restaurante, gindsio e festas (Perficient, 2020).
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In What Environments Do People Use
Voice Commands?
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Figura 7 - In what environments do people use voice commands?

Ainda segundo este estudo da Perficient (2020), daqueles que realizam pesquisas
por voz, a maioria afirma que recorreriam mais ao uso deste tipo de tecnologias caso os
seus dispositivos reconhecessem melhor aquilo que se pergunta, dessem uma resposta
mais adequada as suas perguntas e fossem capazes de lidar com multiplas interagdes,

respetivamente.

2.3. Caracteristicas da Pesquisa por Voz

As pesquisas por voz diferenciam-se — e muito -, das tradicionais pesquisas via

texto. Dean (2019) afirma que esta nova tendéncia provocou, sobretudo, estas 3
alteracdes:

1. Os consumidores pesquisam de forma diferente: as pesquisas de voz sdo mais

longas e tém associadas um maior numero de palavras, assentes nas designadas

long-tail keywords. Para além disto, “voice searches aren’t just longer... they’re

less like computer language” (Dean, 2019, p. 2). Com isto, o autor pretende
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afirmar que estamos perante um tipo de pesquisa mais conversacional e assente
na designada linguagem natural ou humana.

Os consumidores pesquisam em sitios diferentes: uma das principais
caracteristicas do voice search prende-se com a conveniéncia. Por conseguinte,
Dean (2019) defende que as pessoas realizam hoje pesquisas mais frequentes e
em sitios que outrora ndo costumavam fazer, nomeadamente espacos publicos
como escritdrio, restaurantes e até transportes publicos.

Os resultados sao apresentados de forma diferente aos consumidores: “Google
is slowly changing from a search engine to an answer engine” (Dean, 2019, p. 2),
isto porque quando um utilizador realiza uma pesquisa por voz, é cada vez
menos comum ser apresentado os tradicionais 10 links azuis de resultados da
SERP. Ao invés disso, Dean (2019) afirma que a Google |€, sobretudo, o Featured
Snippet associado a pesquisa realizada.

Outros autores também atribuem caracteristicas similares a pesquisa por voz.

Castleman (2020), indica 7 impactos das tecnologias de voz no SEO:

1.

Uso de linguagem natural: os utilizadores utilizam linguagem corrente nos
comandos de voz, tal como se estivessem a falar para um humano.

Realizacdo de pesquisas mais longas: as pesquisas faladas sdo mais especificas,
mais descritivas e tém um maior volume de keywords associadas quando
comparado com as pesquisas escritas.

Uso de palavras interrogativas: nas pesquisas por voz sdo utilizadas,
frequentemente, as keywords “como”, “o que”, “onde”, “quando”, “quem” e
“porque”.

Pesquisa semantica: estamos perante uma pesquisa contextual, que é
facilmente compreendida por sistemas de inteligéncia artificial como Google’s
RankBrain e Hummingbird.

Pesquisa local: tecnologias de voz aumentaram o uso de local search e da
intengdo de encontrar negodcios com base em localizagdao, ao ponto dos
consumidores se encontrarem 3 vezes mais propensos a realizar este tipo de
pesquisa quando esta é realizada por voz e ndo por texto.

Resultados apresentados na SERP: numa pesquisa por voz, cerca de 75% dos

resultados apresentados estao classificados nas 3 primeiras posi¢cdes. Para além
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disso, o autor afirma ainda que na maior parte das vezes, sao lidas as Rich Answer
Boxes ou os Featured Snippets.

7. e-Commerce: o comércio online é também ele impactado pela voz, estando os
consumidores cada vez mais dispostos a utilizar assistentes de voz para realizar

compras.

Existem alguns fatores chave a ter em consideracao no que diz respeito a voice
Search SEO. Das respostas dadas pelos assistentes virtuais, 80% sao provenientes dos 3
primeiros resultados organicos e 70% provenientes de SERP features como featured
snippets, knowledge panels ou knowledge cards (SEMRush, 2019). Para além disto, esta
mesma fonte indica que estes assistentes privilegiam paginas com velocidade de
carregamento acima da média da SERP, com fortes links internos e externos e nas quais

o texto é simples e facilmente entendido.

WHERE VOICE SEARCH RESULTS TEND TO RANK
(IN DESKTOP SEARCH)

Position In Google Search Results

Figura 8 - Where voice search results tend to rank (Fonte: Backlinko, 2019)

A Backlinko (2018) garante que o PageSpeed é o fator mais determinante em
Voice SEO - em média, a pagina de um resultado de pesquisa por voz é carregada em 4,6
segundos, 52% mais rapido do que a média das restantes paginas. O estudo realizado
por esta entidade, confirma também a correlacdo positiva entre a classificagdo/posicdo
na SERP da Google e a probabilidade de vir a ser a pagina escolhida pelos assistentes
virtuais. 79% dos resultados da Google Home sdo provenientes de pdginas posicionadas

nos primeiros 3 resultados de pesquisa por uma determinada keyword.
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Adicionalmente, a Backlinko (2018) destaca outros indicadores também eles

importantes:

Paginas com certificado SSL sdao ainda mais valorizadas nos resultados por voz -
mais de 70% dos resultados da Google Home sdo resultantes de pdginas HTTPS
(enquanto que nos tradicionais resultados desktop a adocdo deste tipo de
certificado ronda os 50%) — os certificados SSL sdo pequenos arquivos de dados
gue estabelecem criptograficamente um link que garante que todos os dados
gue transitam entre o servidor web e o navegador permanecem privados
(Hubspot, 2020)

Dominios com alta autoridade tendem em ser apresentados com bastante mais
frequéncia do que as paginas sem backlinks, sendo que a autoridade média da
pagina sugerida numa pesquisa por voz é de 76,8 — domain authority é uma
métrica de SEO, que corresponde ao numero de links relevantes que apontam
para o site (Patel, 2019).

Respostas curtas, concisas e faceis de compreender sao valorizadas pela Google
- o resultado lido numa pesquisa por voz tem, em média, apenas 29 palavras;
As paginas sugeridas tendem em ter um conteludo extenso — em média, os
corpos de texto das paginas de resultado de uma pesquisa por voz tém 2.312
palavras;

Contelddo com altos niveis de engagement nas redes sociais, entre os quais
gostos, comentarios e partilhas, tendem em obter melhores resultados — em
média, um resultado de pesquisa por voz tem 1.199 partilhas no Facebook e 44
no Twitter;

Aparecer num feature snippet pode ser determinante — 40,7% das respostas de

pesquisas por voz sao provenientes deste tipo de resultado.
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2.4. APosicao 0 - Featured Snippets

Featured Snippets ndo sao um conceito novo no mundo do SEO. Contudo,
com o crescimento do niumero de pesquisas por voz, este tipo de resultado ganhou uma
importancia enorme neste novo contexto (Bartolozzi, 2019).

Featured Snippets correspondem a caixas de texto que sdo apresentadas acima
dos resultados de pesquisa e que sao desenhados com o objetivo de dar, rapidamente,
a melhor resposta possivel a pergunta colocada pelo consumidor, sem que este tenha
de clicar em qualquer link (McKay, 2019).

Por outras palavras, falamos de pequenos grupos de texto que sao apresentados
no topo dos resultados da Google, de modo a responderem rapidamente a questao
colocada (Backlinko, 2020). Tém, em média, entre 40 a 60 palavras e podem dividir-se
em diferentes tipos, sendo estes os mais comuns:

e Caixa de Definicdo (The Definition Box) — é um fragmento de texto que procura,
de forma direta, dar uma defini¢ao concisa ou fazer uma descrigdao sobre um
determinado termo pesquisado.

e Tabela(The Table) —informacdo recolhida e apresentada pela Google recorrendo
a uma tabela.

e Lista Ordenada (The Ordered List) — breve descricdo de um conjunto de passos a
serem seguidos numa ordem especifica.

e Lista Aleatéria (The Unordered List) — apresentacdo simples de uma lista de itens
ou informacgdes, sem ter uma ordem especifica associada.

Por outras palavras, estamos perante um resultado, que advém de um
determinado website, que da uma resposta ou explicacdo concisa e precisa a uma
determinada pergunta que seja efetuada no motor de busca (Bird, 2020). Assim sendo,
o utilizador consegue, de forma imediata, ter acesso a informacdo necessaria, sem ser
necessario realizar scrolling até ao fundo da pagina de resultados. A informagao
apresentada é extraida de uma das paginas com melhores rankings, sendo que a maior
parte dos featured snippets sdo provenientes dos primeiros 5 resultados (Soulo, 2020).

Estes grupos de texto sao apelidados de posicdo 0, uma vez que sdo
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apresentados acima da tradicional 12 posi¢cdo na SERP (Backlinko, 2020). Isto é, este tipo
de resultado estad disposto uma posi¢cdo acima dos 10 resultados organicos que sao

apresentados na pagina de resultados da Google (Bird, 2020).

FEATURED SNIPPET = "POSITION #0"

POSITION

HO g

POSITION

#1 g

Figura 9 - Featured Snippet = Position #0 (Fonte: Backlinko, 2020)

Ora, na perspetiva da tradicional pesquisa via texto que é apresentada no ecra
dos computadores e telemoveis, estes featured snippets sdo seguidos por outros
resultados aos quais o visitante podera vir escolher explorar, sendo que apenas 8% das
pessoas clicam nestes resultados da posicao 0 (Soulo, 2020).

N3o obstante, quando falamos de pesquisa por voz, o cendrio é bastante
diferente, isto porque este é o Unico resultado que é lido ao utilizador (Ramesh, 2019).
Por conseguinte, conquistar a posi¢ao 0 é imperativo para as marcas que procurem ter
uma presenca relevante no mundo de voice search — “In a new world driven by voice,
digital assistants and position zero, there won’t be many prizes for 2nd place” (Microsoft,
2019).

Também Angulo, Stalec, e Jarman (2019) afirmam que a maioria das respostas
gue sdo lidas as pessoas quando realizam uma pesquisa por voz sdo provenientes destes
featured snippets. Acrescentam, ainda, que a maior parte destas sdo construidas a volta

de perguntas, preposi¢des e comparagdes.
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A seoClarity (2017) acrescenta que 20% dos featured snippets resultam de
apenas 25 palavras-chave. Sdo a volta de termos como “o que”, “como” e “o melhor”
gue os consumidores realizam as suas pesquisas, pelo que os marketers devem procurar
otimizar as suas estratégias de conteldo a volta das mesmas.

J& um estudo mais recente da Ahrefs (2020), determinou as 30 palavras mais
utilizadas em motores de pesquisa e que desencadearam featured snippets —sem contar
com as designadas “stop words”. Destacam-se, no topo desta lista, as palavras-chave

n u

“receita”, “o melhor”, “vs”, “fazer” e “definicao”.

Trigger Words Count % of Total

St 658,976 8.64% Top30 mos'g frequently met wor.ds in
ey 282 224 5.01% search queries with Featured Snippets
e - )| search queries = 2 millior
best 200206 2.63% -
the 75,025 0.98% recipe | 2.3
: T best N 2 3%
is 53,49 0.70% v N /%
where 43,178 0.57% make N 13%
= ¥ efinition | 3%
L s Lt o —
top 42,277 0.55% windows | 1.1%
easy 31,178 0.41% = I
number I 0.%
when 27,571 0.36% cost | 0.9%
why 25980  0.34% re N—
who 24,930 0.33% chicken | 0.5%
new 24,779 0.33%: iphone I 7%
PR prggsooes =P list .7%
recipe 2,97  0.30% B —————— b
good 22,807 0.30% new | 0.7%
L Ee 1 2 94" X ONL phone | O.7%
homes 21,132 0.28% o5 N %
make 1 19,774 0.26% salary | 0.6%
does 19,449 0.26% time: N 04%
review I ©.6%
define 19,375 0.25%) many I 0.6%
free 18,315 0.24% "IE"““ I 6%
on, 0.5%
i 18,245 0.24%| o = 05%
list 17,136 0.22% schedule N 0.5%
reviews N O.5%
home 17,118 0.22%) change R 0.5%
types 16,575 0.22% size [ 0.5%
do 16,448 0.22%
Figura 11 - 20 percent of featured snippets Figura 10 - Top 30 most frequently met words in search
are triggered by these top 25 words (Fonte: queries with Featured Snippets (Fonte: Ahrefs, 2020)

seoClarity, 2017)

Resumidamente, “optimizing for voice search is optimizing for featured snippets”
(Olson, 2019, p.7), principalmente dado que a resposta que é lida em voz alta pelo
assistente digital é proveniente destes grupos de texto. Do ponto de vista de negdcio, a
oportunidade para os marketers esta em captar os 40% de respostas de voz que sdo

provenientes de featured snippets.
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2.5. Estratégias de Otimizacao para Voice Search
2.5.1. Otimizacao de Paginas para Rich Answers e Featured Snippets

A maior parte dos resultados apresentados em pesquisas por voz advém de SERP
features, sobretudo de featured snippets (Rauthan, 2019). Para o autor, neste contexto,
é imperial que se trabalhe arduamente com a visdo de otimizar o conteludo para rich
answers e de alcangar a posi¢cao 0 - com o objetivo de se aumentar a probabilidade de
vir a ser sugerido nos resultados deste tipo de pesquisa. Rich Answers sdao também
designadas como Instant Answers ou Quick Answers e distinguem-se de featured
snippets uma vez que sao respostas da Google instantaneas a perguntas, por norma,
factuais, ndo dando crédito ao website por fazem parte do dominio publico (Willson,
2020).

Dean (2019), afirma que alcancar o lugar de featured snippet é a chave para o
sucesso de uma otimizacdo para voice search e que caso nao se conseguir obter esta
classificagdao nos resultados, por exemplo, na Google Home ou Alexa Echo, que a nossa
marca se tornara invisivel neste tipo de dispositivos.

Bartolozzi (2019) sugere que, para adaptarmos o conteudo de um blog para
featured snippets, devemos colocar a resposta a pergunta colocada logo no primeiro
paragrafo, garantindo que a mesmo nao excede as 50 palavras. Na restante pagina pode
seguir-se uma discussdao mais detalhada sobre o tema.

Olson (2019) sugere 7 etapas para a otimizacdo de featured snippets:

1. Encontrar perguntas/palavras-chave onde estejamos atualmente classificados
no top 10;

2. Identificar questdes relacionadas com essa palavra-chave e com diferentes
question words (ex. como, onde, o que...);

3. Determinar como se ira estruturar a resposta a questao - através de paragrafos,
tabelas ou listas (sendo na maioria das vezes que ocorre uma pesquisa por voz,
sdo lidos os featured snippets em forma de pardgrafo)

4. Dar uma resposta direta e concisa que acrescente valor;

5. Escrever uma resposta que soe natural quando é lida em voz alta, tal como se

fosse uma conversa com a outra pessoa e ndo algo robdtico;
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6. Garantir que o niumero de caracteres estd ajustado ao ecra de um smartphone;
7. Tornar o website facil de encontrar pelos motores de busca através de praticas
solidas de SEO, paginas com carregamento rdpido e voice schema markup que

auxiliem os assistentes virtuais a determinar o que devem dizer em voz alta.
2.5.2. Implementacgao de Dados Estruturados

Structure data e schema markup — dados estruturados - é uma forma de
organizacao de dados e de vocabuldrio que dd aos motores de busca mais informacao
sobre a pagina e a marca, pelo que esta é uma estratégia que consegue ajudar as paginas
a aparecer nos rich snippets (Castleman, 2020). Para além disso, o autor afirma que,
complementarmente, é fundamental otimizar o conteudo e torna-lo mais facilmente
interpretavel — através de bullet points e de H-tags.

Para Homer (2020) implementar schema markup permitira que os motores de
busca consigam compreender melhor sobre de que se trata a pagina (Wang, 2020). Este
codigo permite aos crawlers — algoritmos incorporados nos motores de busca para
encontrar, interpretar e indexar as paginas de um website (Patel, 2019) -, entender de
forma mais eficaz o conteddo das mesmas. Por outras palavras, incorporar schema
markup no website faz com que se dé informagdes semanticas numa linguagem
especialmente dedicada aos bots dos motores de busca.

Este schema markup pode ser adicionado em diferentes tipos de dados
existentes nas paginas web, entre os quais receitas, FAQs, reviews, eventos, produtos,
entre muitos outros (Patel, 2019).

Speakable schema markup é uma das mais recentes propriedades da
schema.org. Permite que as empresas indiqguem as sec¢des de conteddo mais
importantes numa pagina, para que os assistentes digitais consigam identificar o
conteldo mais apropriado para ser lido em voz alta através das tecnologias de text-to-
speech (Google, 2021). Segundo o Search Engine Watch (2020), Google’s speakable
schema estd ainda numa versdo beta, pelo que ainda ndo existem efeitos na
performance SEO dos websites. No entanto, futuramente, speakable schema podera ser

um fator determinante para obter a lideranga nas classificagdes em pesquisas por voz.
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2.5.3. Otimizacao das Classificagdes das Paginas

Se a pagina de um website ndo estd classificada na primeira pagina da Google, a
verdade é que a probabilidade desta vir a ocupar o lugar de featured snippet é
praticamente nula (Dean, 2019). O autor comprova esta afirmagdo recorrendo a um
estudo da Ahrefs (2019) que afirma que 99% dos featured snippets sdo provenientes de
paginas ja classificadas na primeira pagina de resultados.

Dean (2019) acrescenta que, para além de ser necessdrio formatar o contetudo
adequadamente, é essencial que se consiga realizar um conjunto de otimiza¢des que
coloquem o site entre as primeiras 10 posicdes da SERP — caso contrario, sera quase
impossivel que esta pagina seja recomendada pelo assistente de voz.

Também Bird (2020) indica que uma das principais estratégias no contexto de
voice search se prende, precisamente, com a otimizacdao das paginas principais e mais

relevantes do nosso website, procurando alcancgar as posi¢des de topo.
2.5.4. Uso Linguagem Natural, Conversacional e Simples

Quando as pessoas falam com os assistentes digitais, estas tendem em pesquisar
da mesma forma como se estivessem a falar para uma outra pessoa — com frases mais
complexas, a base de voz passiva e verbos (Bird, 2020). Deve utilizar-se, deste modo,
uma linguagem conversacional.

Deve-se fugir a tradicional linguagem robdtica e aplicar na escrita uma linguagem
natural e conversacional ao longo do conteudo da pdgina (Rauthan, 2019).

O’Brien (2019) sugere que, de modo a garantir que o conteudo de uma pagina é
conversacional e o mais natural possivel, se imagine que se estd a ter uma conversa na
vida real com o leitor. O autor recomenda, ainda, que se leia o conteddo em voz alta
para garantir que as frases ndao soam robotizadas.

As paginas com melhores desempenhos em pesquisas por voz sdo também
aquelas cujo conteudo é de facil compreensdo e leitura (Dean, 2019). Segundo Dean
(2019) a Google valoriza linguagem simples e a elocucdo das respostas, ao ponto de a
média dos resultados de pesquisa por voz terem um reading level — facilidade de leitura

e compreensibilidade de um texto (Rakt, 2019) - associado de 9th Grade. Classificacdo
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9th Grade corresponde a uma linguagem de estudantes entre os 13 e os 15 anos e a
uma pontuacdo entre 60 e 70 na escala Flesch—Kincaid (Rakt, 2019).

Virji (2016) afirma que para se aumentar a probabilidade de uma pagina vir a
ocupar o lugar de featured snippet, para além de ser importante incluir questdes no
conteudo iniciadas por question keywords (ex. quem, o que, quando, onde, porque e
como), se deve incluir filler keywords (ex. a, de, para, e, mim). Isto, precisamente,
porgue as pesquisas por voz sdo caracterizadas pelo uso desta linguagem natural e

humanizada.
2.5.5. Foco em Long-Tail Keywords

A maior parte dos featured snnipets que sdo apresentados decorrem de
pesquisas a base de palavras-chave long-tail. Long-tail keywords sao termos
pesquisados pelas pessoas nos motores de busca muito especificos e longos (Dean,
2019). Segundo o autor, um exemplo de versdo long-tail de uma pesquisa tradicional
como “fazer café”, é “como fazer um café em casa?”.

O facto de no contexto de pesquisa de voz as pessoas realizarem perguntas com
uma linguagem mais natural e humanizada, faz com que as pesquisas sejam cada vez
mais especificas. Por conseguinte, utilizar esta tipologia de keywords — que por norma
estdao associadas a um nivel de concorréncia baixo — podera ter um impacto bastante
positivo (Bird, 2020).

Este tipo de pesquisa long-tail, traduz-se frequentemente num maior numero de
conversGes quando comparado com pesquisas realizadas com apenas uma keyword
(McKay, 2019). Isto acontece, principalmente, devido ao facto da questdo colocada ser
muito especifica e, por conseguinte, se saber exatamente o que o visitante procura
guando faz uma pergunta desta tipologia. McKay (2019) acrescenta, ainda, que quando
um visitante realiza uma pesquisa tao especifica ja sabe ao certo aquilo que procura,
traduzindo-se numa probabilidade mais elevada deste vir a realizar uma compra ou

utilizar um servigo da marca.
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2.5.6. Introducao de Frequently Asked Questions (FAQs)

Incluir Frequently-Asked Questions nas paginas de produto ou blog é uma
estratégia que pode ser eficaz no contexto de voice search. Segundo Rauthan (2019),
este formato de contelddo implica que se deem respostas curtas e muito diretas
relacionadas com determinadas questdes e palavras-chave, facilitando aos motores de
busca a interpretagdo da pagina.

Esta tipologia de conteudo é recomendada para quem pretende otimizar a
estratégia do website para o panorama de pesquisa por voz, uma vez que aumenta a
probabilidade de alcancar a posicdo 0. Isto deve-se, sobretudo, a dois fatores (Dean,
2019): primeiramente, este é um tipo de contetddo que incluiu advérbios ou question
words, tal como “quem”, “como” e “o que” e, em segundo, as respostas as questdes
colocadas rondam as 30 palavras.

Este tipo de abordagem foge aos habituais paragrafos longos, que na perspetiva
de voice search, ndo sdo de todo apreciados pelos algoritmos (Shreve, 2019). O autor
recomenda que se reescreva o conteldo das pdginas baseado em formato pergunta-
resposta concisa.

Dean (2019) garante que colocar minisseccées de FAQs no inicio de cada uma
das paginas de um website € uma estratégia que tem vindo a resultar em diferentes
voice search SEO case studies. Este tipo de conteudo é criado com o intuito de antecipar
guestdes e pesquisas que o publico-alvo da empresa poderad vir a realizar (McKay, 2019).

Pesquisas por voz tém uma tipologia maioritariamente informacional, pelo que
é fundamental apresentar no website respostas as duvidas que sdo colocadas pelos
utilizadores (Beausoleil, 2019). Segundo o autor, isto implica que se realize uma analise
prévia das keywords relacionadas com a pdagina, negdcio, servico ou tipo de informacao
que o site oferece, recorrendo a0 maximo a analytics e estatisticas que ajudem a

determinar a forma como a audiéncia pesquisa.
2.5.7. Local SEO: Google My Business e Yelp

Os sites ou negdcios baseados em localizagdo ganharao bastante com as
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pesquisas por voz (Beausoleil, 2019). Também Castleman (2020) afirma que as marcas
gue derem informacao local sobre os seus negdcios neste tipo de plataformas, sentirdo
um aumento no trafego resultante de pesquisas por voz.

O facto das pessoas realizarem perguntas com a sua voz utilizando cada vez
mais a expressao “perto de mim” associada, faz com que se deva dar atengdo a
ferramentas como o Google My Business (Rauthan, 2019). O autor defende que as
empresas devem registar-se nesta plataforma, de modo a que a Google consiga saber a
localizacdo dos negdcios e recomenda-los com base em pesquisas locais — a isto se
chama local SEO.

Barysevich (2020) concorda também que a estratégia de local SEO da empresa
deve garantir, por um lado, que os motores de busca sabem a localizagdo das lojas fisicas
da organizacdo e, por outro, que se otimiza as keywords e conteudo para pesquisas
acompanhadas pela expressdo “perto de mim”.

Para as marcas com presenga em locais fisicos, estas devem refinar a sua
estratégia de keywords procurando responder as seguintes questdes (Virji, 2016):

1. Existem pontos de referéncia que estejam associados a localizacdo da empresa?

2. Quais sao os locais de interesse que interessam a empresa?

3. Como é que as pessoas descrevem a localizagdo da empresa em linguagem
natural?

Registar na plataforma Google My Business permite a Google confirmar a
autenticidade do negdcio, uma ferramenta gratuita e de fdcil usabilidade (Csutoras,
2020). Deve polir-se ao maximo a pagina da empresa nesta plataforma, atualizando
constantemente as principais informagdes da empresa e garantindo a consisténcia da
marca ao longo deste tipo de ferramentas (Andrienko, 2020).

Beausoleil (2019) recomenda que a marca possa ser localizavel ndo sé no Google
My Business e Bing Places, como também na Yelp e outras paginas de negdcio em redes
sociais que permitam indicar a localizagdo da empresa.

Se olharmos particularmente para o algoritmo da Siri, no que diz respeito a
pesquisas locais, verificamos que este funciona de forma distinta da Google Assistant
(Andrienko, 2020). No caso da assistente da Apple, esta recorre a negdcios listados no
Apple Maps e até a informagdes relacionadas com reviews e ratings provenientes da

Yelp e TripAdvisor. Caso um consumidor realize, por exemplo, a pesquisa “restaurantes
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perto de mim”, a Siri recomendard o restaurante cuja distancia de deslocagao até ao
mesmo seja a menor. Segundo o autor, existem também outros fatores em
consideragao, mas com menos impacto quando comparado com a distancia, sendo eles
o numero de reviews, rating e pregos. Num outro cenario hipotético, onde o consumidor
pesquise diretamente por “qual o melhor restaurante” é privilegiada n3do a distancia,
mas sim o ranking - num contexto onde a Siri recomendara, deste modo, o restaurante
com o ranking médio mais elevado.

Ainda no ecossistema da Siri, Southern (2020) recomenda que se realize um
conjunto de otimizagdes na Yelp, tais como:

1. Descrever, de forma detalhada, as informacdes sobre a empresa;
Escolher as categorias mais relevantes para se estar listado;
Adicionar o maximo de fotografias possivel;

2
3
4. Escrever conteldo para a pagina Yelp que esteja relacionado com as keywords;
5. Manter as informagdes da pagina atualizadas;

6

Responder a todas as reviews dadas por clientes.
2.5.8. Otimizacao da Velocidade de Carregamento do Website

Aqueles que realizam pesquisas por voz procuram resultados rapidos, pelo que
ter um website lento e com tempos de carregamento muito elevados fard com que os
conteudos ndo sejam apresentados neste tipo de pesquisa (Rauthan, 2019).

Em média, o tempo de carregamento de um resultado em voice search é de 0,54
segundos, pelo que se deve garantir que o website demore o minimo tempo possivel a
carregar (Dean, 2019).

E, por conseguinte, determinante que se otimize a velocidade de carregamento
das paginas através de estratégias como a utilizagao de videos e imagens comprimidas
no website; reducdo do numero de plugins utilizados e minificacdo e compressao de
ficheiros HTML, CSS e JavaScrips (Rauthan, 2019). O autor sugere, ainda, que se utilizem
ferramentas como Google Page Speed Insights e PingDom para se melhorar a velocidade
de carregamento do website.

Também Castleman (2020) afirma que a Google valoriza as paginas com tempos

de carregamento rapidos. E determinante n3o sé que as imagens e ficheiros estejam
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comprimidos, como também que o site esteja totalmente responsivo para otimizar os

tempos de resposta.
2.5.9. Aumento da Autoridade da Pagina e Dominio

A semelhanca da pesquisa tradicional via texto, também em voice search a
quantidade de links que apontam para uma pdagina tem um grande impacto no
desempenho da mesma (Wang, 2020). Os sites com maior numero de links e com,
consequentemente, maior autoridade do dominio, sdo aqueles que tendem em ser
recomendados com maior frequéncia nos resultados deste tipo de pesquisa.

Também Castleman (2020) afirma que uma das estratégias que as marcas devem
adotar é aumentar a autoridade do seu dominio, através da inclusdao de links de alta
gualidade.

Por outro lado, Dean (2019) defende que apenas o domain rating aparenta
impactar, positivamente, o desempenho de um site em pesquisa por voz, ao contrario
de page rating — que aparenta nao ter tanta relevancia. Isto justifica-se pelo facto de um
resultado voice search ter, em média, um domain rating de 76,8 e um page rating de
apenas 21,1. A diferenga entre estes dois termos prende-se com o facto de enquanto o
domain rating mede a forga preditiva de dominios e subdominios inteiros, o page rating
analisa a autoridade de uma determinada pagina individualmente (Moz, 2020).

Wang (2020), sugere 4 recomendagdes para se aumentar a autoridade da pagina:

1. Otimizar o conteldo on-page — é a pratica de otimizacdo do conteldo de paginas
dentro do website para os motores de busca, também conhecido como on-page

SEO (Dean, 2019).

2. Aplicar estratégias de internal linking — links que apontam para uma outra pagina

dentro do mesmo dominio (Hendriks, 2020);

3. Remover spammy links ndo desejaveis — sdo links com pouca qualidade e que

podem advir de paginas com dominios penalizados, linguagens estrangeiras e

websites pouco relacionados com a pagina como apostas online ou pornografia

(Masek-Kelly, 2019);
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4. Tornar o site mobile-friendly — processo que garante que os visitantes que
entram no website tém uma experiéncia otimizada tendo em conta o dispositivo

(Moz, 2019).
2.5.10. Otimizacao da Experiéncia Mobile

As pesquisas por voz ocorrem frequentemente em smartphones, o que quer
dizer que o conteudo do site deve ser otimizado para dispositivos mobile e diferentes
tamanhos de ecra (Beausoleil, 2019). O facto de os assistentes de voz estarem hoje
acessiveis na palma da mao onde quer que se esteja, faz com que as empresas que nao
apliguem uma estratégia “mobilize”, acabem por perder potenciais clientes (McKay,
2019).

Beausoleil (2019) indica que o design da pagina deve ser responsivo e devemos
certificar-nos de que nenhuma informacao é perdida, ajustando o conteldo ao tamanho
do ecra. O autor chega mesmo a sugerir que se adote uma abordagem mobile first, uma
vez que a velocidade do site fica mais rdpida e garante que o site é legivel quer em
smartphones quer em desktop.

A Google da cada vez mais importancia a experiéncia mobile (Rauthan, 2019).
Isto acontece gracas ao facto da maior parte das pesquisas verbais serem realizadas
neste tipo de dispositivo, pelo que criar conteddo mobile-friendly é a chave para o
sucesso de voice search. Rauthan (2019) sugere 3 processos para esta otimizagdo:

1. Construir um site mobile-responsive;

2. Realizar testes mobile-friendly da Google ao site e otimizar de acordo com os
resultados;

3. Garantir que o site é crawlable, de modo a assegurar a visibilidade do seu
conteudo.

Também Wang (2020) afirma que otimizacdo mobile é crucial uma vez que, para
o consumidor, este é o tipo de dispositivo mais conveniente e acessivel. O autor indica
as seguintes recomendacdes.

1. Otimizar as paginas mobile com AMP;

2. Verificar a velocidade do site através da ferramenta GTMetrix e melhorar a

sua performance;
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3. Criar paginas mobile-responsive;
4. Criar paginas em responsive landing page builders como Unbounce,
Instapage e Leadpages, cujo design se adapte a diferentes tipos de ecr3;
5. Montar conteudo facilmente legivel num smartphone;
6. Testar regularmente o site na ferramenta mobile-friendly da Google.
Csutoras (2020) indica, adicionalmente, que para se criar uma boa experiéncia
mobile é importante que se garanta que os botdes ndo sdo demasiado pequenos, que o

website carrega em menos de 3 segundos e que sao utilizados plugins mobile-friendly.
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3. Metodologia/Modelo

3.1. Objetivos da Investigacdao Primaria

Nos capitulos anteriores foram analisados dados e boas praticas provenientes de
investigagcOes pioneiras de terceiros, nesta vertente de pesquisas por voz, realizadas no
estrangeiro — mais precisamente nos Estados Unidos da América.

Por ser uma darea de investigagdo recente, a nivel nacional, ainda ndo existem
grandes informagdes quanto a esta tendéncia no territorio nacional. Por um lado,
desconhece-se a forma como os portugueses tém adotado este tipo de tecnologias de
pesquisa por voz e, por outro, ndo sdo identificaveis as estratégias que as empresas
nacionais tém vindo a por em pratica para responder a esta nova tendéncia no mundo
do marketing. Esta falta de dados de mercado dificulta a determinagao de estratégias
de otimizacdo para voice search que vao ao encontro das exigéncias e comportamentos
dos utilizadores deste tipo de tecnologias.

Posto isto, procedeu-se a uma recolha de dados primaria, assente num estudo
ad-hoc, com o objetivo de compreender o impacto das tecnologias de voice search no
panorama nacional.

Foram aplicadas um conjunto de técnicas de recolha de dados a base de
metodologias quer quantitativas quer qualitativas, que procuraram dar resposta as
seguintes questdes de investigagao:

1. Qual aforma como os portugueses realizam as suas pesquisas por voz — quais as
suas motivagdes, hdbitos, momentos e constrangimentos de utilizacdo dos
assistentes de voz e dispositivos inteligentes?

2. Quais as estratégias de voice search marketing que as empresas portuguesas
tém vindo a aplicar?

4. Quais as estratégias e componentes técnicas de voice search marketing

essenciais para as empresas nacionais virem a implementar?
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3.2. Pesquisa Quantitativa

3.2.1. Objetivo e Instrumento de Recolha de Dados

Com o intuito de estudar e compreender a forma como os portugueses realizam
as suas pesquisas e o papel dos assistentes de voz no seu dia-a-dia, foram elaborados
guestionarios online autopreenchidos - uma tipologia que permite que o questionario
possa ser respondido a distancia pelo préprio inquirido.

Para Malhotra (2019), esta técnica quantitativa e descritiva permite aplicar uma
abordagem objetiva e dedutiva — com um foco na procura dos factos e causas de
determinados fendmenos, partindo do geral para o particular. Tem como principais
vantagens o facto de ser pouco dispendiosa, ter uma natureza impessoal, oferecer maior
liberdade de resposta ao inquirido devido ao anonimato, poder ser aplicada num grande
nimero de pessoas distribuidas por uma area vasta e permitir a obtencao de respostas
rapidamente e de forma precisa (Malhotra, 2016). Para além disto, esta técnica
possibilita a realizacdo deste tipo de investigacdes cumprindo as regras de
distanciamento social necessdrias tendo em conta o estado atual da pandemia da

COVID-19.

3.2.2. Recolha de Dados, Amostragem e Procedimentos

A recolha de dados quantitativa decorreu durante um periodo de 15 dias,
tendo-se iniciado o processo de distribuicdo dos questiondrios online no dia 1 de marco
de 2021.

A populagdo determinada para esta tipologia de recolha de dados foi:
portugueses ou residentes em Portugal que realizaram, pelo menos, uma pesquisa na
internet durante o ultimo més.

A amostragem foi ndo probabilistica por conveniéncia. O questionario foi
partilhado na rede digital do investigador, nomeadamente através de plataformas como
Instagram, Facebook, LinkedIn e Whatsapp. Foram também criados anuncios online em
Facebook Ads, com o intuito de ndo restringir a amostra apenas a rede de contactos do

investigador.
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O questionario teve um total de 250 respostas validas, uma taxa de finalizacao
de 70,4% e um tempo médio de preenchimento de 4 minutos 15 segundos.
Resumidamente, estes foram os procedimentos realizados:

Delimitagdo detalhada da informacgado a recolher;

Identificacdo e formulacdo das questdes a realizar;

Determinacao da estrutura do questiondrio e da sequéncia das perguntas;
Escolha da plataforma mais adequada para constru¢do do questiondrio;
Construgao do questionario;

Testagem do questionario e corregao de eventuais problemas;

Distribuigdo do questionario;

© N o U B W N e

Andlise e tratamento de dados.

3.2.3. Variaveis

Tendo em conta os objetivos propostos para a analise quantitativa, foram
identificadas um conjunto de variaveis, agrupadas por 7 dimensdes distintas, sendo elas:
comportamentos, grau de utilizacdo, motivacbes, constrangimentos, satisfacao,
conhecimento e demografia.

As dimensdes — e respetivas varidveis - identificadas na tabela abaixo
apresentada, foram inspiradas nas recolhas de dados realizadas nos estudos da
Microsoft e Perficient, nos Estados Unidos, analisados previamente no capitulo 2.2.

deste documento.

DIMENSAO N2 VARIAVEIS

1 Forma como os consumidores realizam as suas pesquisas

2 Forma como os consumidores realizam as suas pesquisas por voz
Comportamentos 3 N2 de colunas inteligentes disponiveis em casa do consumidor
4 Assistentes digitais utilizados pelo consumidor

5 Tipo de interagGes realizadas nos assistentes digitais pelo consumidor

Grau de utilizagdo 6 Frequéncia com que os consumidores realizam pesquisas por voz

MotivagGes 7 Razdes que levam os consumidores a realizar pesquisas por voz

Constrangimentos 8 Dores associadas a realizagdo de pesquisas por voz por parte dos consumidores

Satisfacdo 9 Grau de satisfagdo do consumidor face a sua experiéncia de utilizacdo de voice search

Conhecimento 10 Grau de conhecimento quanto aos comandos de voz e agdes possiveis de se realizar em assistentes de voz

11 Género do consumidor
Demografia

12 Idade do consumidor

Tabela 1 - Varidveis Pesquisa Quantitativa
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3.3. Pesquisa Qualitativa
3.3.1. Objetivo e Instrumento de Recolha de Dados

Do ponto de vista qualitativo, exploratério e com o intuito de determinar quais
as melhores praticas e estratégias de otimizacao para esta realidade de pesquisa por voz
pelas empresas portuguesas, foram realizadas entrevistas semiestruturadas a
profissionais e professores desta area do marketing digital.

Este tipo de interagao verbal entre o entrevistador e entrevistado inicia-se com
uma questdo aberta, oferecendo alguma liberdade ao entrevistado para desenvolver as
suas ideias (Malhotra, 2016). O desenrolar da conversa vai sendo aprofundado,
gradualmente, com tdpicos relevantes que o entrevistado possa vir a abordar ou com
guestGes que possam advir das suas respostas. Malhotra (2016) acrescenta que esta
técnica de recolha de dados implica que se tenham em consideracado alguns cuidados,
entre os quais a colocacdo de perguntas abertas e factuais, o evitar da realizacdo de

varias questdes de uma sd vez e a ndo colocacdo de questdes que ndo induzam resposta.
3.3.2. Recolha de Dados, Participantes e Procedimentos

Na vertente qualitativa, as entrevistas decorreram igualmente durante o periodo
compreendido entre dia 1 e 15 de marco de 2021. A populacdo determinada para esta
tipologia de recolha de dados foi: portugueses, profissionais de marketing, especialistas
em search engine marketing ou professores, que trabalhem ou ja tenham trabalhado a
vertente de SEO em Portugal.

Dentro deste universo determinado foram realizadas entrevistas de cerca de 45
minutos, via Zoom, a 3 profissionais de diferentes industrias: André Novais de Paula
(diretor de estratégia criativa na Directmedia), David Tavares (especialista em SEO e
Analytics no Novo Banco) e Miguel Maio (especialista em SEO na Mercedes-Benz.io).

Estas entrevistas decorreram, respetivamente, no dia 8 de marco de 2021 (entre
as 18h30 e as 19h30), dia 10 de marc¢o de 2021 (entre as 18h30 e as 19h30) e dia 12 de
marco (entre as 14h e as 15h). Todas as sessGes foram gravadas — em video e dudio —e

podem ser acedidas, mais a frente, no capitulo 4.2.1.
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Resumidamente, estes foram os procedimentos realizados:
Delimitagdo detalhada da informacgado a recolher;

Identificacdo e formulacdo das questdes a realizar;

Determinacao da estrutura da entrevista e sequéncia das questdes;
Identificacdo dos entrevistados;

Agendamento da data da entrevista com cada um dos entrevistados;
Realizacdo das entrevistas;

Analise e tratamento de dados;

© N o Uk~ W N e

Edicdo dos conteudos gravados.
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4. Analise de Resultados

4.1. Pesquisa Quantitativa
4.1.1. Caracterizagao da Amostra

A amostra é constituida por 250 individuos, todos eles portugueses ou residentes
em Portugal e que realizaram, pelo menos, uma pesquisa na internet durante o ultimo
més. Destes inquiridos, 30,4% (n=76) realiza pesquisas por voz (no seu smartphone,
colunas inteligentes ou outros dispositivos) e 69,6% (n=174) ndo recorre a voice search.

Em termos demograficos, do total de inquiridos, 56,4% (n=141) sdo do género
feminino e 43,6% (n=109) correspondem ao género masculino. Relativamente as idades,
37,6% (n=94) dos individuos tem entre 42 e 56 anos, 32% (n=80) entre 18 e 24 anos,
24% (n=60) entre 25 e 41 anos, 4% (n=10) com menos de 18 anos e 2,4% (n=6) entre 57

e 75 anos.

Q19. Qual o teu género?

O Feminino
O Masculino

Figura 13 - Qual o teu género (Q19)

)18. Qual a tua idade?

4,0% Menos de 32,0% Entre 18
18 anos e 24 anos
S
Entre 25 Entre 42
24,0% 37,6%
e 4l anos e 56 anos

\ Entre 57
2,4% ntre

e75anos

Figura 12 - Qual a tua idade (Q18)
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4.1.2. Resultados Obtidos

Os resultados recolhidos foram extremamente relevantes para determinar a
forma como os portugueses realizam as suas pesquisas, perceber as suas motivagdes
inerentes ao uso de tecnologias de voz e o compreender papel que os assistentes digitais
tém nas suas vidas. Por outro lado, foi também possivel identificar os principais
constrangimentos e dores associadas ao voice search, quer por parte dos individuos que
utilizam estas tecnologias regularmente, quer por aqueles que nao o fazem.

Quando questionados sobre a forma como costumam realizar as suas pesquisas
via smartphone, computador e/ou outros dispositivos com ligacdo a internet, a
esmagadora maioria dos inquiridos afirmou fazé-lo escrevendo a pergunta num motor
de busca (ex. Google, Bing, Yahoo, etc). Com muito menos representatividade, seguem-
se a escrita da pergunta na janela de pesquisa do prdprio smartphone (ex. Finder,
Spotlight, Cortana, etc) e a utilizacdo da voz (ex. Apple Siri, Google Assistant, Amazon

Alexa, etc).

Identifica as formas como realizas as tuas pesquisas
no teu smartphone, computador e/ou outros dispositivos com ligacdo a internet:

m Escrevo a pergunta num motor de busca
(ex. Google, Bing, Yahoo, etc)

E Escrevo a pergunta na janela de pesquisa do préprio smartphone
(ex. Finder, Spotlight, etc)

Utilizo a minha voz
(ex. Apple Siri, Google Assistant, Amazon Alexa, etc)

Envio a pergunda a um amigo ou familiar via aplicacdo de mensagem
(ex. Messenger, WhatsApp, Telegram, etc)

e Escrevo a pergunta nas redes sociais
(ex. Facebook, Instagram, Twitter, etc)

Figura 14 - Identifica as formas como realizas as tuas pesquisas (Q3)
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Se olharmos, especificamente, para os resultados relativos ao voice search, o
cenario é bastante promissor. 30,4% garantiu ja ter utilizado a sua voz para realizar
pesquisas no seu smartphone, colunas ou outros dispositivos inteligentes. Deste grupo
de pessoas que realizam pesquisas por voz, a maioria afirma fazé-lo algumas vezes por
semana, sobretudo via assistentes pessoais digitais no smartphone (ex. Siri, Google

Assistant, etc).

Q6. Identifica as formas como realizas pesquisas por voz

D Via assistentes pessoais digitais no smartphone
(ex. Siri, Google Assistant, Bixby, Alexa, etc)

()
;
-

Via colunas inteligentes
(ex. Google Home, Amazon Echo, AppleHomepod, etc)

Via carro e/ou painéis de navegagéo
de outros veiculos

Via outros dispositivos inteligentes
(ex. Televisdo, smartwatch, consola, etc)

Via assistentes pessoais digitais no tablet
(ex. Siri, Google Assistant, Bixby, Alexa, etc)

Figura 15 - Identifica as formas como realizas pesquisas por voz (Q6)

N3o obstante, a maior parte dos inquiridos que realizam pesquisas por voz
afirmou ndo possuir nenhuma coluna inteligente (ex. Google Home, Amazon Echo,
Apple HomePod). Quanto aos assistentes virtuais preferidos, destacam-se a Google

Assistant (53.9%), a Siri (46.1%) e a Amazon Alexa (10.5%).

Q8. Identifica os assistentes de voz que utilizas

. ®& O =

o
53,9% 46,1% 10,5% 9,2%
Google Apple Amazon N&o Sei
Assistant Siri Alexa /Outro

Figura 16 - Identifica os assistentes de voz que utilizas (Q8)
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Relativamente ao tipo de intera¢des que os portugueses realizam com os seus
assistentes virtuais e/ou dispositivos inteligentes, verificamos uma preferéncia por
pesquisas, maioritariamente, informacionais ou pedidos de acdo. Isto é, sdo utilizados
comandos de voz sobretudo para pesquisas por factos ou informacgdes rapidas, pedir
para ligar a alguém e pesquisar por direcées. No entanto, 60,5% dos inquiridos incluiu
na resposta a questdo Q7, pelo menos, uma interacdo relacionada com empresas,
produtos ou pedidos de informacao relativa a negdcios (ex. Pesquisar por negdcios ou

empresas, adicionar produtos ao carrinho de compras, etc).

7. Identifica o tipo de interacoes que realizas
com os teus assistentes virtuais e/ou dispositivos inteligentes

Pesquisar por factos Pedir para
67,1% duisar portacios a61% | | corPare
ou informagdes rapidas ligar a alguém
Pesquisar Pedir para
38,2% L 35,5% L
por dire¢Ges tocar musica

Pesquisar sobre o Pesquisar
32,9% 27,6% ‘

estado meteoroldgico por noticias

Figura 17 - Identifica o tipo de interagdes que realizas (Q7)

No que diz respeito a v-Commerce (comércio online via voz), a grande maioria
(97.3%) afirmou nunca ter realizado compras utilizando a sua voz através de assistentes
virtuais e/ou de colunas inteligentes.

Apontando esta analise comportamental para as motivacdes de voice search, os
as principais razoes que levam os portugueses a realizar pesquisas por voz sao,
respetivamente, o facto de ser rdpido de se obter uma resposta (71.1%), ndo se ter
trabalho a escrever (52.6%) e existirem ocasides onde é mais seguro e/ou é mais
comodo utilizar comandos de voz - ex. a conduzir, durante o banho, etc (38.2%).

Quanto as principais dores, os inquiridos afirmam que realizariam mais pesquisas
por voz caso os assistentes digitais e dispositivos inteligentes percebessem melhor

aquilo que dizem, existissem mais funcionalidades potenciadas por novos comandos de
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voz e existisse a possibilidade de utilizar comandos de voz no idioma portugués-portugal

em assistentes digitais e dispositivos inteligentes.

Foram também analisadas, numa escala de Likert (em que 1 corresponde a

“discordo totalmente” e 5 a “concordo totalmente”), outras informac&es interessantes

dadas pelos utilizadores de voice search:

Q12. Indica o teu grau de concordancia face as seguintes afirmacdes:

e discordo totalmente e concordo totalmente
7,9% 13,2%
LLL L L] sescssseee

Os assistentes virtuais e/ou dispositivos inteligentes que utilizo percebem aquilo que eu digo.

6,6% 6,6%
(L L LY sseee
Os assistentes virtuais e/ou dispositivos inteligentes ddo uma resposta adequada tendo em
conta aquilo que lhes pergunto ou pego para fazer.

5,3% 38,2%

LLL L] 00000000 RRRRRRRRRRRRRRRRRNYS
Gostava que existissem mais funcionalidades e comandos de voz que permitissem realizar
ainda mais agoes nos dispositivos inteligentes

9,2% 17,1%
LLL L L] LAL AL L LA L]}
Sinto-me a vontade para utilizar comandos de voz e realizar pesquisas em voz alta,
em plblico, junto de outras pessoas.

11,8% 10,5%
LI L AL L]} AL XL ])
Quando quero realizar uma pesquisa num motor de busca, prefiro utilizar comandos de voz
do que escrever.

14,5% 18,4%
(LA L AL L)) seecccssssenes
Quando quero realizar agdes (ex. ligar as luzes, aumentar o volume da musica, pedir por
dire¢Ges, etc) prefiro utilizar comandos de voz do que ser eu a fazé-lo.

14,5% 13,2%
(XXX YY) (LI XTT] )
Conhego grande parte dos comandos de voz e a¢des possiveis de se realizar em assistentes

de voz e dispositivos inteligentes.

13,2% 9,2%
sessssseee sesssee
Considero que as tecnologias de voz estdo totalmente otimizadas e prontas para o uso dos
consumidores.

6,6% 19,7%
esesee 000000 RRRRRRNNS

Considero a minha experiéncia com assistentes virtuais e/ou dispositivos inteligentes positiva.

Figura 18 - Indica o teu grau de concorddncia face as seguintes afirmagdes (Q12)

Através desta analise, foi possivel concluir que:

inteligentes é positiva- Mo=4 | x =3,57 | 0 =1,135;
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A maioria (53,9%) concorda que os assistentes virtuais e/ou dispositivos
inteligentes que utilizam percebem aquilo que lhes é dito-Mo=4| x=3,53 | o
=1,135;

A maioria (60,5%) concorda que os assistentes virtuais e/ou dispositivos
inteligentes ddao uma resposta adequada tendo em conta aquilo que lhes é
perguntado ou pedido para fazer- Mo=4 | x =3,50 | 0 =0,987;

39,5% concorda que gostava que existissem mais funcionalidades e comandos
de voz que permitissem realizar ainda mais agdes nos dispositivos inteligentes -
Mo=4| x=3,96 | 0=1,148;

32,9% discorda que se sente a vontade para utilizar comandos de voz e realizar
pesquisas em voz alta, em publico, junto de outras pessoas - Mg=2 | x = 3,13 |
o0=1,300;

34,2% discorda que quando quer realizar uma pesquisa num motor de busca,
prefere utilizar comandos de voz do que escrever-Mep=2 | x =2,87 | 0 =1,215;

34,2% concorda que quando quer realizar a¢cGes (ex. ligar as luzes, aumentar o

volume da musica, pedir por diregGes, etc) prefere utilizar comandos de voz do
que ser a propria a fazé-lo- Mo=4 | x =3,29 | 0 = 1,315;

30,3% discorda que conhece grande parte dos comandos de voz e agbes
possiveis de se realizar em assistentes de voz e dispositivos inteligentes - M= 2
| x=2,93 | 0 =1,300;

30,3% discorda que as tecnologias de voz estdo totalmente otimizadas e prontas

para o uso dos consumidores - Mo=2 | x =2,84 -0 =1,189;

Conseguimos retirar destes dados algumas conclusdes relevantes.

Primeiramente, apesar destes individuos garantirem realizar pesquisas de voz,

poucos sdo aqueles que consideram que estas tecnologias estao ja totalmente prontas.

Inclusive a maior parte dos inquiridos afirma que gostaria que existissem mais

funcionalidades e agdes possiveis de se realizar.
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Para além disto, verificamos que inclusive os utilizadores de voice search
continuam a preferir realizar pesquisas via texto, também motivado pelo facto de ainda
ndo se sentirem muito a vontade em pesquisar, em voz alta, junto de outras pessoas.

Por outro lado, estes inquiridos partilham da opinido de que os assistentes lhes
oferecem uma boa experiéncia de utilizagao, sobretudo pela eficiéncia das respostas
fornecidas.

Focando agora as atengdes nos portugueses que ndo realizam pesquisas por voz,
a grande maioria dos inquiridos garantiu nao existir nenhuma razdao em particular para
nao realizarem pesquisas por voz — simplesmente é-lhes mais cémodo fazerem as
tradicionais pesquisas via texto (49.4%). Para além disto, sdo apontados também alguns
constrangimentos, tais como o desconhecimento dos comandos de voz existentes e
funcionalidades possiveis (17.2%) e ndo se sentirem a vontade para realizar pesquisas
em voz alta junto de outras pessoas (16.7%). Vemos, por conseguinte, aqui diferencas
naquilo que sao as dores apontadas pelos individuos que utilizam voice search e aqueles
gue nao o fazem.

Quando questionados sobre o que levaria estas pessoas a realizar pesquisas por
voz no futuro, a maioria referiu a capacidade dos assistentes digitais e dispositivos
inteligentes perceberem melhor aquilo que é dito (35.1%), existirem mais
funcionalidades potenciadas por novos comandos de voz (28.7%) e as respostas dos
assistentes digitais e dispositivos inteligentes responderem mais adequadamente as

guestdes colocadas.
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Numa perspetiva novamente assente na escala de Likert (em que 1 corresponde
a “discordo totalmente” e 5 a “concordo totalmente”), determinou-se alguns dados

relevantes relativamente aos ndo utilizadores de voice search:

Q17. Indica o teu grau de concordancia face as seguintes afirmagdes:

@ discordo totalmente @ concordo totalmente
5,7% 7,5%
eeee seseee

Vejo-me a realizar pesquisas via voz num futuro préximo.

5,7% 11,5%
seeee [XXXYYYY)

Vejo-me a utilizar comandos de voz que me permitam controlar dispositivos inteligentes da
minha casa (ex. ligar as luzes, aumentar o volume da mdsica, etc) num futuro préximo.

6,8% 11,2%
sseee LA L Ll ]}

Considero que os assistentes de voz ainda ndo compreendem bem aquilo que dizemos.
6,2% 11,2%

Considero que os assistentes de voz e dispositivos inteligentes ainda ndo oferecem respostas
adequadas ao que se pergunto.

9,3% 13,0%
[ XXX ]) 00000 RRNS

Desconhego grande parte dos comandos de voz e agdes possiveis de se realizar em assistentes
de voz e dispositivos inteligentes.

22,5% 5,0%
000000 RRRRRRRNNNS [ XX 1]

N&o vejo beneficios em utilizar assistentes de voz e dispositivos inteligentes.

13,9% 8,9%
(LXYTYTYYYY] (IXYTYY]

Estaria interessado em realizar pesquisas por voz caso fosse possivel comprar produtos
utilizando apenas comandos de voz.

8,2% 15,7%
LI L] seccsssssnee

Considero que este tipo de tecnologia de voz ainda ndo esta totalmente otimizada e pronta
para uso dos consumidores.

Figura 19 - Indica o teu grau de concorddncia face as seguintes afirmagdes (Q17)

Através da andlise destes dados, foi possivel concluir que:

e 35,6% concorda que se vé a realizar pesquisas via voz num futuro préximo - Mg
=4 |x=3,13| 0=1,064;

e 40,8% concorda que se vé a utilizar comandos de voz que permitam controlar

dispositivos inteligentes da sua casa (ex. ligar as luzes, aumentar o volume da
musica, pedir por dire¢des, etc) num futuro préximo - Me=4 | x =3,28 | 0 =

1,126;
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42,2% concorda que os assistentes de voz ainda ndo compreendem bem aquilo
que édito-Mo=4 | x=3,34 | 0 =1,093;

37,9% concorda que os assistentes de voz e dispositivos inteligentes ainda nao
oferecem respostas adequadas ao é perguntado- Mo=4 | x =3,30 | 0 =1,083;
34% concorda que desconhece grande parte dos comandos de voz e agdes
possiveis de se realizar em assistentes de voz e dispositivos inteligentes - x = 3,19
| 6=1,198;

33,8% discorda que nao vé beneficios em utilizar assistentes de voz e dispositivos
inteligentes-Mo=2 | x=2,42 | 0 =1,102;

27,2% é neutra quanto a estar interessado em realizar pesquisas por voz caso
fosse possivel comprar produtos utilizando apenas comandos de voz- Me=3 | X
=2,82|0=1,184;

36,5% concorda que as tecnologias de voz ainda n3o estdo totalmente

otimizadas e prontas para uso dos consumidores - Mg=4 | x =3,36 | 0 =1,161.

Podemos retirar daqui algumas conclusdes importantes.

Estes individuos n3o utilizadores de voice search demonstraram um maior

interesse em utilizar a sua voz, num futuro prdéximo, para controlar dispositivos da sua

casa e ndo tanto para realizar pesquisas. Efetivamente, a maior parte destes inquiridos

ndo descarta a possibilidade de vir a realizar pesquisas por voz brevemente.

Para além disto, também foi possivel identificar alguns motivos que justificam a

aversdo a utilizacdo de tecnologias por voz por parte destes consumidores, entre os

quais o desconhecimento dos comandos de voz e agles possiveis de se realizar nos

assistentes digitais e o considerar que estas tecnologias ainda ndao oferecem uma boa

experiéncia no que diz respeito ao reconhecimento daquilo que é dito e ao

fornecimento de respostas eficazes.
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Apds esta andlise descritiva, foram realizadas comparacdes de médias através do
procedimento estatistico ANOVA, onde se procurou medir os niveis de significancia
entre as diferentes varidveis identificadas. O facto da amostra ndo ser muito alargada,
acabou por comprometer algumas das possiveis analises estatisticas no SPSS (por
existirem grupos com menos de 2 casos) — ainda assim, foi possivel tirar algumas
conclusdes.

Quanto aos inquiridos utilizadores de voice search, verificou-se que as variaveis
demograficas — género e idade — ndo tém influéncia na experiéncia de utilizagdao de
assistentes digitais, com significancias superiores a 0,05 em todas as listas dependentes
possiveis de se analisar. Também a frequéncia de utilizacdo de comandos de voz, tipo
de interacdes realizadas e tipo de assistente digital utilizado ndo tem influéncia na
experiéncia de utilizacdo de tecnologias de voice search.

Por outro lado, identificou-se uma influéncia do n2 de colunas inteligentes
disponiveis em casa do utilizador no grau de a-vontade que um individuo tem em utilizar
comandos de voz e realizar pesquisas em voz alta, em publico, junto de outras pessoas
(sig. = 0,019). Isto é, as pessoas que ndo tém colunas inteligentes, ndo se sentem tdo a
vontade para fazer pesquisas por voz junto de outros individuos, quando comparado
com os consumidores que ja tém por habito interagir com as suas colunas inteligentes

em casa.

Sinto-me a vontade para utilizar comandos de voz
e realizar pesquisas em voz alta, em publico, junto

de outras pessoas.

Tukey B*P

QuantasColunasNovavar Subconjunto para alfa = 0.05

javel N 1 2

Nao tem, mas tenciona 21 2.57

comprar uma em breve

Tem mais do que uma 12 3.25 RN
coluna

Tem uma coluna 21 3.71
Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos
homogéneos.

a. Usa o Tamanho da Amostra de Média Harmonica = 16.800.

b. Os tamanhos de grupos sao desiguais. A média harmonica
dos tamanhos de grupos é usada. Os niveis de erro de Tipo
| nao sao garantidos.

Tabela 2 - ANOVA - Varidvel N2 de Colunas Inteligentes Disponiveis
em Casa dos Utilizador de Voice Search
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Ja no que diz respeito aos inquiridos ndo utilizadores de voice search, a variavel

“género do consumidor” apresenta influéncia no que diz respeito a opinido do

consumidor face aos beneficios de voice search (sig. = 0,032). Efetivamente, os

inquiridos do género masculino veem mais beneficios em utilizar assistentes digitais e

colunas inteligentes (x = 2,20) quando comparado com os inquiridos do género feminino

(x = 2,57). Por outro lado, a idade ndo aparenta, estatisticamente, influenciar a

experiéncia de uso de assistentes digitais.

Relatério
Vejo-me a
utilizar
comandos
de voz que
me
permitam
controlar
dispositivos
'rgilﬁ?ﬁéis Desconheco Estaria
casa (ex Considero grande parte interessado
ligar as- que os dos em realizar Considero
luzes, assistentes comandos pesquisas que este tipo
aumentar o Considero de voz e devoze por voz caso  de tecnologia
volume da que os dispositivos acoes fosse de voz ainda
musica, assistentes inteligentes  possiveis de Nao vejo possivel nao esta
Vejo-me a pedir por de voz ainda ainda nao se realizar beneficios comprar totalmente
realizar direcoes, nao oferecem em em utilizar produtos otimizada e
pesquisas eto) num compreende respostas assistentes assistentes utilizando pronta para
via voz num futuro m bem adequadas de voz e de voz e apenas uso dos
futuro préximo. aquilo que ao que se _dIS[)IOSI(IVOS dispositivos codmandos consumidore
i dizemos. pergunto. inteligentes. Pt e voz. s.
Qual o teu género? proximo. inteligentes.
Feminino  Média 3.14 3.37 3.46 3.35 3.23 2.57 2.86 3.45
N 98 98 97 95 96 94 94 92
Erro Desvio 1.005 1.116 1.081 1.079 1.209 1.112 1.206 1.113
Masculino  Média 3.12 3.17 3.16 3.23 3.14 2.20 2.88 3.25
N 76 76 63 66 66 66 64 67
Erro Desvio 1.143 1.136 1.096 1.093 1.188 1.056 1.162 1.223
Total Média 3.13 3.28 3.34 3.30 3.19 2.42 2.87 3.36
N 174 174 160 161 162 160 158 159
Erro Desvio 1.064 1.126 1.093 1.083 1.198 1.102 1.184 1.161
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4.2. Pesquisa Qualitativa

4.2.1. Caracterizacao dos Participantes

Andreé Novais de Paula

Director de Estratégia Criativa na

Directimedia

André Novais de Paula é uma das maiores referéncias de marketing digital em
Portugal — inclusive apelidado como um dos “gurus” do marketing relacional e digital.

E diretor de estratégia criativa na Directmedia, formador do Atelier Digital
Google e professor nas universidades IPAM, Faculdade de Economia da Universidade de
Coimbra e Instituto Politécnico de Leiria. Da também formagao na Lisbon Digital School
e Academia APAN.

A entrevista pode ser acedida em: https://youtu.be/nnl4TMO0eTgk

@ David Tavares

Especialista em SEO e Analytics no

2

Novo Banco

David Tavares é um especialista em SEO e Analytics no NOVO BANCO desde
2019.

Detém conhecimentos nas dreas como Web Analytics, SEO, Google Ads, Email
Marketing e Landing Page Optimization.

A entrevista pode ser acedida em: https://youtu.be/AqzEwhZYKKg

Especialista em SEO na

3 % Miguel Maio

Mercedes-Benz.io

Miguel Maio é um especialista em SEO na Mercedes Benz io. Responsavel em
SEO técnico, conteldos e estratégia com o objetivo de otimizar e aumentar a aquisicao
de trafego qualificado a partir dos motores de pesquisa para os websites da Mercedes
Benz em todo o mundo.

A entrevista pode ser acedida em: https://youtu.be/nVFIYn6yklQ
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4.2.2. Resultados Obtidos

Engquadrando primeiramente as entrevistas, estas correram extremamente bem.
A discussdo acerca da tematica de pesquisas por voz foi interessante e todos os
entrevistados acrescentaram bastante valor a esta investigacdo. Por um lado, os
especialistas da drea de SEO e SEM — Miguel Maio e David Tavares — tiveram uma
abordagem mais técnica sobre o assunto. Numa outra perspetiva, André Novais de Paula
complementou com uma visao mais estratégica.

Os entrevistados defendem a urgéncia da otimizacdo para voz dentro das
estratégias de marketing das empresas. Os dados de mercado n3o mentem. E claro o
crescimento do nimero de consumidores que recorrem cada vez mais a assistentes
digitais, assistentes estes que foram aparecendo aos poucos na vida das pessoas —
algumas delas sem darem sequer conta disso -, nos seus smartphones, televisoes,
carros, entre outros dispositivos.

O meio pelo qual os consumidores chegam ao conteldo esta a mudar e as
empresas que comecarem hoje a otimizar os seus websites e experiéncias de voz para
voice search, estardao um passo a frente da concorréncia quando esta tendéncia ganhar

ainda maior dimens3do e maturidade no territdrio nacional.

As empresas devem comegar ja a trabalhar a drea de
pesquisas por voz

André Novais de Paula (Directimedia)

Sem revelarem grandes pormenores, Miguel Maio e David Tavares afirmam que
a Mercedes-Benz.io e o Novo Banco ja identificaram a urgéncia em otimizar para voice
search e, inclusive, encontram-se a desenvolver experiéncias de voz que serao lancadas,
brevemente, junto dos consumidores. Dado o sigilo profissional de ambos os
entrevistados, ndo me foi possivel determinar em concreto quais os esforcos de voice
search marketing que estas empresas estao a realizar.

Os especialistas afirmam que esta tendéncia é resultado da necessidade dos
consumidores em encontrar respostas cada vez mais rapidas, eficientes e comodas no

seu dia a dia. Para além disto, as solucdes de voice search tém tecnologias de
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reconhecimento de voz cada vez mais robustas e ja conseguem entregar respostas
adequadas aos utilizadores.

A alteracdo da forma como os individuos realizam as suas pesquisas influenciou
totalmente a estrutura das préprias perguntas que sdo realizadas. Nas pesquisas por
voz, as perguntas sdo cada vez mais semanticas, naturais e especificas. Adicionalmente,
tém uma tipologia long-tail. Os utilizadores, para além de recorrerem a um maior
volume de keywords, estruturam também as suas perguntas de uma forma cada vez

mais humanizada — e, por sua vez, menos robdtica.

‘@ Avoz, por ser algo nativo aos humanos, vai tornar todo
< este ecossistema mais natural e semantico

Miguel Maio (Mercedes-Benz.io)

Neste contexto de voz, as organizagdes e profissionais de search engine
marketing tém alguns desafios pela frente. O primeiro deles é o facto das fontes de
informacdo dos assistentes de voz serem variadas. Enquanto que as quotas de mercado
das tradicionais pesquisas via texto sdo dominadas por completo pelo motor de busca
da Google, no ecossistema da voz surgem outros players - agora muito mais relevantes,
entre os quais o Bing e Yelp.

O segundo grande desafio, prende-se com os resultados apresentados numa
pesquisa por voz fugirem por completo aos tradicionais 10 links que sdo apresentados
via texto na SERP. Por exemplo, no caso de um utilizador realizar uma pesquisa na
Google Assistant, apenas serd lido ao utilizador um dos primeiros resultados -
proveniente, na maior parte das vezes, de um featured snippet.

Para dar resposta a este novo paradigma de pesquisas, os marketers e empresas
devem ndo sé considerar todas as variaveis normais inerentes ao SEO, como também
associar novas praticas de otimizagdo adequadas as pesquisas via voz. Neste novo
ecossistema, deve existir uma estratégia integrada na preparacdo de conteudos
adaptados quer para as questdes colocadas através de teclados quer para as ocasides
em que os assistentes digitais sdo o principal interveniente.

Otimizar para voz ndao quer dizer que os profissionais de search engine
marketing, de um momento para o outro, tenham de alterar todo o website da marca

para voice search. Deve sim comecar-se por preparar conteudos especificos para
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pesquisas por voz, relacionados com as questdes que possam surgir sobre a empresa ou

sobre os seus produtos/servigos — garantindo que os conteddos da empresa comegam

a ser apresentados o mais rapidamente possivel. Apds a preparacdo destes primeiros

conteudos, os marketers devem, entdo, procurar otimizar as paginas ja existentes no

website.

Os entrevistados chegaram mesmo a identificar algumas estratégias essenciais

de otimizagdo para voz:

Implementagao de dados estruturados no website: pratica muito importante
para a Google e o Bing conseguirem identificar os diferentes elementos e
conteldos do website — ex. morada, produto, servico, receita, etc.

Forte aposta em Local SEQ: as pesquisas por voz tendem em ser geograficas, pelo
que é importante dar atengdo a plataformas como Google My Business e Yelp;
Otimizacdo de respostas para perguntas com a keyword “perto de mim”;
Utilizagdo de linguagem mais natural e humanizada nos conteudos;

Os conteudos devem estar adaptados numa ldgica pergunta-resposta: as
respostas devem ser diretas e apresentadas logo no topo das paginas do website;
Criacdo de seccoes de FAQs no website, de modo a dar resposta as questdes que
os utilizadores tendem em colocar mais frequentemente;

Aplicagao de estratégias de link building: aumentar os links internos e externos
inerentes ao website, com o intuito de ndo so6 facilitar o trabalho do web crawler
ao percorrer os conteudos do website, como também de aumentar a autoridade
do dominio;

Fortalecimento do branding das organizagdes: aumentar a notoriedade e
clarificar o posicionamento da marca levara aos consumidores a pesquisar
diretamente pelos seus produtos/servigcos nos assistentes digitais;
Complementar a estratégia SEO com Data Management Platforms (DMPs):
devemos associar aos processos de anadlise de keywords e estruturagao de
conteudos, plataformas de analise de dados dos consumidores, de modo a

identificar-se padrdes de pesquisa e de comportamento.

As boas praticas de SEO também se aplicam a voz,
tal como Google My Business, dados estruturados...

David Tavares (Novo Banco)
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5.1.

5. Discussao

Reflexdao aos Comportamentos de Pesquisa por Voz

Através da pesquisa quantitativa foi possivel dar resposta a primeira questao de

partida identificada no comeco da investigacdo: “Qual a forma como os portugueses

realizam as suas pesquisas por voz — quais as suas motivacdes, habitos, momentos e

constrangimentos de utilizagao dos assistentes de voz e dispositivos inteligentes?”.

Foram, inclusive, analisadas todas as varidveis identificadas previamente — o que

nos permite sumarizar os comportamentos de pesquisa por voz no mercado nacional.

Para ajudar a esta reflexao, foi elaborada uma tabela que sumariza a caracterizacdo dos

utilizadores portugueses de tecnologias de voice search:

DIMENSAO N2 VARIAVEIS PADRAO COMPORTAMENTAL
1 Forma como os consumidores realizam as suas Os consumidores realizam as suas pesquisas escrevendo
pesquisas a pergunta num motor de busca
2 Forma como os consumidores realizam as suas Os consumidores realizam as suas pesquisas por voz via
pesquisas por voz assistentes pessoais digitais no smartphone
N¢ de colunas inteligentes disponiveis em casa do . A . .
Comportamentos 3 & P Os consumidores ndo tém colunas inteligentes em casa

Grau de utilizagdo

Motivagdes

Constrangimentos

Satisfagdo

Conhecimento

Demografia

1

1

0

[

consumidor

Assistentes digitais utilizados pelo consumidor
Tipo de interagdes realizadas nos assistentes digitais
pelo consumidor

Frequéncia com que os consumidores realizam
pesquisas por voz

Razdbes que levam os consumidores a realizar pesquisas
por voz

Dores associadas a realizagdo de pesquisas por voz por
parte dos consumidores

Grau de satisfagdo do consumidor face a sua experiéncia
de utilizagdo de voice search

Grau de conhecimento quanto aos comandos de voz e
acdes possiveis de se realizar em assistentes de voz

Género do consumidor

12 Idade do consumidor

A assistente digital preferida pelos consumidores é a
Google Assistant

Os consumidores utilizam os assistentes digitais para
pesquisar por factos ou informagdes rapidas

Os consumidores realizam pesquisas por voz algumas
vezes por semana

Os consumidores realizam pesquisas por voz uma vez
que permite obter respostas rdpidas as suas questdes

Os consumidores gostariam que os assistentes digitais
percebessem melhor aquilo que lhes é dito

Os consumidores sentem que a sua experiéncia com
voice search é positiva

Os consumidores ainda ndo tém conhecimento da maior
parte dos comandos de voz e agGes possiveis de se
realizar em assistentes de voz e dispositivos inteligentes

N3o foram identificadas influéncias do género no
comportamento de pesquisa do consumidor

Ndo foram identificadas influéncias da idade no
comportamento de pesquisa do consumidor

Tabela 5 - Padrdo Comportamental de Utilizagdo de Voice Search, por Cada Varidvel

Com estes dados primadrios relativos ao mercado nacional de pesquisas por voz,

é interessante compara-los com os estudos realizados no contexto internacional.
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Analisemos, agora, as semelhangas e discrepancias entre os comportamentos de
utilizacdo de assistentes digitais pelos portugueses e norte-americanos - segundo os
dados das investigacdes da Microsoft (2019) e Perficient (2020), apresentados no
capitulo 2.2.

Relativamente a forma como os consumidores realizam as suas pesquisas, 0s
norte-americanos preferem escrever as suas questdes nas aplicagdes dos motores de
busca (Perficient, 2020), a semelhanca dos portugueses inquiridos, que também
garantem pesquisar, maioritariamente, via texto em motores de busca como a Google,
Bing e Yahoo. N3do obstante, existe substancialmente maior percentagem de
consumidores norte-americanos propensos a realizar pesquisas por voz, quando
comparado com o estudo primario realizado em Portugal.

Especificando esta reflexao aos utilizadores de voice search, também é possivel
identificar semelhangas quanto as formas como os individuos realizam as suas pesquisas
por voz, com preferéncia via assistentes digitais nos seus dispositivos mdveis — como a
Google Assistant, Siri e Bixby — e colunas inteligentes, respetivamente.

Relativamente as a¢bes realizadas em assistentes digitais, existem aqui algumas
diferencas identificaveis. Os consumidores portugueses tendem em ter um tipo de
pesquisa, maioritariamente, informacional — com os inquiridos a afirmar que interagem
com este tipo de tecnologia para pesquisar por factos rapidos, pedir para ligar para
alguém e pesquisar por diregdes, respetivamente. Ja nos Estados Unidos, para além
desta componente informacional, existe um numero significativo de inquiridos que ja
apresenta disposicdo para pesquisar por marcas, produtos e servigos — revelando
propensdo para pesquisas transacionais (Microsoft, 2019). Segundo este mesmo estudo
da Microsoft (2019) existem, inclusive, diversos inquiridos norte-americanos que
utilizam os seus assistentes digitais para fazer listas de compras, comparar produtos e
realizar compras — algo que ndo se verifica para ja no territério nacional, com quase a
totalidade dos inquiridos a afirmar que nunca realizou uma compra via voice search.

No que diz respeito aos constrangimentos, quer os consumidores portugueses
qguer os norte-americanos afirmam que recorreriam mais a este tipo de tecnologias caso
os assistentes reconhecessem melhor aquilo que fosse questionado. No entanto, uma
das principais dores identificadas pelos portugueses corresponde a impossibilidade de

utilizar comandos de voz em portugués-portugal nos assistentes digitais.
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5.2. Estratégias de Voice Search Marketing

Tal como vimos ao longo dos capitulos anteriores, os marketers e especialistas
em search engine marketing tém a sua disposicdo um conjunto variado de técnicas que
podem adotar para fortalecer a sua presenca no mundo das pesquisas por voz.

Neste capitulo, apresento um diagrama que desenvolvi e que procura clarificar
a forma como as empresas poderdo vir a desenvolver uma estratégia integrada de
otimizagao para voice search. Este diagrama assenta em 3 grandes dimensoes:
estratégias de voice SEO, desenvolvimento de acdes de voz personalizadas (Actions on

Google e Alexa Skills) e fortalecimento do branding.

As 3 Dimensoes de Voice Search Marketing

Fortalecimento
do Branding

Estratégias
de Voice SEO

Agdes de Voz:
Actions on Google,
Alexa Skills e SiriKit

Figura 20 - As 3 Dimensdes de Voice Search Marketing

Este diagrama advém, essencialmente, dos dados recolhidos através da
investigagao primaria evidenciada previamente e da analise detalhada das diferentes
ferramentas de marketing digital associadas a este ecossistema de pesquisas por voz.
Estas 3 dimensdes dao resposta a 32 questdo de partida colocada nos objetivos de
investigacdo: “Quais as estratégias e componentes técnicas de voice search marketing
essenciais para as empresas nacionais virem a implementar?”.

Olhemos agora, em detalhe, para cada um destes esforcos de voice search

marketing.
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5.2.1. Estratégias de Voice SEO

Uma das dimensdes mais importantes no contexto de otimizagdo para pesquisas
por voz é a aplicacdo de estratégias de voice SEO. Corresponde a um conjunto de
otimizagdes on-page, off-page e técnicas no website e paginas de uma empresa, com o
intuito de preparar os seus conteudos para os assistentes virtuais.

Algumas destas estratégias sao ja aplicadas no contexto de pesquisas por texto.
Contudo, algumas delas ganham ainda mais relevancia em voice search.

E fundamental relembrar que a forma como os resultados provenientes de
motores de busca sdo apresentados pelos assistentes digitais e dispositivos inteligentes
diferem bastante quando comparado com a tradicional pagina de resultados da Google
e Bing. Em termos praticos, quando alguém realiza uma pesquisa por voz numa
coluna inteligente ou num dispositivo com uma assistente incorporada — tal como a
Google Assistant - é lido em voz alta apenas 1 dos resultados da SERP - quase sempre
proveniente de um dos websites com melhor classificagdo. Ja a Siri funciona de forma
ligeiramente diferente: quando uma pessoa faz uma pesquisa por voz, por exemplo,
num iPhone ou num MacBook, a assistente da Apple apresenta os 3 websites mais
relevantes para o utilizador. Em voice search aumenta, deste modo, a importancia de
estar classificado nos primeiros resultados e de ocupar o lugar de featured snippet.

Adicionalmente, os marketers nao devem focar a sua estratégia de voice SEO
exclusivamente no motor de busca da Google, uma vez que existem alguns assistentes
digitais que vao encontrar respostas a outras fontes de informagdao. Deste modo,
otimizar apenas para a Google implica perder uma grande fatia do mercado, incluindo
todos os utilizadores de dispositivos com a Alexa e Cortana integrados.

Recordo as estratégias de otimizacdo para voice search que foram abordadas,

em detalhe, na revisao de literatura:
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€B Otimizar as classifica¢bes das paginas m Aposta em Local SEO

D& Implementacgado de dados estruturados @ Otimizagao da velocidade de carregamento do website
’QCI Utilizagdo de linguagem natural e conversacional 0/0 Aumento da autoridade da pagina e do dominio

_§ Foco em long-tail keywords ﬂa Otimizacao da experiéncia mobile

bll Implementacgao de FAQs

5.3.2. Desenvolvimento de A¢des de Voz: Actions on Google, Alexa Skills e

SiriKit

Para as empresas que procurem ir ainda mais longe e tenham o intuito de
oferecer experiéncias de voz Unicas e personalizadas, poderdo complementar a sua
estratégia de voice SEO com o desenvolvimento de agdes de voz em trés ferramentas: a
Actions on Google (tal como o nome indica, da Google), Alexa Skills (da Amazon) e SiriKit
(da Apple).

Estas sdo consolas dedicadas aos developers. Oferecem ferramentas que
permitem o desenvolvimento de experiéncias de marca com os assistentes virtuais da
Google, Amazon e Apple, entre as quais jornadas de conversacdo, interacbes com
aplicacdes, integracao de dispositivos inteligentes, jogar jogos e até realizar compras.

Nesta investigacdo, decidi enquadrar de forma mais detalhada a consola de voz
da Google, em particular.

Actions on Google (A¢des na Google) é a plataforma da Google que permite aos
programadores desenvolver acdes de voz para os utilizadores de dispositivos com
integracdo da Google Assistant, tais como a Google Home e o Pixel (Google, 2020). E
uma web-based tool, pelo que é acedida através de um browser e com ligagao a internet.

Através desta consola, as marcas tém a possibilidade de criar experiéncias de voz
customizadas, desde a personalizacdo de fluxos de conversa sobre os produtos ou
servicos da empresa até ao desenvolvimento de comandos de voz integrados com
aplicacdes mobile. Nesta plataforma é possivel criar projetos integrados através do

Actions Builder e Actions SDK.
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O interface da Actions Console é simples e algumas das acdes possiveis de se

desenvolver na plataforma podem ser desenhadas rapidamente e sem ser necessario

escrever muito cadigo.

z

E composta por uma barra superior, onde o developer podera navegar por

diferentes seccdes, entre as quais a drea de criacdo (“develop”), de teste (“test”), de

submissdo (“deploy”) e analitica (“analytics”).

Na zona lateral da seccao “develop”, existem alguns blocos de construgao

importantes de compreender para conseguirmos desenvolver uma agao:

1.

“Invocation”

- Especifica as keywords através das quais os utilizadores podem invocar a agao.
- Esta invocacdo esta associada ao nome de exibicdo do projeto, pelo que os
utilizadores para ativarem a agdo sé terdo de dizer uma frase como: “Hey Google,
fala com <nome de exibigcao>".

“Scenes”

- O seu principal objetivo é organizar a conversa em diferentes segmentos, de
modo a criar uma jornada de comunicagao logica.

- E composta por 3 partes: ativa¢do, execucdo e transi¢do.

“Intents”

- As intencdes permitem ajudar a assistente a compreender melhor o input
proveniente do utilizador, de modo a que a acdo seja processada corretamente.
- Procura, essencialmente, mapear aquilo que os utilizadores poderao dizer e
aplicar um conjunto de légicas que permitam ao assistente dar uma resposta
com sucesso.

- Existem 2 tipos de intengdes:

a) System intents: as intencdes de sistema definem frases de input comuns e pré-
definidas automaticamente pelo assistente, entre as quais “parar”, “cancelar”
ou casos em que o utilizador simplesmente ndo diz qualquer palavra.

b) Custom intents: as inten¢des customizadas permitem aos developers estender
a NLU (Natural-language understanding) do assistente, ao identificar potenciais
frases de input que os utilizadores poderao vir a dizer, no contexto em particular

da acdo desenvolvida.
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4,

“Types”

- Area que permite configurar o motor de NLU do assistente para extrair dados
estruturados do input do utilizador.

- Por outras palavras, permite dar a conhecer ao assistente que certos pedacos
de informacao recolhida pertencem a um determinado conceito. Por exemplo,
se o utilizador disser “cdo”, a tecnologia de NLU vai conseguir compreender que

este input é uma das variagcOes inerentes a “animais”.

A Google oferece-nos 4 formas de desenvolvermos acdes para a sua assistente:
Extend your Android app

- Estas sdo acdes focadas na criacdo experiéncias de voz integradas com
aplicagcdes mobile.

- Permite aos developers integrar a Google Assistant nas suas aplicacdes Android,
dando a possibilidade aos utilizadores em realizar agdes na app utilizando a sua
voz na assistente da Google (Myers, 2020).

- S3o0 acles que vao permitir a assistente saber dar resposta a questdes como:
“Hey Google, comeca o plano de exercicio da Adidas Running” ou “Hey Google,

encomenda a pizza 4 queijos da Telepizza.”.

User Query
“Order a pizza from . o Part 1:
@ ExampleApp” [ ) Processing user’s input
v Google
Assistant
User

A
<!--shortcuts.xml-->

<capability
<intent

</intent>

</capability>

Android app

Part 2: Fulfilling users input

Figura 21 - Example App Actions user query flow (Google Developers, 2020)
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e O

User Assistant action

2. Build rich and natural conversations

- Estas sdo acOes dedicadas, sobretudo, a criacdo de experiéncias de voz
acompanhadas por elementos visuais dinamicos e interativos para dispositivos
inteligentes.

- Permite aos developers ter um controlo total sobre a forma como a agao
pretendida é apresentada e a forma como se comporta (Chan, 2019). E facilitado
o desenvolvimento de experiéncias com designs, transicdes e animagdes para os
ecrds de dispositivos com a Google Assistant integrada — através do seu
framework “Interactive Canvas”.

- Sdo agdes desencadeadas por comandos de voz como: “Hey Google, vamos

jogar o Jeopardy.”

Conversational

Intent matching
— =

Prompt delivery Scene

®. =
® 0 |
@ Conversational

User Assistant action

Figura 22 - Conversational Action Flow

Enhance your web presence

- Estas sdo ag¢des que permitem proporcionar experiéncias na pesquisa e na
Google Assistant através da identificacdo do conteudo web existente da marca
para os rich results. Dao a possibilidade de melhorar a experiéncia na Google
através de dados estruturados, tendo em conta os standards definidos pela
schema.org (Leszczuk, 2019).

- E uma tipologia recomendada para os developers que procurem gerar a¢des

relacionadas com receitas, FAQs, tutoriais, noticias e outros temas relacionados.
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- Sdo acdes que podem ocorrer quando utilizadores perguntam ao assistente,

por exemplo: “Hey Google, como fazer cozido a portuguesa?”.

4. Connect smart home devices

- S3o as acles que dao a possibilidade aos utilizadores da assistente da Google
em controlar luzes, televisbes, maquinas de lavar e outros dispositivos
inteligentes em casa.
- Estas agOes sao sustentadas pelo Home Graph, a tecnologia da Google que
reine dados sobre as relacdes contextuais entre estruturas, divisdes e
dispositivos - permitindo ao assistente ter algum contexto sobre a casa onde o
utilizador esta localizado (Turner, 2019).
- Sdo ac¢les que vao permitir a assistente saber dar resposta a comandos de voz
como: “Hey Google, muda a cor das luzes para azul.”.

Structure ...............

Name

Address

Managers Name

Rooms Type

Devices Traits

fresence Attributes

State

Room
Name
Devices

Figura 23 - Home Graph - Google 1/0'19 (2019)

Para criar uma acdo na consola de Actions for Google, estas sdo algumas das

principais etapas que devem ser seguidas:

1.
2.

Clicar em “New Project”;
Dar um nome ao projeto e selecionar o idioma e o pais para a acao;
Selecionar a categoria da acdo que se quer desenvolver (ex. Smart Home, Food

Ordering, Game, Custom, entre outros);
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4. Clicar em “Start Building”;
Configurar a principal invocagao para a a¢ao;
Clicar em “Develop” e comegar a desenvolver a agao pretendida;

Testar a acdo com a ajuda do simulador em “Test”;

©® N o U

Publicar a agdo na secgao “Deploy”. Nesta fase é necessario preencher uma série
de informacgdes relacionadas com o objetivo da acdo, categoria, os paises onde
a acao deve estar disponivel, detalhes de contacto, dados sobre a empresa, entre

outros.

Deve ter-se em consideracao que todas as acdes, antes de serem publicadas e
estarem acessiveis ao publico, passam por um processo de avaliacdo da Google. Durante
este processo os developers tém a possibilidade de obter feedbacks quanto a eventuais
problemas técnicos e de user experience da acao desenvolvida.

Neste processo, existe a possibilidade de criar ambientes de langcamento
restritos, ao disponibilizar a agao a um grupo limitado de pessoas, antes de ser langado
em publico:

e Alpha: Este release environment deve ser utilizado para testar, rapidamente, as
primeiras versdes da acdo. Permite distribuir a acdo por um grupo pequeno de
utilizadores (maximo de 20 pessoas) e ndo necessita de revisdo da Google.

e Beta: Este release environment permite testar junto de um numero mais
alargado de pessoas a acdo (maximo de 200 pessoas). Implica uma revisdo por

parte da Google.

Assim que a revisao da Google no langamento Beta for aprovada, a agdo pode
ser tornada publica a qualquer momento (sem precisar de uma nova aprovacdo). Para
tornar esta acdo acessivel a todos os utilizadores da Google Assistant, o developer tem

de submeté-la em “Production” (Google, 2020).
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O seguinte diagrama desenvolvido pela Google (2020), ajuda-nos a compreender

o fluxo de publicacdo de uma acdo de voz.

—»
Approved/
Published
—
Draft —» Beta U nc.:ler
Y review
Rejected/
Withdrawn
—P

Figura 24 - Lifecycle of an Action with Release Environments (Google Developers, 2020)

5.3.3. Fortalecimento do Branding

Ja fora das componentes mais técnicas, o grande intuito da 32 dimensao do
diagrama é o fortalecimento do branding e aumento da notoriedade da marca.

Este &€ um processo muito importante, sobretudo para pesquisas navegacionais
e transacionais. O grande objetivo aqui é conseguir posicionar a empresa como top-of-
mind e levar a que os consumidores pesquisem diretamente pelo nome da marca — tal
como, por exemplo, “Hey Google, onde posso encontrar uma PizzaHut perto de mim.”.

Mesmo que estejamos perante uma empresa de menor dimensao, o branding é
fundamental dentro de uma estratégia de otimizacdo para voz. Quer seja através dos
métodos de comunicacdo tradicional ou dos meios digitais, as empresas tém um vasto
conjunto de canais que lhes permitem estabelecer um posicionamento claro na mente
dos consumidores.

Como vimos em capitulos anteriores, no contexto de pesquisas por voz ndo sao
apresentadas as tradicionais paginas de 10 resultados, através das quais os utilizadores
podem explorar diferentes websites até encontrar a melhor resposta ao seu problema.

Por conseguinte, em voice search é ainda mais importante garantir que os consumidores
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consigam, eficazmente, reconhecer empresas e identificar as solugdes inerentes as
diferentes marcas.

Estes devem ser capazes de associar a marca a uma determinada industria ou
categoria de produto, identificar os produtos/servigos comercializados e reconhecer os
valores da marca. Fortalecer a equidade e posicionamento de marca aumentard a
probabilidade de um utilizador de tecnologias de voz pesquisar diretamente pela
empresa em detrimento de outra. Nunca antes fora tao importante ser memoravel.

Também nestes contextos de voice search, as empresas devem garantir que
existe consisténcia na personalidade, linguagem e tom de comunicagdao da marca. As
experiéncias de voz devem ir ao encontro das normas de comunicacao definidas, desde
os didlogos e Interactive Canvas até descri¢gdes de produto e conteudos no website.

Para além disto, a fonética da marca e dos seus produtos/servigos ganha ainda
maior importancia nas pesquisas por voz. Por um lado, os utilizadores destas tecnologias
devem saber pronunciar, de forma correta, o nome e solugdes da organizagao. Por outro
lado, os proprios assistentes digitais devem ser capazes de reconhecer, eficazmente, os
sons produzidos pela fala humana relacionados com a empresa.

Um exemplo claro de uma organizacdo que se depara com este desafio de
fonética é o IKEA. Existem stakeholders que se referem a marca como “IKEIA” e outros
como “IKEA”. Do ponto de vista do SEO tradicional para texto, este é um problema que
é gerido com relativa facilidade. Nao obstante, em pesquisas por voz, isto pode tornar-
se num verdadeiro constrangimento para a marca.

Assim sendo, as empresas devem garantir que os consumidores, ndo sé se
lembram da sua marca e reconhecam a sua proposta de valor, como também saibam
pronunciar corretamente o seu nome.

Recapitulando, estes sdo alguns dos elementos mais importantes a trabalhar

numa perspetiva de branding em voice search:
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eB A marca deve ser memoravel

l'W\ 0 nome da marca deve ser facilmente pronunciavel e compreensivel

O posicionamento da marca deve ser claro

A proposta de valor da marca deve ser identificavel

A comunicagdo da marca deve ser consistente

8 O

Bernardo André Gomes Ferreira

67



N

I nm THE MARKETING SCHOOL

6. Conclusoes

6.1. Contributos Teoricos e Praticos

Esta dissertacdo oferece um importante contributo tedrico para esta vertente
do marketing digital. Por um lado, esclarece o panorama das pesquisas por voz e
utilizacdo de assistentes digitais no territdrio nacional — algo que nao tinha, ainda, sido
explorado com este grau de detalhe. Por outro, é uma investigagao que acrescenta valor
relativamente a forma como as empresas em Portugal poderdo vir a desenvolver uma
estratégia integrada de voice search marketing, a partir do modelo apresentado das “3
Dimensdes do Voice Search Marketing”.

Em termos praticos, esta dissertacdo deu resultado a um ebook publicado pelo
investigador — “Voice Search Marketing — O Guia de Otimizacdo para Pesquisas por Voz”.
Este documento pode ser acedido, gratuitamente, em:

https://mcusercontent.com/aa9e681377e194dca3a525e5d/files/3cafObal-74ec-43d0-

ab3e-

0272454ce5f9/Ebook Voice Search Marketing Bernardo Ferreira 1%C2%AA Edic a

o.pdf

Esta investigagdo oferece, efetivamente, inumeros insights praticos e relevantes
para os profissionais de marketing que procurem explorar e produzir conteudos
otimizados para este recente ponto de contacto entre as empresas e os consumidores.

Em modo de conclusdo, destaco a existéncia de inUmeros caminhos através dos
quais as marcas poderdao comegar a dar os primeiros passos neste mundo de voice
search marketing — desde as diferentes estratégias de voice SEO identificadas, até ao do
desenvolvimento de experiéncias de voz personalizadas e fortalecimento do branding
das organizagdes.

Para além disto, otimizar para voz implica que se apliquem um conjunto de
estratégias de otimizagdo que vdao muito além do motor de busca da Google. O
ecossistema de voice search nao esta - ainda - monopolizado, pelo que é importante
desenvolver uma estratégia integrada para os diferentes assistentes digitais e

tecnologias de voz disponiveis no mercado de voz.
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Este fendmeno do voice search é, efetivamente, uma grande oportunidade - ndo
s6 pelo numero crescente de utilizadores deste tipo de tecnologias - como também pelo
facto de nao ter sido possivel identificar muitas marcas em Portugal a realizarem
esforcos significativos para voz. Deste modo, enquanto marketers, ao preparamos os
conteudos das organizagdes para os assistentes digitais, existira uma boa probabilidade
dos resultados apresentados serem 0s nossos.

Adicionalmente, é previsivel o crescimento exponencial do numero de
utilizadores de voice search quando os consumidores sentirem que as marcas ja
proporcionam experiéncias de voz positivas. A tecnologia estad cada vez mais otimizada,
pelo que cabe agora aos marketers garantirem que os seus conteldos estdo prontos
para serem apresentados corretamente aos utilizadores de assistentes digitais.

Por sua vez, as empresas que forem pioneiras na adocdo de estratégias de
marketing para voz, terdo uma grande vantagem face aos concorrentes quando esta

tendéncia ganhar uma dimensado ainda mais significativa.

6.2. Limitagoes de Investigacao

Sao identificaveis algumas limitagdes inerentes ao desenvolvimento desta
investigagao — que se podem vir a converter em oportunidades para possiveis futuros
trabalhos nesta area.

Primeiramente, um dos principais constrangimentos encontrados foi a
inexisténcia de estudos cientificos publicados que explorassem, de forma profunda, a
tematica de voice search marketing, tendo em conta que esta é uma tendéncia de
mercado ainda recente. Por conseguinte, foi necessario recorrer a relatdrios eletrénicos
e publicagdes em blogues especializados em marketing digital, SEM e SEO que
conseguissem dar um enquadramento tedrico sobre o assunto em dissertagao.

Para além disto, faz também sentido ressalvar a pouca representatividade dos
resultados face ao nimero de respostas obtidas através do inquérito online. Isto acabou
por limitar a analise e caracterizagdao do mercado nacional de assistentes digitais e
tecnologias de voz. A amostra de 250 individuos permitiu apenas identificar e descrever
comportamentos, impossibilitando a realizagdao de correlagdes e comparagdes entre
varidveis no SPSS (ferramenta utilizada para analise estatistica dos resultados).
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Por outro lado, existiu também a limitagao de nao ter sido possivel identificar
especialistas na vertente de voice search marketing em Portugal que pudessem vir a ser
entrevistados durante a pesquisa qualitativa. Falei, inclusive, com um conjunto de
colaboradores da prépria Google e Microsoft em Portugal que pudessem vir a partilhar
algumas recomendagdes de otimizagdo para os seus assistentes, mas foi-me dito que a
nivel nacional ndao tém representantes desta area.

Adjacente a recolha de dados qualitativa, ndo foi possivel identificar quais as
estratégias otimizacdo para voice search que empresas como o Novo Banco e Mercedes-
Benz.io tém vindo a por em pratica, dado o sigilo profissional dos entrevistados — o que
impossibilitou dar resposta a segunda pergunta de partida determinada: “Quais as
estratégias de voice search marketing que as empresas portuguesas tém vindo a
aplicar?”.

Posto isto, aproveito para realizar algumas recomendacdes para investigacdes
futuras:

e Encontrar empresas nacionais que possam partilhar, abertamente, algumas das
praticas que tém vindo a ser aplicadas no contexto de voice search marketing;

e Entrevistar representantes da Google, Amazon, Microsoft ou Apple que possam
partilhar algumas das principais caracteristicas dos algoritmos que sustentam os

seus assistentes digitais, bem como o esclarecimento dos principais cuidados e

otimizagdes necessarias para uma estratégia de voice search bem-sucedida;

e Distribuicdao de um questionario idéntico por um maior numero de inquiridos,

nao so atribuindo maior representatividade como também permitindo a

realizagao de uma analise estatistica mais profunda.
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Anexos

1. Guidao Questionarios

PERGUNTAS FILTRO

1. Es portugués ou residente em Portugal?
o Sim (segue para a questdo 2)

o Nao (acaba o questionario)

2. Realizaste, pelo menos, uma pesquisa na internet no ultimo més?
o Sim (segue para a questdo 2)

o Nao (acaba o questionario)

PERGUNTAS GERAIS DE PESQUISA

3. Identifica as formas como realizas as tuas pesquisas no teu smartphone, computador
e/ou outros dispositivos com ligagdo a internet.
o Escrevo a pergunta num motor de busca (ex. Google, Bing, Yahoo, etc)
o Escrevo a pergunta na janela de pesquisa do préprio smartphone (ex. Finder,
Spotlight, Cortana, etc)
o Utilizo a minha voz (ex. Apple Siri, Google Assistant, Amazon Alexa, etc)
o Envio a pergunta a um amigo ou familiar via aplicacdo de mensagem (ex.
Messenger, WhatsApp, Telegram, etc)
o Escrevo a pergunta nas redes sociais (ex. Facebook, Instagram, Twitter, etc)

o Outro:

4. Realizas pesquisas utilizando a tua voz (no teu smartphone, colunas inteligentes ou
outros dispositivos)?
o Sim (segue para a questdo 5)

o Nao (segue para a questdo 14)

PERGUNTAS PARA QUEM AFIRMA REALIZAR PESQUISAS UTILIZANDO A VOZ

5. Com que frequéncia realizas pesquisas utilizando comandos de voz?
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Raramente

Algumas vezes durante o més
Algumas vezes por semana

1 a5 vezes por dia

Mais do que 5 vezes por dia

6. Quais as formas como realizas pesquisas por voz?

O

Via assistentes pessoais digitais no smartphone (ex. Siri, Google Assistant,
Cortana, Alexa, etc)

Via colunas inteligentes (ex. Google Home, Amazon Echo, Apple HomePod, etc)
Via carro e/ou painéis de navegacdo de outros veiculos

Via outros dispositivos inteligentes (ex. televisdo, smartwatch, consola, etc)

Via assistentes pessoais digitais no tablet (ex. Siri, Google Assistant, Cortana,
Alexa, etc)

Via assistentes pessoais digitais no computador (ex. Siri, Google Assistant,
Cortana, Alexa, etc)

Qutro:

7. Identifica o tipo de interagdes que realizas com os teus assistentes virtuais e/ou

dispositivos inteligentes.

O

O

Pesquisar por factos ou informacgdes rapidas

Pedir para ligar a alguém

Pesquisar por direcdes

Pedir para tocar musica

Pesquisar sobre o estado meteoroldgico

Pesquisar por noticias

Pesquisar sobre algo que eu normalmente pesquisaria, via texto, num motor de
busca

Interacdes de humor (ex. pedir para contar anedotas, pedir para fazer beatbox,
etc)

Ativar o despertador e/ou definir um lembrete

Pesquisar por produtos ou servicos
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Gerir outros dispositivos inteligentes da minha casa (ex. ligar luzes, ligar ar

O

condicionado, desligar televisao, ligar consola, por a maquina a lavar a roupa,

etc)

Marcar evento no calendario

Pesquisar por negdcios ou empresas

Adicionar produtos ao carrinho de compras
Aceder a informagdes bancarias ou financeiras
Realizar compras online

Contactar servicos de suporte e apoio ao cliente

Qutro:

8. Quais os assistentes de voz que utilizas?

O

O

Google Assistant
Apple Siri
Amazon Alexa
Microsoft Cortana
Nao sei

Qutro:

9. Quais os principais motivos que te levam a realizar pesquisas por voz?

O

O

O

E réapido de se obter uma resposta

N3o tenho trabalho a escrever

Existem ocasides onde é mais seguro e/ou me da mais jeito utilizar comandos de

voz (ex. a conduzir, durante o banho, etc)

Gosto, simplesmente, de testar novas tecnologias

Ndo tenho de me levantar ou perder tempo a realizar determinadas acdes (ex.

aumentar o volume da musica, ligar as luzes da sala, desligar a televisao, etc)

A resposta é lida em voz alta

Os resultados sdo personalizados tendo em conta as minhas preferéncias

pessoais

Qutro:
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10. O que te levaria, futuramente, a realizar mais pesquisas via voz?

O

Os assistentes digitais e dispositivos inteligentes perceberem melhor aquilo que
eu digo

Existéncia de mais funcionalidades, potenciadas por novos comandos de voz
Poder utilizar comandos de voz no idioma portugués-portugal nos assistentes
digitais e dispositivos inteligentes

As respostas dadas pelos assistentes digitais e dispositivos inteligentes
responderem mais adequadamente as minhas questdes

Existéncia de maior integracdo com apps que utilizo

Existéncia de mais dispositivos inteligentes na minha casa que pudessem ser
controlados totalmente através da minha voz

Existéncia de maior personalizagdo nos comandos de voz e/ou respostas
apresentadas

Sentir mais seguranga nos dados partilhados

Possibilidade de realizar compras utilizando apenas comandos de voz

Sentir-me mais a vontade para utilizar comandos de voz junto de outras pessoas

Qutro:

11. Quantas colunas inteligentes possuis (ex. Google Home, Amazon Echo, Apple

HomePod, etc)?

O

O

Mais de trés

Trés

Duas

Uma

Nenhuma, mas tenciono comprar em breve

Nenhuma e ndo tenciono comprar em breve

12. Indica o teu grau de concordancia face as seguintes afirmacoes

O

Os assistentes virtuais e/ou dispositivos inteligentes que utilizo percebem aquilo
que eu digo.
Os assistentes virtuais e/ou dispositivos inteligentes ddo uma resposta adequada

tendo em conta aquilo que lhes pergunto ou pego para fazer.
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O

Gostava que existissem mais funcionalidades e comandos de voz que
permitissem realizar ainda mais agdes nos dispositivos inteligentes.

Sinto-me a vontade para utilizar comandos de voz e realizar pesquisas em voz
alta, em publico, junto de outras pessoas.

Quando quero realizar uma pesquisa num motor de busca, prefiro utilizar
comandos de voz do que escrever.

Quando quero realizar a¢Ges (ex. ligar as luzes, aumentar o volume da musica,
pedir por direcdes, etc) prefiro utilizar comandos de voz do que ser eu a fazé-lo.
Conheco grande parte dos comandos de voz e agdes possiveis de se realizar em
assistentes de voz e dispositivos inteligentes.

Considero que as tecnologias de voz estao totalmente otimizadas e prontas para
o uso dos consumidores.

Considero a minha experiéncia com assistentes virtuais e/ou dispositivos

inteligentes é positiva

13. Ja realizaste alguma compra utilizando tua voz (através de um assistente virtual e/ou

de uma coluna inteligente)? (depois de respondida a questdo 13, o inquirido segue para a questdo 18)

O

O

Sim, e gostei da experiéncia
Sim, e ndo gostei da experiéncia
N3o, mas gostaria de o fazer futuramente

N3o, e ndo penso em fazé-lo futuramente

PERGUNTAS PARA QUEM AFIRMA NAO REALIZAR PESQUISAS UTILIZANDO A VOZ

14. Quais os motivos pelos quais nao realizas pesquisas por voz?

O

O

Desconhego os comandos de voz existentes e funcionalidades possiveis.

N3o me sinto a vontade para utilizar comandos de voz e realizar pesquisas em
voz alta, em publico, junto de outras pessoas.

Os assistentes virtuais e/ou dispositivos inteligentes ndo percebem aquilo que
eu digo.

Os assistentes virtuais e/ou dispositivos inteligentes ndo ddo uma resposta

adequada tendo em conta aquilo que lhes pergunto ou peco para fazer.
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O

Os assistentes virtuais e/ou dispositivos inteligentes ddo uma resposta muito
pouco detalhada a minha pergunta.

Sinto falta de seguranca e privacidade dos meus dados quando realizo pesquisas
por voz.

Existem poucas funcionalidades e comandos de voz que me permitam realizar
agoes.

Tenho receio que os assistentes virtuais ou dispositivos inteligentes me estejam
constantemente a ouvir e a espiar.

Impossibilidade de realizar compras utilizando apenas comandos de voz.

Sem nenhuma razdao em particular - simplesmente é-me mais comodo pesquisar
via texto.

Qutro:

15. Indica o que te levaria a realizar, futuramente, pesquisas via voz:

O

Os assistentes digitais e dispositivos inteligentes perceberem melhor aquilo que
eu digo.

Mais funcionalidades potenciadas por novos comandos de voz.

As respostas dadas pelos assistentes digitais e dispositivos inteligentes
responderem mais adequadamente as minhas questdes.

Poder utilizar comandos de voz no idioma portugués-portugal nos assistentes
digitais e dispositivos inteligentes.

Existirem mais dispositivos inteligentes na minha casa que sejam possiveis de
controlar através da minha voz.

Maior integracdo com aplicacdes mobile que utilizo.

Maior seguranga nos dados partilhados.

Sentir-me mais a vontade para utilizar comandos de voz junto de outras pessoas.
Maior personalizagdo nos comandos de voz e/ou respostas apresentadas.

Ter a certeza de que os assistentes virtuais ou dispositivos inteligentes ndo me
estao constantemente a ouvir e a espiar.

Possibilidade de realizar compras utilizando apenas comandos de voz.

Nao tenho qualquer interesse em vir realizar pesquisas via voz futuramente.

Qutro:
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16. J4 realizaste alguma vez uma pesquisa utilizando tua voz (através de um assistente

virtual e/ou de uma coluna inteligente)?

O

O

O

Sim, mas nao gostei da experiéncia.
N3do, mas tenciono em fazé-lo num futuro préximo.

Nao, e ndo tenciono em fazé-lo num futuro préximo.

17. Qual o teu grau de concordancia face as seguintes afirmacgdes:

O

O

Vejo-me a realizar pesquisas via voz num futuro préximo.

Vejo-me a utilizar comandos de voz que me permitam controlar dispositivos
inteligentes da minha casa (ex. ligar as luzes, aumentar o volume da musica,
pedir por dire¢des, etc) num futuro préximo.

Considero que os assistentes de voz ainda ndao compreendem bem aquilo que
dizemos.

Considero que os assistentes de voz e dispositivos inteligentes ainda nao
oferecem respostas adequadas ao que se pergunto.

Desconheco grande parte dos comandos de voz e acdes possiveis de se realizar
em assistentes de voz e dispositivos inteligentes.

Nao vejo beneficios em utilizar assistentes de voz e dispositivos inteligentes.
Estaria interessado em realizar pesquisas por voz caso fosse possivel comprar
produtos utilizando apenas comandos de voz.

Considero que este tipo de tecnologia de voz ainda ndo estda totalmente

otimizada e pronta para uso dos consumidores.

18. Qual a tua idade?

O

O

Menos de 18 anos
Entre 18 e 24 anos
Entre 25 e 41 anos
Entre 42 e 56 anos
Entre 57 e 75 anos

Mais de 75 anos
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19. Qual o teu género?

o Masculino

o Feminino

2. Guido de Entrevista a André Novais de Paula

o As pesquisas por voz tém-se afirmado como uma tendéncia no panorama do

marketing digital. Estudos recentes da Gartner (2020), indicam que 40% dos
individuos realizam pesquisas via assistentes de voz em smartphones e que 26%
utilizam dispositivos inteligentes pelo menos uma vez por semana.

As pesquisas por voz sao efetivamente uma area que as empresas devem

comecar ja a explorar ou ainda é demasiado cedo para o fazer?

Quais as principais estratégias de voice search optimization que conhece e que

recomenda que sejam aplicadas pelos marketers e empresas?

Neste contexto de pesquisa por voz, aparenta ser ainda mais desafiante fazer
com que um determinado website ou empresa seja recomendo pelos motores
de busca: isto porque grande parte dos resultados sdao prevenientes dos 3
primeiros resultados da SERP ou de featured snippets. Posto isto, deverdo as
empresas apontar o foco para o fortalecimento do seu branding e garantir que
os consumidores pesquisam diretamente sobre a sua marca e produtos (ex. Hey

Google, encomenda-me uma pizza da Dominos”?

Nos ultimos anos sugiram entidades como a Comscore que previam que, até ao
final de 2020, cerca 50% de todas as pesquisas seriam realizadas via voice search.
Mas a verdade é que estamos em 2021 e, segundo estudos mais recentes da
Microsoft e Perficient, verifica-se que as pesquisas por voz estdo ainda longe de
alcangar o mesmo volume de pesquisas que sao realizadas via texto. Na sua
opinido, qual dos seguintes fatores considera ser o principal motivo que impediu

o crescimento ainda mais significativo do nimero de pesquisas por voz:
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a) Existe ainda falta de conhecimento, abertura e/ou inten¢do dos consumidores
para a realizacdo de pesquisas por voz.

b) As empresas ainda ndo exploraram da melhor forma esta vertente de voice
search e ndo entregam boas experiéncias via comandos de voz.

c) As proprias tecnologias de voz ainda ndo estado totalmente prontas ou

otimizadas.

Numa perspetiva de utilizador de assistentes virtuais e de dispositivos

inteligentes, qual o tipo de interagdes que realiza com maior frequéncia?

Ainda numa perspetiva de utilizador de assistentes virtuais e de dispositivos
inteligentes, quais os assistentes de voz que utiliza (ex. Apple Siri, Google
Assistant, Amazon Alexa, Microsoft Cortana, etc) e/ou dispositivos inteligentes
gue tem em sua casa (ex. Google Home, Amazon Echo, etc)? Como descreve a

sua experiéncia?

Acredita que, futuramente, os teclados possam vir a ser efetivamente

substituidos pelos comandos de voz?

Guiao de Entrevista a David Tavares

As pesquisas por voz tém-se afirmado como uma tendéncia no panorama do
marketing digital. Estudos recentes da Gartner (2020), indicam que 40% dos
individuos realizam pesquisas via assistentes de voz em smartphones e que 26%
utilizam dispositivos inteligentes pelo menos uma vez por semana.

As pesquisas por voz scai efetivamente uma drea que as empresas devem

comecar ja a explorar ou ainda é demasiado cedo para o fazer?

Empresas como o Novo Banco ja estdo a trabalhar em estratégias de voice search

optimization? Se sim, que vertentes tém vindo a ser trabalhadas nessa area?
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O

Do ponto de vista mais técnico de SEO, quais as principais estratégias que

poderdo vir a ser aplicadas pelos marketers no contexto de pesquisas por voz?

A Amazon e Google oferecem ferramentas para as empresas desenvolverem os
seus proprios comandos de voz personalizados, que permitem que os
consumidores realizem agdes como fazer uma reserva num restaurante ou
comprar um determinado produto através dos assistentes virtuais e dispositivos
inteligentes. Nesta otica de voice search, que tipo de esforcos devem as
empresas realizar ou que tipo de agdes/comandos de voz devem ser trabalhados

em ferramentas como Alexa Voice Skills Kit ou Google App Actions?

Neste contexto de pesquisa por voz, aparenta ser ainda mais desafiante fazer
com que um determinado website ou empresa seja recomenda pelos motores
de busca: isto porque grande parte dos resultados sdao prevenientes dos 3
primeiros resultados da SERP ou de featured snippets. Posto isto, deverdo as
empresas apontar o foco para o fortalecimento do seu branding e garantir que
os consumidores pesquisam diretamente sobre a sua marca e produtos (ex. Hey

Google, encomenda-me uma pizza da Dominos”)?

Nos ultimos anos sugiram entidades como a Comscore que previam que, até ao
final de 2020, cerca 50% de todas as pesquisas seriam realizadas via voice search.
Mas a verdade é que estamos em 2021 e, segundo estudos mais recentes da
Microsoft e Perficient, verifica-se que as pesquisas por voz estdo ainda longe de
alcangar o mesmo volume de pesquisas que sao realizadas via texto. Na sua
opinido, qual dos seguintes fatores considera ser o principal motivo que impediu
o crescimento ainda mais significativo do nimero de pesquisas por voz?

a) Existe ainda falta de conhecimento, abertura e/ou intengdo dos consumidores
para a realizacdo de pesquisas por voz.

b) As empresas ainda ndo exploraram da melhor forma esta vertente de voice
search e ndo entregam boas experiéncias via comandos de voz.

c) As préprias tecnologias de voz ainda ndo estdo totalmente prontas ou

otimizadas.
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O

Acredita que, futuramente, os teclados possam vir a ser efetivamente

substituidos pelos comandos de voz?

Guiao de Entrevista a Miguel Maio

As pesquisas por voz tém-se afirmado como uma tendéncia no panorama do
marketing digital. Estudos recentes da Gartner (2020), indicam que 40% dos
individuos realizam pesquisas via assistentes de voz em smartphones e que 26%
utilizam dispositivos inteligentes pelo menos uma vez por semana. As pesquisa
por voz sao efetivamente uma darea que as empresas devem comegar ja a

explorar ou ainda é demasiado cedo para o fazer?

Empresas nacionais como o NOVO BANCO ja estao a trabalhar em estratégias de
voice search optimization? Se sim, que vertentes tém vindo a ser trabalhadas

nessa area?

Do ponto de vista mais técnico do SEO, quais as principais estratégias de
otimizagao para voz que poderdo vir a ser aplicadas pelos marketers no contexto

de pesquisas por voz?

A Amazon e Google oferecem ferramentas para as empresas desenvolverem os
seus proprios comandos de voz personalizados, que permitem que os
consumidores realizem agBes como fazer uma reserva num restaurante ou
comprar um determinado produto através dos assistentes virtuais e dispositivos
inteligentes. Nesta otica de voice search, que tipo de esforcos devem as
empresas realizar ou que tipo de agdes/comandos de voz devem ser trabalhados

em ferramentas como Alexa Voice Skills Kit ou Google App Actions?

Neste contexto de pesquisa por voz, aparenta ser ainda mais desafiante fazer
com que um determinado website ou empresa seja recomenda pelos motores
de busca: isto porque grande parte dos resultados sdao prevenientes dos 3

primeiros resultados da SERP ou de featured snippets. Posto isto, deverdo as
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empresas apontar o foco para o fortalecimento do seu branding e garantir que
os consumidores pesquisam diretamente sobre a sua marca e produtos (ex. Hey

Google, encomenda-me uma pizza da Dominos”)?

Nos ultimos anos sugiram entidades como a Comscore que previam que, até ao
final de 2020, cerca 50% de todas as pesquisas seriam realizadas via voice search.
Mas a verdade é que estamos em 2021 e, segundo estudos mais recentes da
Microsoft e Perficient, verifica-se que as pesquisas por voz estdo ainda longe de
alcangar o mesmo volume de pesquisas que sao realizadas via texto. Na sua
opinido, qual dos seguintes fatores considera ser o principal motivo que impediu
o crescimento ainda mais significativo do nimero de pesquisas por voz?

a) Existe ainda falta de conhecimento, abertura e/ou inten¢do dos consumidores
para a realizacdo de pesquisas por voz.

b) As empresas ainda ndo exploraram da melhor forma esta vertente de voice
search e ndo entregam boas experiéncias via comandos de voz.

c) As préprias tecnologias de voz ainda ndo estdo totalmente prontas ou

otimizadas.

Acredita que, futuramente, os teclados possam vir a ser efetivamente

substituidos pelos comandos de voz?
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5. Calendarizagao

JANEIRO

Revisdo de Literatura e
Metodologia

Entrega do Relatério
Intermédio

Defesa Intermédia

Construgdo do
Questionario

Elaboragdo do Guido de
Entrevistas

Recolha de Dados
Quantitativa

Recolha de Dados
Qualitativa

Andlise dos Resultados
Discussdo
Conclusdes

Ajustes Finais.

Entrega do Relatério
Final

Defesa Final
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FEVEREIRO

MARCO ABRIL

Figura 25 - Calendarizagdo da Investigagdo
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