
 
 

    UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANÁ (UFPR) 

 

 

ANA CLARA RIBEIRO HERNANDES 

 

 

 

 

 

 

ANÁLISE DA PRODUÇÃO CIENTÍFICA SOBRE O USO DO SISTEMA DE 
CRAWLER PARA COMÉRCIO ELETRÔNICO E SUA RELAÇÃO COM A GESTÃO 

DA INFORMAÇÃO 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CURITIBA 

2023 



 
 

ANA CLARA RIBEIRO HERNANDES 

 

 

 

 

 

 
ANÁLISE DA PRODUÇÃO CIENTÍFICA SOBRE O USO DO SISTEMA DE 

CRAWLER PARA COMÉRCIO ELETRÔNICO E SUA RELAÇÃO COM A GESTÃO 
DA INFORMAÇÃO 

 

 

 

 
 

  
 

 

 
TCC apresentado ao curso de Graduação em 
Gestão da Informação, Setor de Sociais Aplicadas, 
Universidade Federal do Paraná, como requisito 
parcial à obtenção do título de Bacharel em Gestão 
da Informação. 
 
Orientadora: Prof.ª Dr.ª Paula Carina de Araújo 
 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

CURITIBA 

2023 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

À minha família, que sempre acreditou em mim e me incentivou a perseguir 

meus sonhos, dedico este trabalho com imensa gratidão. E também para minha 

orientadora, Paula, pela paciência, orientação e conhecimento compartilhado. Sua 

contribuição foi essencial para o sucesso deste projeto. 

 



 
 

AGRADECIMENTOS 
 

Agradeço primeiramente a Deus, fonte inesgotável de sabedoria e força, que 

me guiou e sustentou durante toda a jornada acadêmica, concedendo-me 

perseverança e discernimento. 

À minha família, especialmente aos meus pais, expresso minha profunda 

gratidão por serem a base sólida do meu apoio. Seu amor, incentivo e compreensão 

foram essenciais em cada passo dessa caminhada. 

Ao meu namorado, agradeço por ser meu parceiro incansável, apoiando-me de 

maneiras incontáveis, especialmente durante os desafios no início do TCC. Sua 

colaboração foi fundamental para o sucesso desta etapa. 

Aos estimados professores, que ao longo deste período de curso 

compartilharam conhecimento, inspiração e desafios, expresso minha sincera 

gratidão. Cada aula, orientação e feedback contribuíram significativamente para 

minha formação. Em especial, gostaria de agradecer à minha orientadora, Paula, pela 

dedicação incansável, orientação perspicaz e incentivo constante ao longo do 

processo de elaboração do TCC. Sua expertise e apoio foram fundamentais para a 

concretização deste trabalho. 

A todos que, de alguma forma, contribuíram para esta conquista, o meu mais 

sincero obrigado. Este trabalho não é apenas meu, mas resultado de uma rede de 

apoio que valorizo profundamente. 

 

 

 

 

 

 

  



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Os dados não são apenas uma coleção de fatos; eles representam o poder 

de decisão, a base sobre a qual as escolhas significativas são moldadas. Em um 

mundo de informações vastas, os crawlers emergem como ferramentas essenciais, 

desvendando insights valiosos para iluminar o caminho da decisão informada.  

(A autora, 2023.) 



 
 

RESUMO 
 

Objetiva analisar a produção científica sobre o emprego de crawlers no 
contexto do comércio eletrônico, enfocando sua interseção com a Gestão da 
Informação. Para alcançar tal objetivo, os objetivos específicos envolvem o 
reconhecimento do conceito de crawler a partir da literatura científica, a identificação 
dos tipos de crawlers voltados para o e-commerce e a contextualização das possíveis 
relações da gestão da informação com o uso desses sistemas. A metodologia adotada 
compreendeu uma pesquisa exploratória e bibliográfica, fundamentada em uma 
análise aprofundada de artigos sobre crawlers no e-commerce, incluindo sua relação 
com a Gestão da Informação, além de uma análise da produção científica existente 
sobre o tema. Os resultados revelaram uma distribuição variável ao longo dos anos, 
com 42 artigos selecionados. Em 2005, apenas um artigo indicava um estágio inicial 
de pesquisa, contrastando com o aumento notável a partir de 2018, culminando em 
12 publicações em 2022. Posteriormente, a distribuição apresentou uma tendência 
decrescente até 2023, sugerindo possíveis mudanças com base na coleta de dados 
realizada em agosto desse ano. Esta análise temporal oferece insights valiosos sobre 
a evolução do campo, constituindo uma base para investigações mais aprofundadas 
nos fatores que influenciaram as oscilações nas publicações ao longo do tempo. Em 
conclusão, os resultados deste trabalho não apenas atendem aos objetivos propostos, 
mas também fornecem uma base sólida e aplicável tanto para a vida profissional 
quanto para o desenvolvimento acadêmico, destacando a importância contínua da 
compreensão e aplicação eficiente dos crawlers no cenário do comércio eletrônico. 

 
Palavras-chave: E-commerce. Crawler. Métricas. Tomada de Decisão. Pesquisa. 

Produção Científica. Gestão da Informação. 

 
 



 
 

ABSTRACT 
 

It aims to analyze the scientific production regarding the use of crawlers in the 
context of e-commerce, focusing on its intersection with Information Management. To 
achieve this goal, specific objectives include recognizing the crawler concept from 
scientific literature, identifying types of crawlers for e-commerce, and contextualizing 
possible relationships between information management and the use of crawlers for e-
commerce. The methodology adopted involved an exploratory and bibliographic 
research, based on an in-depth analysis of articles on e-commerce crawlers and their 
intersection with Information Management, including an analysis of existing scientific 
production on this topic. The results revealed a variable distribution over the years, 
with 42 selected articles. In 2005, only one article indicated an early stage of research, 
contrasting with a significant increase from 2018, peaking in 2022 with 12 publications. 
Subsequently, the distribution showed a decreasing trend until 2023, suggesting 
possible changes based on data collected in August of that year. This temporal 
analysis provides valuable insights into the field's evolution, serving as a foundation 
for further investigations into factors influencing fluctuations in publications over time. 
In conclusion, the results of this study not only meet the proposed objectives but also 
provide a solid and applicable foundation for both professional and academic 
development, emphasizing the ongoing importance of understanding and efficiently 
applying crawlers in the e-commerce scenario. 

 
 

Keywords: E-commerce. Crawler. Metrics. Decision-Making. Research. Scientific 

Production. Information Management. 
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1 INTRODUÇÃO  
 

O comércio eletrônico, ou e-commerce, tem emergido como uma das formas 

predominantes de transação comercial na contemporaneidade, impulsionado pelo 

crescente número de consumidores que preferem realizar compras online. Essa 

tendência reflete as mudanças significativas no comportamento do consumidor e nas 

práticas comerciais, evidenciando a importância cada vez maior do comércio 

eletrônico nas atividades comerciais atuais. Com a crescente demanda por produtos 

e serviços online, torna-se fundamental compreender e mensurar o mercado de e-

commerce, bem como a exposição das empresas nesse ambiente digital.  

Nesse contexto, o uso de crawlers (ou "robôs de indexação") tem se 

destacado como uma ferramenta poderosa para coletar dados, automatizar "a tarefa 

de navegar entre as páginas da Web, gerando assim um índice do conteúdo 

pesquisado para extrair informações relevantes sobre o mercado de e-commerce" 

(BATSAKIS; PETRAKIS; MILIOS, 2009, p. 2). Nos últimos anos, o comércio eletrônico 

tem experimentado um crescimento exponencial, impulsionado pela evolução da 

tecnologia, mudanças nos hábitos de consumo e a expansão da internet. As 

transações online oferecem conveniência, diversidade de produtos e acesso a 

mercados globais, tornando-se uma alternativa cada vez mais atrativa para 

consumidores e empresas. Portanto, compreender e mensurar as ações 

empreendidas no mercado de e-commerce se torna essencial para garantir a 

competitividade e o sucesso das empresas nesse ambiente digital em constante 

evolução. 

Diante desse cenário, compreender e mensurar as ações empreendidas no 

mercado de e-commerce se torna essencial para garantir a competitividade e o 

sucesso das empresas nesse ambiente digital em constante evolução. A utilização de 

crawlers permite a geração de métricas relevantes para a tomada de decisão, 

fornecendo insights valiosos sobre o desempenho das empresas, as preferências dos 

consumidores e as tendências do mercado. Entretanto, é importante destacar que o 

uso de crawlers apresenta desafios, como a obtenção e o processamento adequado 

dos dados coletados, além da necessidade de respeitar as políticas de privacidade e 

termos de serviço das plataformas online. Superar esses desafios é fundamental para 

obter métricas confiáveis e relevantes, que auxiliem na tomada de decisão estratégica 

no contexto do e-commerce. 
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A gestão da informação desempenha um papel fundamental no sucesso e no 

funcionamento eficiente do comércio eletrônico (e-commerce). Com a crescente 

digitalização e a abundância de dados disponíveis, as empresas que atuam nesse 

setor precisam adotar estratégias e práticas adequadas para gerenciar as informações 

de forma eficaz. Segundo Castro (2011), o cliente adquire uma fonte de conhecimento 

contínua acerca de diferentes categorias de produtos, possibilitando a comparação de 

valores, prazos de envio, descoberta de detalhes sobre as corporações, mercadorias 

e concorrentes, resultando na capacidade de avaliar suas vantagens, atributos, 

custos, suporte técnico e demais vantagens. A influência da gestão da informação no 

e-commerce abrange diversas áreas, incluindo a coleta, organização, 

armazenamento, análise e uso estratégico dos dados. 

Este trabalho tem como objetivo analisar como o crawler auxilia para a 

geração de métricas para a tomada de decisão. O TCC está estruturado da seguinte 

forma: a introdução apresenta o contexto da pesquisa, destacando a importância da 

do crawler no mercado digital e estabelecendo o problema de pesquisa a ser 

investigado. A revisão da literatura aborda os conceitos fundamentais sobre métricas 

informacionais e crawler. A metodologia descreve o plano de ação adotado, incluindo 

os métodos de coleta e análise de dados. A estrutura proposta neste TCC proporciona 

uma organização coerente dos conteúdos, permitindo uma compreensão clara e uma 

análise abrangente do tema. 

 

 

1.1 OBJETIVOS 

 

Nesta seção serão apresentados o objetivo geral e os objetivos específicos 

desta pesquisa. 

 

1.1.1 Objetivos geral 

 

O objetivo geral deste trabalho é analisar a produção científica sobre o uso do 

sistema de crawler para comércio eletrônico e sua relação com a gestão da 

informação. 
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1.1.2 Objetivos específicos 

 

a) reconhecer o conceito de crawler a partir da literatura científica; 

b) identificar os tipos de crawler para e-commerce; 

c) contextualizar as possíveis relações da gestão da informação com o uso de 

crawlers para comércio eletrônico. 

 

1.2 JUSTIFICATIVA  

 

Essa pesquisa surge do interesse da autora em conhecer o funcionamento e 

as vantagens do uso do crawler para e-commerce, tendo em vista sua atuação nessa 

área há um ano, na VTEX1. Justifica-se ainda do ponto de vista pessoal, por 

compreender que esta é uma época em que existem enormes quantidades de dados 

disponíveis, e sua análise tornou-se essencial para a tomada de decisões eficazes 

nas mais diversas áreas. No entanto, coletar esses dados simplesmente não é 

suficiente. Para extrair insights pertinentes e convertê- los em métricas, as 

ferramentas e técnicas adequadas devem ser usadas. Aqui, o papel do Web Crawler 

é apresentado. O crawler, é uma ferramenta capaz de navegar pela web e coletar 

informações de maneira estruturada, além de ser uma peça fundamental nesse 

processo.  

Do ponto de vista científico, a pesquisa pretende preencher uma lacuna de 

conhecimento estabelecendo a relação entre o uso do crawler para e-commerce e a 

produção de evidências a partir das métricas de informação obtidas por meio dele 

para a tomada de decisão. Os resultados apresentados no TCC destacam que esse 

é um tema ainda pouco explorado, contribuindo para avançar os estudos 

interdisciplinares da gestão da informação nessa área pouco abordada pela pesquisa 

acadêmica até o momento.  

É possível extrair dados de várias fontes, como sites, plataformas de mídia 

social, fóruns de discussão, entre outros, por meio de um Web Crawler . Essa ampla 

 
1 A VTEX é uma empresa brasileira líder no fornecimento de soluções para comércio digital, 

atuando como uma plataforma de comércio eletrônico desde sua fundação em 1999. Reconhecida por 
sua plataforma robusta e flexível, a VTEX oferece uma variedade de recursos, incluindo gestão de 
catálogo de produtos, processamento de pedidos, integração de pagamentos e ferramentas de 
marketing. Utilizada por empresas de diferentes setores e tamanhos, a VTEX possui presença global e 
se destaca por sua capacidade de inovação e adaptação a diversos modelos de negócio, consolidando-
se como uma das principais referências no mercado de comércio eletrônico. 
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e automatizada capacidade de coleta de dados é extremamente valiosa porque 

permite a análise de uma quantidade significativa de dados em um curto período de 

tempo, fornecendo insights críticos para a tomada de decisões . Essas métricas 

personalizadas são fundamentais para o sucesso de qualquer negócio ou pesquisa, 

pois permitem que os gestores e pesquisadores tomem decisões mais informadas e 

precisas.  

Além disso, elas ajudam a identificar padrões e tendências que podem passar 

despercebidos em uma análise superficial dos dados. Por exemplo, um e-commerce 

pode descobrir que seus clientes preferem comprar produtos em determinados 

horários do dia ou dias da semana específicos, permitindo que a empresa ajuste sua 

estratégia de marketing para maximizar as vendas nesses momentos. Da mesma 

forma, um pesquisador pode descobrir correlações entre diferentes variáveis que não 

seriam evidentes sem o uso de métricas personalizadas. Em resumo, essas métricas 

são uma ferramenta poderosa para quem busca melhorar seus resultados e tomar 

decisões mais embasadas em dados. 

A mensuração do mercado de e-commerce é de suma importância para 

empresas e empreendedores, uma vez que fornece insights valiosos para a tomada 

de decisões estratégicas. Por meio da análise de dados sobre a exposição online das 

empresas, é possível identificar tendências de mercado, avaliar a concorrência, 

identificar oportunidades de crescimento e acompanhar o desempenho das 

estratégias adotadas. 

Os crawlers, ao acessarem e analisarem websites de e-commerce, permitem 

coletar informações detalhadas sobre produtos, preços, categorias, avaliações dos 

clientes, entre outros dados relevantes. Essa abordagem automatizada proporciona 

uma visão abrangente e atualizada do mercado, superando as limitações das 

pesquisas manuais e demoradas. 

No contexto empresarial, o uso de crawlers para geração de métricas é de 

extrema importância para os profissionais de marketing, gestores de negócios e 

estrategistas. Esses profissionais podem se beneficiar significativamente ao utilizar 

métricas confiáveis para aprimorar suas estratégias de marketing, entender o 

comportamento do consumidor, identificar oportunidades de mercado e otimizar a 

tomada de decisões relacionadas a precificação, estoque e oferta de produtos. 

Nesse sentido, o uso de crawlers (robôs de indexação) como uma ferramenta 

de coleta de dados se destaca como uma abordagem eficiente e escalável inclusive 
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para a análise e uso de métricas de informação para a tomada de decisão. Ao 

automatizar a busca e a análise de informações em websites de e-commerce, os 

crawlers podem fornecer dados abrangentes e em tempo real sobre produtos, preços, 

categorias, avaliações dos clientes e outras informações relevantes. Essa abordagem 

permite acompanhar as tendências do mercado, entender o comportamento dos 

consumidores e obter insights valiosos para aprimorar as estratégias de negócio no 

ambiente digital. 

 



21 
 

 

2  MÉTRICAS DE INFORMAÇÃO PARA TOMADA DE DECISÃO 
 

 A partir da década de 60, o reconhecimento da ciência como um fator crucial 

para o desenvolvimento econômico e social dos países impulsionou um crescente 

interesse na coleta de informações sobre as atividades de pesquisa e 

desenvolvimento. Esse interesse visa permitir o planejamento, monitoramento e 

avaliação eficazes dessas atividades. 

A métrica informacional é uma área da ciência da informação que tem como 

objetivo quantificar, por meio de análises estatísticas, a produção de pesquisa 

científica e tecnológica, abrangendo artigos, publicações, citações, patentes e outros 

indicadores. Essa abordagem possibilita a avaliação de atividades de pesquisa, 

laboratórios, pesquisadores, instituições, países, entre outros. Essas métricas 

desempenham um papel importante na tomada de decisões e na gestão da pesquisa, 

fornecendo informações valiosas para análises e avaliações (Okubo, 1997). É 

amplamente reconhecido que as informações científicas desempenham um papel 

fundamental em diversas áreas especializadas, e as métricas informacionais são de 

grande importância para adotar parâmetros que realcem indicadores e medidas. 

Esses esforços não se limitam apenas a contextos científicos, mas também se 

estendem aos âmbitos governamentais e às instituições de fomento, que estão 

voltados para estratégias em ciência, tecnologia e inovação.  Deste  modo,  a  partir  

de  Oliveira  e  Grácio  (2011,  p.  19), compreende-se  fundamentalmente  que  os  

estudos  métricos  são  um  “[...] conjunto  de  estudos  relacionados  à  avaliação  da  

informação  produzida,  mais especialmente   científica,   em   diferentes   suportes,   

baseados   em   recursos quantitativos como ferramentas de análise”. 

Foi necessário criar subdivisões com o intuito de direcionar especialidades e 

modular processos mais abrangentes, permitindo análises adicionais baseadas no 

estudo das métricas informacionais. Como resultado, novas ramificações das métricas 

da informação surgiram como segmentos de campos, conferindo propriedades de 

aplicação tipológica para preservar e garantir suas respectivas características 

específicas. Oliveira (2018),  Grácio  (2020),  Curty  e  Delbianco  (2020),  Prado  e  

Nogueira  (2020), abordam aspectos fundamentais das   principais   modalidades das 

métricas informacionais representadas em subcampos   instituídos   pelas seguintes 

identificações nominais: Bibliometria, Cientometria, Informetria, Webometria, 

Patentometria e, por fim, a mais recente, Altmetria. 
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O termo bibliometria significa: biblio = relativo a livro, obra, bibliografia e metria 

= medida. Todavia, o sufixo ‘metria’ não  significa  a mensuração  física  do  livro,  mas  

o  seu  conteúdo  informacional”  (PRADO; NOGUEIRA,  2020,  p.  28).  Os 

pesquisadores afirmam que essa análise métrica tem o potencial de ajudar o 

pesquisador a localizar e gerenciar informações quantitativas e qualitativas, 

contribuindo para reduzir a subjetividade que pode surgir durante o processo de 

tratamento dos dados recuperados. 

Em  relação  a  cientometria,  Silva  e  Bianchi  (2001,  p. 6) a definem “[...] 

como  o  estudo  da  mensuração  do  progresso  científico  e  tecnológico  e  que 

consiste  na avaliação  quantitativa  e  na  análise  das  inter-comparações  da 

atividade,  produtividade  e  progresso  científico”.  Assim  sendo,  esse  artifício métrico  

busca  mensurar  o  desenvolvimento  da  ciência,  tomando  por  base  os dados 

detalhados nas pesquisas bibliográficas. Ademais, Vanti  (2011) destaca que esse 

subcampo em questão desempenha um papel crucial na mensuração quantitativa do 

progresso científico, das disciplinas e subdisciplinas em diversas áreas do 

conhecimento. Além disso, ele contribui para estabelecer relações entre ciência e 

tecnologia, avaliar a produtividade dos pesquisadores e analisar as formas de 

comunicação do conhecimento científico. 

A informetria abrange tanto os aspectos da bibliometria quanto da cientometria, 

empregando métodos matemáticos para analisar os objetos do campo científico. 

Santin  (2011)  observa  que  o  seu  uso  tem  sido explorado  no  campo  da  Ciência  

da  Informação  por  ser  capaz  de  recuperar informações  e  do  fluxo  delas  

principalmente  após  o  advento  das  tecnologias digitais. 

No contexto da patentometria, trata-se de um estudo métrico com o objetivo de 

analisar o índice de conhecimento científico desenvolvido em inovações e 

conhecimentos relevantes para as organizações. Pavanelli  e  Oliveira  (2012) 

complementam afirmando que mesmo sendo uma prática incipiente no contexto 

brasileiro,  essa  métrica  é  útil  para  mapear  informações  científicas  capazes  de 

promover uma prospecção tecnológica. 

Por fim, uma das métricas que vem se destacando nos estudos da Ciência da 

Informação contemporânea, inclusive no Brasil, é a altmetria, que permeia  os  

ambientes  digitais,  principalmente  no contexto das redes sociais com indicadores 

característicos de uma dinamicidade muito peculiar da interatividade comunicacional. 

Para Curty e Delbianco (2020, p. 8) a altmetria cumpre uma função alternativa nos 
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estudos das métricas informacionais porque “[...] é vista como a métrica que busca 

preencher a lacuna das métricas científicas tradicionais [...]”. 

De acordo com Martins Júnior (2003), as métricas de informação 

desempenham um papel essencial na tomada de decisão e na aceitação de um 

sistema sob o aspecto da qualidade. Essas métricas fornecem um conjunto de 

indicadores quantitativos e qualitativos que auxiliam os tomadores de decisão a 

avaliar, comparar e selecionar a melhor opção entre diferentes alternativas. Para 

medir a qualidade, por exemplo, pode-se entender de que forma o usuário se sente 

em suas interações com o sistema e essa avaliação pode ser convertida em 

indicadores.  A utilização de indicadores qualitativos oferece suporte ao pesquisador 

na identificação da relevância ou confiabilidade das informações. Por outro lado, as 

métricas permitem uma análise detalhada da qualidade da informação, ao integrar 

múltiplos indicadores em um sistema de medição. Dessa forma, é possível verificar se 

a informação em questão atende às necessidades do pesquisador ou do consumidor 

dessas informações (BIZER; CYGANIAK, 2009). 

As métricas de informação são ferramentas que fornecem dados e 

indicadores quantitativos e qualitativos para apoiar a tomada de decisão, a 

complexidade do ambiente de negócios moderno exige que os tomadores de decisão 

tenham acesso a informações precisas e relevantes para fundamentar suas escolhas. 

Ao fornecer uma base sólida para a avaliação e comparação de opções, as métricas 

de informação capacitam os tomadores de decisão a tomar medidas mais informadas 

e estratégicas (MARTINS JÚNIOR, 2003).   

No âmbito da Engenharia de Software, uma métrica oferece uma abordagem 

quantitativa para mensurar atributos relacionados às entidades do software e ao 

processo de desenvolvimento. Dessa forma, as métricas desempenham um papel 

fundamental como ferramentas essenciais na avaliação da qualidade do código-fonte 

produzido e no acompanhamento do progresso do projeto. Meirelles (2013) destaca 

que, com métricas de software, propõe-se uma melhoria de processo de gestão com 

identificação, medição e controle dos parâmetros essenciais do software. Essa 

compreensão das métricas no contexto da Engenharia de Software prepara o terreno 

para explorar a relação entre essas métricas e o uso de crawlers no contexto do 

comércio eletrônico.  
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3 O QUE É UM CRAWLER? 

 

Um crawler, também conhecido como robô de indexação ou web crawler, é um 

programa de software automatizado que percorre a web de forma sistemática para 

coletar informações e dados. Essa tecnologia é amplamente utilizada para indexação 

de páginas da web em motores de busca, monitoramento de conteúdo, mineração de 

dados e outras aplicações relacionadas à recuperação de informações na internet. No 

entanto, os sistemas de crawler não são construídos apenas para imitar a conversa 

humana e entreter os usuários, os chatbots podem ser úteis, como educação, 

recuperação de informações, negócios e comércio eletrônico. Uma variedade de 

chatbots com aplicações úteis (SHAWAR; ATWELL, 2007). O funcionamento de um 

crawler envolve a visita e o acesso a páginas da web por meio de links, que começa 

visitando uma página inicial, geralmente conhecida como "seed", e segue os links 

encontrados para acessar novas páginas e pode, por exemplo, realizar a coleta direta 

de informações pessoais. Esse processo é realizado de forma automatizada e 

contínua, permitindo que o crawler percorra um grande número de páginas e colete 

informações relevantes (PAES, 2012). 

De acordo com Shawar (2023), chatbots são programas de computador que 

interagem com usuários utilizando linguagens naturais. Esta tecnologia começou na 

década de 1960, quando o objetivo era verificar se os sistemas de chatbot poderiam 

enganar os usuários, dizendo que eram humanos reais. Já Sharma et al. (2023), 

descrevem que "crawler" é fundamentalmente um software de computador que pode 

engajar em diálogos com seres humanos usando linguagem natural. Ele tem a 

habilidade de compreender frases vindas do interlocutor, mesmo quando essas frases 

estão incompletas em muitas situações. Para alcançar esse feito, o criador do chatbot 

precisa ter conhecimento em várias abordagens técnicas, como análise de texto, 

identificação de padrões, linguagem de script para conversação e utilização de 

aprendizado de máquina.  
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O web crawler constitui uma parte importante da cadeia documental na 
recuperação da informação, pois gera o corpus documental necessário para 
aplicar os diferentes algoritmos de recuperação. Dada a sua relevância, são 
analisados o papel que desempenham, as suas diferentes abordagens, 
contribuições significativas e o estado da arte. Algumas das conclusões 
obtidas apontam para a introdução do reconhecimento de marcações 
semânticas na web, para o desenvolvimento de um web crawler mais versátil, 
capaz de interagir com a web social e realizar campanhas de comunicação. 
(OCHANDO, 2013) 

 

Os dados coletados pelos crawlers podem ser tratados para diversas 

finalidades. De acordo com Milagre (2019), embora os crawlers sejam ferramentas 

poderosas para coletar informações da web, é essencial utilizá-los de maneira ética e 

respeitando as diretrizes e políticas de cada site. Um serviço baseado em crawling 

usualmente tem como base legal o legítimo interesse, visto que que muitas vezes nem 

o titular nem o controlador sabem da atividade. O uso inadequado de crawlers pode 

violar os termos de serviço de um site e até mesmo infringir leis de privacidade e 

proteção de dados, portanto, é fundamental garantir que sua utilização esteja em 

conformidade com as políticas aplicáveis. 

O uso do crawler, também conhecido como web crawler, é uma prática comum 

e eficiente para coletar dados de websites em escala.No contexto de e-commerce, um 

crawler é uma ferramenta automatizada que percorre os sites de comércio eletrônico, 

navegando pelas páginas e coletando informações relevantes, como preços, 

descrições de produtos, imagens, avaliações de clientes e outros dados relacionados 

aos produtos e serviços oferecidos. Eles desempenham um papel fundamental no 

processo de tomada de decisão estratégica das empresas de e-commerce, 

fornecendo dados valiosos que ajudam a entender o mercado, otimizar as estratégias 

de precificação, melhorar a seleção de produtos e aprimorar a experiência do cliente. 

(SANTOS, 2010).  
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Figura 1: Arquitetura simplificada de um Web Crawler 

 
           Arquitetura simplificada de um Web Crawler (Fonte: adaptado de Patil e Patil 2016) 

 

A figura 1 acima, exibe um design generalizado de um web crawler. Consiste 

em três principais partes: fronteira, que contém uma lista de URLs para se visitar; um 

baixador de páginas, que realiza o download de páginas web e um repositório, que 

armazena conteúdo web em uma base de dados. 

Os assistentes digitais, conhecidos como crawler podem mudar o contexto de 

compras online aumentando a experiência de valor hedônico, mas ao mesmo tempo 

reduzindo o tempo de tomada de decisão ao reforçar a percepção de valor utilitário 

dos produtos utilitários e hedônicos. A presença de crawlers em sites altera a 

percepção de valor dos produtos, transformando bens hedônicos em valores mais 

utilitários, e vice-versa. Além disso, os crawlers desempenham um papel importante 

na construção da reputação da marca, diminuindo o impacto da familiaridade na 

intenção de compra por parte do cliente (LO PRESTI; MAGGIORE; MARINO, 2021). 

Existem diferentes abordagens e técnicas para a implementação de crawlers 

em um ambiente de e-commerce. Ao longo dos últimos anos, temos observado um 

aumento significativo na integração de agentes de conversação, como chatbots e 

assistentes virtuais, no cotidiano das pessoas. Especificamente no setor de e-

commerce, é evidente como essa tecnologia está profundamente enraizada, 

proporcionando vantagens significativas para os usuários finais (PEREIRA, 2022) . 

Alguns dos aspectos importantes a serem considerados incluem: 
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● Identificação de fontes de dados relevantes: Os crawlers devem ser 

programados para identificar as páginas e os websites específicos que contêm 

as informações desejadas. Isso pode envolver a definição de critérios de busca, 

seleção de categorias de produtos, configuração de filtros de pesquisa e assim 

por diante. 

● Navegação e coleta de dados: O crawler precisa ser capaz de navegar pelas 

páginas web, seguir os links relevantes e extrair as informações necessárias. 

Isso geralmente envolve técnicas de raspagem de dados (web scraping), que 

permitem extrair conteúdo estruturado a partir do HTML das páginas visitadas. 

● Gerenciamento de dados e armazenamento: Os dados coletados pelo crawler 

devem ser armazenados e gerenciados de forma eficiente. Isso pode ser feito 

em bancos de dados locais ou em serviços de armazenamento em nuvem, 

permitindo consultas e análises posteriores. 

● Atualização e monitoramento contínuo: Os crawlers podem ser configurados 

para funcionar em intervalos regulares, garantindo que as informações 

coletadas estejam sempre atualizadas. Além disso, é importante monitorar 

mudanças na estrutura dos websites e ajustar o crawler conforme necessário. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2: Fluxograma genérico de um web crawler de propósito geral 
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      Fluxograma genérico de um web crawler de propósito geral(Fonte: adaptado de Patil e Patil 2016) 
 

A figura 2 acima, exibe um algoritmo de um web crawler de propósito geral, em 

forma de fluxograma (também foi ilustrado na arquitetura de um web crawler anterior). 

Ela evidencia de propósito de geral apenas que os crawlers se encarregam de manter 

uma coleção de páginas obtidas de um conjunto particular de URLs e seus links.  
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4 TRAJETÓRIA METODOLÓGICA 

 

Este estudo desenvolve uma pesquisa exploratória e bibliográfica. O processo 

de levantamento de dados foi realizado com foco nas palavras-chave "crawler" e "e-

commerce". Neste tópico explica-se ainda, a estratégia de busca definida, a escolha 

da base de dados Lens e a forma de obtenção dos dados.  

A primeira etapa da pesquisa consiste no levantamento bibliográfico. O 

objetivo do levantamento bibliográfico neste trabalho, é de adquirir informações 

relevantes sobre as interações entre crawler e e-commerce, contribuindo para o 

embasamento teórico e desenvolvimento do presente estudo. As palavras-chave 

selecionadas para este levantamento bibliográfico foram: "crawler",  "e-commerce", 

"comércio digital", "robô de indexação". Essas palavras-chave foram escolhidas com 

base na temática central do estudo, que busca explorar as interações entre o uso da 

ferramenta crawler em plataformas de comércio digital e para a criação de métricas 

que possam influenciar no processo de tomada de decisão. 

 As palavras chave foram aplicadas na base de dados Lens, um mecanismo 

de pesquisa de patentes e literatura acadêmica online, fornecido pela Cambia, uma 

organização sem fins lucrativos sediada na Austrália (GHESTI, 2016). A base de 

dados Lens mostrou-se uma excelente ferramenta para este estudo, uma vez que 

apresentou uma vasta quantidade de artigos e conteúdos acadêmicos atuais e 

relevantes sobre o tema crawler.   

 

Quadro 1: Aplicação de palavras chave na base de dados 

Base de dados Data Estratégia de 
busca 

Resultados Selecionados 

Lens 27/06/2023 (crawler OR 
"indexing 
robot" OR 
chatbot) AND 
(e-commerce 
OR "digital 
commerce") 

484 42 
 

FONTE: A autora (2023).  

 

A segunda etapa da pesquisa consiste na seleção dos artigos que serão 

analisados para a pesquisa bibliográfica. Foram lidos os títulos, resumos de palavras-
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chave dos 484 documentos encontrados por meio da estratégia de busca. Destes, 

foram selecionados os 42 artigos que foram cuidadosamente lidos e filtrados, de modo 

a selecionar apenas informações e estudos que pudessem ser considerados 

abrangentes e confiáveis e  que apresentassem uma ampla variedade de fontes 

relevantes para o tema proposto. Essa abordagem permitiu obter um conjunto 

diversificado de informações, enriquecendo a pesquisa bibliográfica deste estudo. 

O levantamento de dados foi realizado entre as datas 23/05/2023 e 

27/06/2023. A escolha desse intervalo levou em consideração a necessidade de obter 

informações recentes e relevantes, permitindo uma análise atualizada do cenário do 

comércio digital,  especialmente no que se refere ao uso de crawlers. 

Conforme anteriormente mencionado, os resultados do Lens foram 

selecionados de modo criterioso. Tal seleção ocorreu da seguinte forma: dentre os 

484 artigos buscados, foram selecionado 42 artigos com base na leitura dos títulos, 

resumos e palavras-chave, onde a  seleção desses 42 artigos foram pelo filtro sobre 

os assuntos estarem interligados e também conforme a aderência ao tema da 

pesquisa. A análise de dados será baseada nos pontos de competitividade e análise 

de informação sobre o tema abordado. Trata-se de uma análise qualitativa, que neste 

caso mostra-se uma abordagem relevante para a compreensão completa de 

fenômenos e tópicos complexos, mostrando diferentes prismas e permitindo explorar 

interpretações únicas e contextos relevantes para esta pesquisa.  

A análise e interpretação será realizada por meio dessas etapas: 

1. Organização dos Dados: A primeira etapa da análise de dados envolverá a 

transcrição das 42 fontes selecionadas de dados qualitativos, coletados nos 

artigos previamente selecionados. Essas transcrições serão organizadas em 

um formato que facilite a análise em documentos digitais. 

2. Categorização: Nesta etapa, os trechos serão agrupados de acordo com suas 

semelhanças, devidos em categorias ou temas mais amplos. Essas categorias 

podem surgir de forma indutiva, a partir dos próprios dados, ou serem 

estabelecidas organicamente, com base em teorias ou modelos conceituais 

relacionados ao objeto de estudo. 

3. Análise Interpretativa: Nesta etapa, serão compreendidas os significados dos 

dados qualitativos, explorando conexões, relações e padrões encontrados nos 

estudos analisados. Será realizada uma análise aprofundada e reflexiva, 

buscando interpretar e dar sentido aos dados, levando em consideração o 
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contexto em que foram coletados e a relevância para o objetivo deste estudo. 

Ainda nesta etapa, será realizada uma breve comparação e integração dos 

resultados obtidos a partir de diferentes fontes, enriquecendo a análise e 

fornecendo uma visão mais completa do fenômeno crawler. 

4. Relatório dos Resultados: Por fim, serão documentados os resultados da 

análise de forma clara e coerente, de modo a ilustrar se, de fato, o crawler tem 

potencial para influenciar um processo de tomada de decisão. 
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A classificação dos documentos conforme o tipo revelou informações 

significativas sobre a fonte e a natureza das publicações relacionadas ao tema. Entre 

os 42 documentos analisados, foi possível identificar duas categorias principais: 

artigos de periódico científico e trabalho publicado em eventos científicos. Os artigos 

de periódicos totalizaram 31, representando a maioria das fontes analisadas. Esses 

artigos ofereceram uma perspectiva atualizada e muitas vezes abordavam questões 

práticas e aplicadas sobre o tema. Por outro lado, os trabalhos publicados em eventos 

científicos sendo 11 no total, demonstraram um enfoque mais acadêmico e teórico. 

Essa divisão proporcionou um panorama completo das abordagens adotadas em 

relação ao tema, refletindo a variedade de interesses e a profundidade de exploração 

encontrada na literatura. 

 

QUADRO 2 – TIPOS DE ARTIGOS 

 

Tipos de publicação Quantidade Porcentagem  

Artigos de periódico científico 31 74% 

Trabalho publicado em evento científico 11 26% 

FONTE: A autora (2023). 

 

A representação visual das palavras mais frequentes, através da criação de 

uma nuvem de palavras, fornece uma visão concisa das principais temáticas que 

permeiam a literatura analisada. Das 21 palavras coletadas, algumas emergiram como 

termos centrais, destacando os tópicos de maior relevância. O termo 'chatbot' 

apareceu 8 vezes, sugerindo um foco significativo nas interações automatizadas de 

atendimento. 'E-commerce' foi mencionado 7 vezes, indicando uma forte ênfase nas 

operações de comércio eletrônico. 'Crawler' e 'artificial intelligence' surgiram 3 vezes 

cada, apontando para a atenção dada à coleta de dados automatizada e à inteligência 

artificial. Outras palavras, como 'Software', 'customer service', 'Tools used in E-

Commerce', 'Ontology', e 'Digital transformation', cada uma com 2 ou 1 ocorrência, 

enriquecem o quadro temático. Termos como 'algorithms', 'Python', 'marketplaces', 

'Digital Marketing', 'virtual assistant', 'Digital Tool', 'electronics ontology', 'Customer 

experience', 'Technologies', 'Analysis', e 'interaction', também surgiram, contribuindo 
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para uma compreensão abrangente da paisagem conceitual presente na literatura. 

Fica evidente a relação das pesquisas sobre crawler com a tecnologia de informação 

e comunicação, como ilustrado na figura 3. 

 

Figura 3: Nuvem de palavras das principais temáticas 

 

FONTE: A autora (2023). 

 

 Foi realizada uma pesquisa com usuários em relação ao uso de chatbot em 

comércio eletrônico na Malásia pelos autores Tam e Lim (2023) investigando os 

efeitos diretos e indiretos da qualidade do sistema, qualidade da informação, 

qualidade do serviço, facilidade de uso percebida e utilidade percebida. Eles 

realizaram uma pesquisa por base de questionario e tiverem como resultado que tanto 

a qualidade do sistema, a qualidade da informação e a utilidade percebida possuem 

relação significativa com a variável dependente (satisfação do usuário ao usar o 

Chatbot de E-Commerce), enquanto a qualidade do serviço e a facilidade de uso 

percebida não possuem relação significativa com a variável dependente (satisfação 

do usuário de uso do chatbot de comércio eletrônico). A qualidade do sistema é 

identificada como o fator mais importante que influencia a satisfação do usuário ao 

usar o chatbot de comércio eletrônico com o maior coeficiente beta, seguido pela 

utilidade percebida.  

 Antonio et al. (2022) publicaram um artigo sobre a revisão da literatura em 

relação ao efeito do crawler/chatbot no comércio eletrônico com os usuários, e 

concluíram que a implementação do chatbot precisa garantir transparência, segurança 

e confiabilidade. Ele deve se adaptar a diferentes tipos de usuários e ser ágil ao 
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fornecer respostas corretas para satisfazer os clientes. No entanto, mesmo com 

melhorias, os clientes podem ter dúvidas sobre interagir com uma "máquina". Além 

disso, os chatbots ainda têm limitações, geralmente sendo eficazes apenas para 

perguntas simples e diretas. Para uma evolução mais significativa, é crucial avançar 

no processamento de linguagem natural, especialmente nas tecnologias de chatbot 

baseadas em texto. 

 Para Agarwal et al. (2022), dada a novidade e o crescimento contínuo dos 

chatbots e assistentes virtuais, existe uma grande oportunidade para expandir a 

pesquisa nesses campos. É possível ampliar o escopo dos chatbots, explorando sua 

aplicação em áreas rurais, o que contribuiria para um entendimento mais profundo e 

para uma maior implementação em diversos setores, como finanças, turismo, 

tecnologia da informação, educação e indústria, entre outros. Comparar a utilização 

de chatbots e assistentes virtuais em diferentes setores poderia revelar insights sobre 

as áreas mais propensas a adotar essas tecnologias, investigar os desafios 

enfrentados na adoção dessas tecnologias também seria um campo interessante de 

estudo, especialmente considerando a escassez de pesquisas nessa área até o 

momento. 

 Além desses artigos mencionados dentre os 42, todos eles tem um foco 

principal no assunto, mostrar o avanço do crawler/chatbot no mundo do e-commerce 

e na satisfação do usuário, como será demonstrado nesta seção. 

O Quadro 3 apresenta  uma síntese dos crawlers identificados por meio de uma 

pesquisa realizada no buscador Google, bem como as informações sobre o tipo de 

ferramenta, se são ferramentas de código aberto (open source) ou pagas: 

 

Quadro 3: Crawlers mais utilizados e sua tipologia 

Tipo de crawler Tipo 

Scrapy Código Aberto 

Apache Nutch Código Aberto 

Heritrix Código Aberto 

Beautiful Soup (Python) Código Aberto 

GSA Crawler Paga 

Screaming Frog SEO Spider Paga 

Moz Link Explorer Paga 
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SEMrush Site Audit Paga 

Ahrefs Web Crawler Paga 

FONTE: A autora (2023). 

 

 

Através dos artigos estudados, realizei uma pesquisa minuciosa para identificar 

os tipos de crawlers utilizados em empresas privadas, porém, esse tipo de conteúdo, 

de busca, nao são explicitamentes mencionados. Refiz minha pesquisa em outros 

nichos para poder ilustrar e trazer essas informações que são relevantes para esse 

estudo e também para poder ilustrar o que cada empresa mencionada, e as que nao 

foram mencionadas também, desenvolvem e utilizam seu próprio crawler para coleta 

de informações. Portanto, realizei uma pesquisa minuciosa em websites, blogs, 

páginas especializadas sobre o conteúdo e até mesmo as paginas/websites das 

próprias empresas mencionadas, para conseguir identificar e ilustrar. Muitas vezes, 

esses crawlers estão presentes em quadros informativos, e a pesquisa nessas fontes 

específicas revelou informações relevantes sobre sua existência e funcionalidades. 

Essa pesquisa resultou em uma lista de crawlers amplamente reconhecidos. Observa-

se que vários desses crawlers são exclusivos de mecanismos de busca e redes 

sociais, tais como Googlebot, Bingbot e Facebook Crawler, sendo inacessíveis ao 

público em geral. No entanto, também identifiquei crawlers de terceiros, como 

Screaming Frog SEO Spider, SEMrushbot e AhrefsBot, que são ferramentas pagas 

utilizadas para diversos propósitos, incluindo análise de sites e pesquisa de palavras-

chave. Essa abordagem permitiu uma visão abrangente dos crawlers disponíveis, 

tanto os mais comuns quanto aqueles menos documentados em fontes 

convencionais. 

 
Quadro 4 - Crawlers mais utilizados 

Nome do Crawler Empresa 

Googlebot Google 

Baiduspider Baidu 

Yandexbot Yandex 

DuckDuckBot DuckDuckGo 
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Yahoo Slurp Yahoo 

Facebook Crawler Facebook 

Twitterbot Twitter 

Linkedinbot Linkedin 

Pinterest Crawler Pinterest 

Applebot Apple 

Alexa Crawler Alexa (amazon) 

Majestic-12 Majestic 

Screaming Frog SEO Spider Screaming Frog Ltd 

SEMrushbot SEMrush 

AhrefsBot Ahrefs 

FONTE: A autora (2023). 

 

 

 

5.1  ARTIGOS EXPLORADOS 

Atualmente, computadores e máquinas são muito mais capazes de executar 

funções que antes eram realizadas por humanos. As máquinas têm se tornado mais 

inteligentes e cada vez mais parecidas com os humanos, interagindo por meio da voz 

e também executando diversas funções em um ritmo muito mais rápido e com mais 

precisão (HUNG et al., 2021). As métricas da informação permitem medir a relevância, 

a qualidade e a precisão dos dados coletados pelos crawlers. Isso inclui a avaliação 

da importância de uma página da web, a análise de links para determinar a autoridade 

de uma fonte e a identificação de duplicatas ou informações desatualizadas. Ao 

combinar crawlers eficientes com métricas de informação robustas, é possível otimizar 

a recuperação de dados da web, tornando-a mais precisa e relevante para uma ampla 

gama de aplicações, desde mecanismos de busca até análises de mercado e 

pesquisa acadêmica. 

Pode-se abordar o chatbtot ou crawler, como um  recurso de raciocínio artificial 

(IA) que pode ser implantado e utilizado por meio de qualquer aplicativo de informação 

significativo. De acordo com Savanur et al., 2021, esses programas são reutilizados 
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para executar atividades como responder de forma ágil aos clientes, fornecê-los com 

informações, facilitar a aquisição de produtos e oferecer um atendimento superior aos 

consumidores. Savanur et al., (2021) e Adam et al. (2020) abordam o mesmo tema 

sobre o atendimento por meio de interface ao vivo, ter se tornado cada vez mais 

popular nos ambientes de comércio eletrônico. 

O estudo realizado por Oguntosin e Olomo (2021) ilustra a crescente aplicação 

dos chatbots em diversos campos, incluindo o comércio eletrônico, e destaca a 

importância do desenvolvimento do chatbot Hebron para a Covenant University 

Community Mall, visando aprimorar a experiência de compra da comunidade 

acadêmica. 

O trabalho de Khan (2020) apresenta uma abordagem abrangente para o 

desenvolvimento de um chatbot de vendas de comércio eletrônico, enfatizando a 

integração de aprendizado de máquina para compreensão de linguagem natural 

dentro de um framework modular. A estrutura multi-componente do sistema, incluindo 

uma plataforma de treinamento de linguagem natural baseada na web, um micro 

serviço de reconhecimento de entidades e um framework de processamento de 

solicitações, desempenha um papel fundamental no aprimoramento do suporte ao 

cliente e no aumento das vendas. 

A pesquisa conduzida por Manikanta et al. (2022) destaca a crescente 

importância do comércio eletrônico, enfatizando seu potencial de sucesso no cenário 

comercial contemporâneo. Os autores discutem a mudança de paradigma que o 

comércio eletrônico representa, tanto para os profissionais de marketing quanto para 

os consumidores, enquanto observam a transformação do modelo de negócios 

tradicional. Além disso, o estudo propõe o desenvolvimento de um chatbot que 

proporciona respostas amigáveis às consultas dos clientes, fornecendo informações 

detalhadas sobre produtos e métodos de pagamento, destacando o papel do Python 

na segurança contra ameaças como SQL Injection. 

O trabalho de Huang et al. (2009) introduz uma abordagem de rastreamento 

focado que visa selecionar seletivamente páginas relevantes para um conjunto 

predefinido de tópicos, sem a necessidade de baixar todas as páginas da Web. Diante 

do rápido crescimento do comércio eletrônico, a descoberta de informações 

específicas, como informações sobre compradores, vendedores e produtos, torna-se 

uma questão crucial para os motores de busca de informações adaptadas a usuários 
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de negócios online. Os autores propõem uma abordagem semântica inovadora para 

construir um rastreador focado inteligente, que avalia a relevância do conteúdo das 

páginas em relação ao tópico de comércio eletrônico por meio da ontologia de domínio 

e da análise de links que conectam as páginas comerciais. No processo de 

rastreamento, a ontologia de domínio pode evoluir automaticamente por meio de 

aprendizado de máquina com base em estatísticas e regras. Experimentos foram 

realizados, e os resultados demonstram que a abordagem proposta é mais eficaz do 

que os algoritmos tradicionais de rastreamento, além de evitar o desvio de tópicos 

com uma taxa de colheita mais alta. 

A pesquisa conduzida por Prasetya et al. (2018) aborda a crescente 

popularidade do comércio eletrônico e a importância de manter uma comunicação 

eficaz com os clientes. Os autores exploram o uso de chatbots como uma alternativa 

para interagir com os clientes de forma contínua, fornecendo informações sobre 

produtos e respondendo a perguntas. O chatbot desenvolvido neste estudo é baseado 

na Linguagem de Marcação de Inteligência Artificial (AIML) e utiliza o interpretador 

Pandorabots. O objetivo do trabalho é encontrar o interpretador AIML adequado para 

websites de comércio eletrônico em língua indonésia, e a pesquisa destaca a 

necessidade de enriquecer as regras de correspondência de padrões de 

conhecimento do chatbot com base nas perguntas dos clientes para aprimorar sua 

eficácia. 

O estudo conduzido por Misischia et al. (2022) destaca a crescente presença 

de chatbots no comércio eletrônico e nos serviços online, enfatizando as 

oportunidades promissoras que a implementação dessas ferramentas oferece para 

melhorar o atendimento ao cliente. O artigo examina os aspectos funcionais dos 

chatbots nesse contexto, fornecendo uma visão geral de suas principais 

características e funcionalidades com base em uma revisão da literatura recente. Além 

disso, o estudo apresenta duas categorias de objetivos de chatbots com base em sua 

dedicação funcional, a saber, 'melhoria do desempenho de serviço' e 'satisfação das 

expectativas do cliente'. As funções relacionadas aos clientes consideradas incluem 

interação, entretenimento, resolução de problemas, tendência e personalização. As 

categorias de chatbots são discutidas em detalhes, evidenciando sua influência 

positiva na qualidade do serviço, que é o objetivo funcional dos chatbots, bem como 

o potencial dessas ferramentas no atendimento ao cliente. 
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A importância de adquirir, atender e reter clientes para o sucesso de qualquer 

negócio, especialmente em um cenário global onde o comércio eletrônico tem 

desempenhado um papel significativo, é destacada na pesquisa de Dhanalakshmi et 

al. em (2020). O estudo aborda o impacto da globalização e do avanço tecnológico no 

setor de comércio eletrônico, destacando o uso de tecnologias como Realidade 

Aumentada, Inteligência Artificial, Pesquisa por Voz, Chatbots e Tecnologia 

Blockchain. O foco do trabalho está na evolução do comércio eletrônico, no 

desenvolvimento de iniciativas de Gerenciamento de Relacionamento com o Cliente 

(CRM), nas principais empresas de comércio eletrônico, no avanço tecnológico no 

setor, nas plataformas de comércio eletrônico, fornecedores de serviços, software e 

ferramentas utilizadas, bem como nas tendências recentes que visam otimizar o 

processo de CRM e reduzir os custos associados a essa prática. 

O estudo conduzido por Li e Wang em 2023 explora o crescente uso de 

chatbots nos últimos anos e seu impacto nas intenções de uso contínuo dos clientes 

e na atitude em relação à marca. A pesquisa investigou o efeito do estilo de linguagem 

dos chatbots nesses aspectos. Foram realizados dois experimentos com base em 

cenários para examinar o mecanismo subjacente. Os resultados demonstram que 

quando os chatbots adotam um estilo de linguagem informal (em comparação com o 

estilo formal), a intenção de uso contínuo dos clientes e a atitude em relação à marca 

aumentam, com a interação parassocial desempenhando um papel mediador. Além 

disso, o estudo identifica a afiliação à marca como um moderador relevante, de modo 

que o efeito do estilo de linguagem do chatbot é atenuado para pessoas que não têm 

um relacionamento prévio com a marca. As descobertas contribuem para a literatura 

existente sobre chatbots e oferecem implicações práticas para os gerentes de marca 

na elaboração de estratégias de linguagem ideais ao implantar chatbots no comércio 

eletrônico. 

Enquanto o estudo de Lo Presti, Maggiore e Marino (2021) se concentra na 

influência da interação com chatbots em websites na percepção de valor dos produtos, 

na intenção de compra do cliente e na familiaridade com a marca, o trabalho de Liu e 

Wen (2018) aborda a avaliação de produtos no comércio eletrônico, destacando a 

qualidade de produtos rurais e sua recepção por clientes de e-commerce. Embora 

abordem diferentes aspectos do comércio eletrônico, ambos os estudos refletem a 
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crescente importância da experiência do cliente e a influência de tecnologias e 

interações na percepção do valor do produto e nas decisões de compra. 

No estudo conduzido por Abu Shawar e Atwell (2007), os autores exploram o 

uso de chatbots, programas de computador que interagem com usuários por meio de 

linguagem natural, em diversas aplicações além da simples imitação de conversas 

humanas para entretenimento. O artigo investiga o potencial uso de chatbots em áreas 

como educação, recuperação de informações, negócios e comércio eletrônico, 

apresentando uma variedade de chatbots com aplicações úteis. 

Os estudos realizados por Divya Sree et al.  (2023) e por Angelov e Lazarova 

(2019) abordam o uso de sistemas de chatbot em diferentes contextos. O primeiro 

artigo destaca a importância da negociação em transações do mundo real e propõe o 

uso de chatbots no comércio eletrônico para auxiliar na negociação de preços de 

mercadorias, com foco na melhoria da eficácia das compras online. O segundo artigo 

discute a aplicação de sistemas de chatbot em cadeias de suprimentos para agilizar 

processos de negócios e comunicação, substituindo interações humanas por 

conversas e consultas em linguagem natural. Ambos os estudos refletem o crescente 

interesse na adoção de chatbots em diferentes áreas para otimizar processos e 

melhorar a eficiência da comunicação. 

O desafio de compras em plataformas de comércio eletrônico, onde os 

consumidores muitas vezes têm acesso apenas a fotos e outras informações sobre 

os produtos, o que pode resultar em distorções cognitivas, é abordado no estudo de 

Dong et al. (2021). O artigo propõe a utilização de ferramentas de web crawler para a 

aquisição e análise inteligente de dados de avaliações de produtos, abrangendo 

desde a captura de dados de comentários até a análise de tendências emocionais, 

utilizando modelos como o LDA. A pesquisa visa ajudar os consumidores a escolher 

os produtos que realmente gostam, fornecendo informações sobre as tendências 

emocionais dos compradores em relação a esses produtos. 

No estudo realizado por Tan e Lim (2023), é explorado o uso de chatbots na 

indústria de comércio eletrônico, com foco na satisfação do usuário. O objetivo é 

investigar os fatores que afetam a satisfação do usuário ao utilizar chatbots no 

comércio eletrônico, particularmente no contexto da Malásia e com o público da 

Geração Z. Os autores empregam o Modelo de Sucesso de Sistema de Informação 

(ISSM) e o Modelo de Aceitação de Tecnologia (TAM) para fundamentar teoricamente 
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o estudo e identificar os fatores que influenciam a satisfação do usuário. Os resultados 

destacam a relação significativa entre a qualidade do sistema, a qualidade da 

informação e a utilidade percebida com a satisfação do usuário, fornecendo insights 

valiosos para desenvolvedores de chatbots e organizações que desejam aprimorar o 

relacionamento com o cliente no ambiente de comércio eletrônico. 

Os estudos realizados por El-Ansari e Beni-Hssane (2023) e por Kushwah, 

Ayush e Prathipa (2020) abordam a importância da interação eficaz entre 

consumidores e empresas, particularmente no contexto do comércio eletrônico. O 

primeiro artigo destaca o uso de chatbots e sistemas de perguntas e respostas para 

fornecer respostas precisas às consultas dos usuários, empregando técnicas de 

personalização e análise de sentimentos para aprimorar a experiência do usuário. O 

segundo artigo aborda a simplificação da interação entre clientes e vendedores por 

meio de chatbots no comércio eletrônico. Ambos os estudos refletem a necessidade 

de melhorar a interação e a satisfação do cliente por meio de tecnologias como 

chatbots, destacando as vantagens das abordagens personalizadas e da análise de 

sentimentos. 

No estudo conduzido por Zavyalova et al. (2023), é desenvolvido um modelo 

humanístico de responsabilidade social corporativa no comércio eletrônico, com base 

na alta tecnologia da economia de inteligência artificial. A pesquisa destaca a 

importância da humanização das funções de trabalho no comércio eletrônico, 

demonstrando que a qualidade dos empregos tem um impacto maior nas receitas das 

empresas do que a quantidade de empregos. O estudo destaca a relevância da 

abordagem humanística na gestão de recursos humanos para aumentar a 

rentabilidade e a resiliência dos negócios, especialmente em cenários de crises 

econômicas como a pandemia de COVID-19 que ocorreu por 2 anos. 

Os estudos de Balpande et al. (2019) e de Darapaneni et al. (2022) abordam a 

importância da satisfação do cliente no contexto do comércio eletrônico. O primeiro 

artigo destaca o uso de um chatbot para facilitar a interação dos clientes com um site 

de comércio eletrônico, oferecendo assistência de compras e facilitando a escolha de 

produtos. O segundo artigo foca em uma solução automatizada para fornecer suporte 

ao cliente em uma indústria de comércio eletrônico que vende componentes 

eletrônicos. Ambos os estudos refletem a crescente importância de fornecer suporte 

de qualidade ao cliente e exploram soluções baseadas em tecnologia, como chatbots 
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e modelos de processamento de linguagem natural, para aprimorar a satisfação do 

cliente no comércio eletrônico. 

Neste estudo conduzido por Singh e Yadav (2022), é explorada a evolução dos 

chatbots e sua demanda no setor de comércio eletrônico na Índia. O comércio 

eletrônico, como uma indústria em crescimento, aproveita a oportunidade de alcançar 

uma ampla gama de clientes por meio do uso de chatbots. O estudo destaca o papel 

dos chatbots na expansão dos negócios e seu potencial para melhorar o desempenho 

das empresas, bem como fornecer insights para pesquisas futuras. 

No estudo de Vegesna, Jain e Porwal (2018), é proposto um modelo de chatbot 

baseado em ontologia para lidar com consultas de usuários em um site de comércio 

eletrônico. O objetivo principal é fornecer aos usuários um controle total sobre os 

resultados de pesquisa no site, mapeando as relações entre várias entidades 

necessárias aos usuários para fornecer informações detalhadas e precisas. Esse 

modelo supera as limitações dos chatbots tradicionais, e a ontologia é desenvolvida 

com o uso de Protégé, enquanto o gerenciamento de diálogos é realizado com o 

Wit.ai. A integração do gerenciador de diálogos e o modelo de ontologia é feita por 

meio de Python, e as respostas relacionadas às consultas são formatadas e 

retornadas aos usuários pelo gerenciador de diálogos. 

No estudo conduzido por Wang et al. (2021), aborda-se o aumento da demanda 

por chatbots na indústria de comércio eletrônico com o rápido crescimento do setor. 

A pesquisa concentra-se no desenvolvimento de chatbots generativos e destaca a 

necessidade de melhorar a compreensão das questões e a segurança das respostas 

geradas pelos chatbots. O experimento utiliza a codificação de vetores de palavras 

dinâmicos para construir um chatbot com uma estrutura seq2seq, resultando em uma 

melhoria na compreensão semântica das questões e na correlação e fluidez do 

modelo. 

Pricilla, Lestari e Dharma em 2018, abordam as crescentes tendências do 

comércio conversacional baseado em chatbots, que permitem aos compradores fazer 

compras online por meio de conversas com chatbots em aplicativos de mensagens. 

Os resultados da pesquisa indicam que o design de interação das plataformas de 

comércio conversacional existentes ainda apresenta deficiências em várias áreas. 

Como resposta a essa lacuna, o estudo desenvolveu um design de interação e 

interface para o comércio conversacional baseado em chatbots, usando o design 
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centrado no usuário. O resultado é um protótipo que atende aos objetivos de 

usabilidade e experiência do usuário, especialmente para usuários indonésios. Testes 

de usabilidade foram realizados para avaliar o protótipo, e os resultados demonstram 

que ele atende aos objetivos definidos de usabilidade e experiência do usuário, com 

100% dos usuários concordando que o protótipo é eficaz, eficiente, fácil de aprender, 

agradável e útil, embora apenas 83,3% dos usuários concordem que o protótipo é 

seguro de usar. 

Em um estudo conduzido por Raghavan em 2005, é explorada a maturação da 

mineração de dados como um campo de pesquisa tanto na ciência da computação 

em geral quanto no comércio eletrônico em particular. O foco do estudo recai sobre 

as abordagens recentes e arquiteturas onde a mineração de dados tem sido aplicada 

nos campos de e-commerce e e-business. O autor não visa abranger a grande 

quantidade de algoritmos em mineração de dados, mas concentra-se na aplicação 

dessa técnica no contexto do e-commerce, discutindo também algumas direções para 

pesquisas futuras neste domínio com base na revisão realizada. Em contraste, em um 

cenário de crescimento acelerado do comércio eletrônico, um estudo realizado por 

Dharmik et al. (2022) destaca a disponibilidade de inúmeras lojas online que oferecem 

serviços aos usuários finais. No entanto, devido ao grande número de websites, os 

consumidores gastam muito tempo procurando produtos de qualidade a preços 

acessíveis. Nesse contexto, os sistemas de comparação de preços desempenham um 

papel crucial, permitindo que os consumidores escolham produtos com economia. 

Esses sistemas comparam produtos de diferentes fornecedores, facilitando a escolha 

dos consumidores. Além disso, os consumidores que preferem comprar online 

economizam tempo e dinheiro, uma vez que podem verificar os preços de produtos 

em um sistema de comparação de preços e decidir onde comprar o que precisam. Os 

melhores negócios são destacados e o sistema fornece informações sobre os preços 

do mesmo produto em diferentes websites, garantindo que os consumidores 

encontrem a melhor opção. Isso beneficia os consumidores, permitindo que comprem 

produtos a preços mais baixos em comparação com as lojas físicas, evitando 

enganos. 

No artigo conduzido por Ghuli e Shettar em 2014, é apresentada a concepção 

de um "Agente de Compras", uma aplicação web que oferece aos clientes uma lista 

consolidada de informações sobre produtos de vários sites e recursos de comércio 
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eletrônico em resposta a consultas. Esse agente ajuda os consumidores a tomar 

decisões informadas sobre onde encontrar o produto desejado com base em critérios 

como proximidade, preço e confiabilidade do fornecedor. A implementação desse 

agente de compras é baseada em um sistema de rastreamento distribuído utilizando 

o paradigma de Map-Reduce, com o objetivo de comparar preços de produtos entre 

diferentes vendedores e encontrar as melhores ofertas em um só lugar. 

Tanto o estudo realizado por Mydyti e Kadriu em 2021 quanto o trabalho de 

Landim et al. em 2021 abordam o uso de chatbots em diferentes contextos, sendo a 

transformação digital e a experiência do cliente áreas de destaque. Ambos os estudos 

ressaltam o papel da inteligência artificial e dos chatbots na inovação e na melhoria 

dos processos de negócios. No entanto, enquanto o estudo de Mydyti e Kadriu se 

concentra em analisar os critérios de avaliação, a implementação e os desafios dos 

chatbots em domínios como bancos, e-commerce, turismo e centrais de atendimento, 

o trabalho de Landim e sua equipe se dedica a uma revisão temática na área de 

chatbots para e-commerce de moda, categorizando estudos sob perspectivas 

computacionais e não-computacionais, identificando oportunidades de design e 

inovação, como Deep Learning e sistemas de recomendação. Ambos os estudos 

contribuem para o entendimento e aprimoramento da aplicação de chatbots em seus 

respectivos domínios. 

Conforme destacado por Kandekar (2022), a crescente complexidade das 

aplicações de comércio eletrônico tem impactado a experiência do usuário, tornando 

a agilidade e a conveniência fatores de grande importância. Para atender às 

demandas dos consumidores por conforto, usabilidade e autenticidade em sites de 

comércio eletrônico, a introdução de aprendizado de máquina torna-se essencial. 

Neste trabalho, serão explorados diversos métodos para aprimorar o comércio 

eletrônico por meio do uso de aprendizado de máquina. Recomendações de produtos, 

estimativa de tamanhos de roupas, precificação dinâmica, previsão de avaliações 

falsas e a implementação de chatbots são abordados como estratégias capazes de 

contribuir para a personalização da experiência do consumidor. 

A crescente interação entre chatbots e consumidores está se tornando cada 

vez mais prevalente, e embora a literatura anterior não tenha se concentrado no 

impacto dessa interação na defesa de marcas pelo consumidor, Liu et al. (2022), 

investigaram o mecanismo de influência da interação entre chatbot e cliente na defesa 
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da marca. Por meio de uma pesquisa com 312 usuários de comércio eletrônico que 

utilizaram plataformas de chatbots alimentadas por inteligência artificial, o estudo 

demonstrou que as interações funcionalmente antropomórficas têm um impacto 

significativo na defesa de marcas. Paralelamente, o trabalho de Nakade et al. (2019) 

apresenta um chatbot baseado em um site de comércio eletrônico, que busca 

simplificar a interação dos usuários com o site, desempenhando um papel semelhante 

ao de um assistente virtual no contexto de compras online. Esses estudos refletem a 

crescente importância da interação chatbot-cliente no ambiente de comércio 

eletrônico e nas experiências de compra online. 

Yang Liu et al. (2022) abordaram a interação entre chatbots e clientes está se 

tornando cada vez mais prevalente. No entanto, a literatura anterior não tem se 

concentrado na influência da interação entre chatbots e clientes na defesa de marcas. 

Neste trabalho, investigamos o mecanismo de influência da interação entre chatbots 

e clientes na defesa da marca pelo consumidor. Através de uma pesquisa com 

questionário respondida por 312 usuários de comércio eletrônico que utilizaram 

plataformas de chatbot alimentadas por inteligência artificial, nosso estudo demonstra 

que as interações funcionalmente antropomórficas afetam significativamente a defesa 

da marca. Além disso, a experiência da marca pelo cliente desempenha um papel 

intermediário entre a interação entre chatbot e cliente e a defesa da marca. 

No texto de Zhu Xiangca (2014), o autor discute o uso da tecnologia Xapian e 

um mecanismo de busca baseado em C++ para coletar dados de sites de comércio 

eletrônico, facilitando aos usuários a identificação de produtos com preços mais 

vantajosos. Por outro lado, em Y E Putra e Nungki Heriyati (2020), os autores 

exploram a utilização de chatbots como assistentes inteligentes no contexto do 

comércio eletrônico. Eles destacam o impacto positivo dessa tecnologia ao permitir 

que os consumidores comprem produtos diretamente por meio de mensagens, 

simplificando o processo de compra. Ambos os estudos indicam a crescente 

importância da tecnologia na otimização da experiência do usuário no comércio 

eletrônico, seja por meio da coleta eficiente de informações de produtos ou do uso de 

chatbots como assistentes pessoais, a fim de atender às necessidades dos 

consumidores e aumentar a satisfação. 

A utilização de chatbots no comércio eletrônico, como discutido por 

Romanenko et al. (2022), tem se mostrado altamente eficaz em otimizar processos de 
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vendas, melhorar o atendimento ao cliente e reduzir custos. O estudo destaca a 

capacidade dos chatbots de aumentar a eficiência na tomada de decisões, análise do 

público-alvo e economia de custos, resultando em aumento de clientes, conversões e 

margens de lucro. Por outro lado, o trabalho de Mostaqim Hossain et al. (2022) foca 

na criação de um sistema de comércio eletrônico com um chatbot inteligente para 

proporcionar uma experiência amigável aos consumidores. Esse sistema busca 

simplificar o processo de compra, economizando tempo dos usuários por meio do 

rápido acesso proporcionado pelos chatbots. Ambos os estudos ressaltam os 

benefícios do uso de chatbots no comércio eletrônico, incluindo otimização de 

processos de vendas, aumento de eficiência na tomada de decisões, análise do 

público-alvo, economia de custos e aumento de conversões, destacando a relevância 

do uso dessas tecnologias para melhorar a experiência do usuário e impulsionar o 

comércio eletrônico em diferentes campos de atividade. 

A partir da literatura revisada até aqui pode-se identificar algumas relações e 

possíveis contribuições da gestão da informação para o uso de crawler para o 

comércio eletrônico, como é sintetizado no quadro 5: 

Quadro 5: Relação do uso de técnicas e ferramentas da gestão da informaçao para 

o uso de crawler 

 Referência Relação com a Gestão da Informação 

1 Huang et al. em (2009) 

Vegesna, Jain e Porwal (2018) 

O uso de ontologia. 

2 Abu Shawar e Atwell em 

(2007) 

Recuperação da informação. 

3 Anas El-Ansari  e Abderrahim 
Beni-Hssane (2023) 

Análise de sentimentos (o uso de análise de dados) 

4 Shubhangi Agarwal , Bhawna 
Agarwal e Ruchika Gupta 
(2022)  

Análise bibliométrica 

5 Lianwu Deng , Jiaxin Song , 
Zejun Zhang , Bochu Deng e  
Songlin Cao (2021) 

Análise inteligente de dados 

6 Anusha Vegesna , Pranjal 
Jain e  Dhruv Porwal (2018) 

Uso de ontologia 



48 
 

 

7 NR Srinivasa Raghavan 
(2005) 

Mineração de dados 

FONTE: A autora (2023) 

 

Na era da tecnologia, os chatbots e assistentes virtuais estão experimentando 

um rápido crescimento e, provavelmente, crescerão ainda mais no futuro próximo ( 

Seção IEEE Singapura et al. , nd ). Da mesma forma, os acadêmicos também estão 

pesquisando ao máximo nesta área.  



49 
 

 

6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Este estudo elaborou um corpus ao realizar uma pesquisa de artigos na base 

de dados Lens, aplicando critérios de inclusão e exclusão, seguidos por fases de 

filtragem. A pesquisa abordou as questões de investigação propostas, explorando o 

papel desempenhado por crawler (chatbots) e assistentes virtuais na área do e-

comerce. Os resultados e conclusões deste estudo têm o potencial de direcionar 

futuras pesquisas nesse campo, oferecendo uma contribuição significativa para a 

literatura existente e enriquecendo a compreensão das investigações relacionadas a 

chatbots e assistentes virtuais. A análise revela um crescente dinamismo na área, à 

medida que a influência neste domínio tem ampliado nos últimos anos. Este estudo 

pode oferecer uma base sólida para contemplação aos pesquisadores vindouros e 

entidades afins. De modo abrangente, a tecnologia tem se integrado a todos os 

segmentos nos últimos anos. 

A pesquisa bibliográfica  teve a base de dados Lens como fonte de pesquisa e 

selecionou 42 artigos sobre  o uso do crawler em comércio eletrônico e sua relação 

com a gestão da informação. Dessa forma, proporcionou uma visão abrangente e 

detalhada sobre a importância dessas ferramentas na era da informação. Os 

resultados deste estudo destacam que os crawlers desempenham um papel crucial 

na coleta eficiente e na organização de dados relevantes, possibilitando a extração de 

informações valiosas para embasar a tomada de decisões informadas em diversos 

contextos. Além disso, a pesquisa bibliográfica evidenciou o crescimento constante 

do interesse acadêmico nessa área, refletindo a sua relevância crescente nas 

operações de pesquisa, negócios e outros domínios. Em última análise, este trabalho 

contribui para o entendimento aprofundado das implicações e benefícios do uso de 

crawlers na geração de métricas, por exemplo, fornecendo uma base sólida para 

futuros estudos e para a aplicação prática dessas ferramentas na melhoria da tomada 

de decisões estratégicas. 

Ao refletir sobre os objetivos específicos delineados neste estudo, posso 

afirmar que foram integralmente atendidos. Inicialmente, buscamos reconhecer o 

conceito de crawler a partir da literatura científica, o que se concretizou mediante uma 

análise aprofundada de fontes acadêmicas relevantes. Em seguida, identificamos com 

êxito os diferentes tipos de crawlers destinados ao comércio eletrônico, 
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proporcionando uma compreensão das ferramentas disponíveis nesse contexto. Além 

disso, contextualizamos as possíveis relações das tecnicas e ferramentas da gestão 

da informação com o uso de crawlers, explorando a interseção entre esses elementos 

no cenário do comércio eletrônico, o que contribui para uma visão mais completa das 

implicações práticas dessas tecnologias. 

No que tange à relevância para a vida profissional e acadêmica, destaco que 

este estudo oferece insights valiosos para ambas as esferas. No âmbito profissional, 

profissionais ligados ao e-commerce, gestão da informação e áreas correlatas podem 

se beneficiar das informações detalhadas sobre crawlers específicos para esse setor, 

ampliando suas capacidades de coleta de dados e análise. Ademais, a compreensão 

das relações entre crawlers e gestão da informação proporciona um entendimento 

mais aprofundado das práticas eficazes no ambiente digital. 

No contexto acadêmico, esta pesquisa contribui para o avanço do 

conhecimento interdisciplinar, especialmente na área de gestão da informação 

aplicada ao e-commerce. O estudo oferece uma base sólida para pesquisas futuras, 

incentivando a investigação mais aprofundada sobre os impactos dos crawlers nas 

práticas de gestão da informação em contextos comerciais online. 

Concluindo, os resultados alcançados neste trabalho não apenas atendem aos 

objetivos propostos, mas também fornecem uma base sólida e aplicável tanto para a 

vida profissional quanto para o desenvolvimento acadêmico, ressaltando a 

importância contínua da compreensão e aplicação eficiente dos crawlers no cenário 

do comércio eletrônico. 
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