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Como usar este eBook

Este eBook foi criado para ajudar pequenas e médias empresas a entenderem o comércio agéntico
e identificarem a¢6es praticas para se preparar.

Vocé pode ler o eBook de ponta a ponta ou navegar conforme sua necessidade. A estrutura foi organizada
para combinar contexto estratégico, exemplos por setor, orientacdes praticas e ferramentas de diagnéstico.

Para quem este material foi escrito

e Empresaérios e liderangas de pequenas e médias empresas.

e (Gestores comerciais, de marketing, atendimento e operagodes.

e Consultores, parceiros de tecnologia e profissionais de inovagao.

e Equipes que querem reduzir atritos, organizar informagdes e melhorar a experiéncia do cliente.

Como navegar pelo conteudo

Se vocé quer... Comece por...

Entender a mudanca e por que ela importa agora Introducéo e Capitulo 1
Avaliar oportunidades e riscos para PMEs Capitulo 2

Identificar impactos no seu setor Capitulo 3

Construir um plano de preparagao Capitulo 4

Desfazer duvidas comuns e mitos Capitulo 5

Aplicar o contetido ao seu negécio Anexos e ferramentas praticas

Use as ferramentas praticas ao final

Os anexos foram pensados para transformar a leitura em diagnéstico. Eles ajudam a medir resultados,
avaliar o potencial de impacto do comércio agéntico e identificar o grau de prontidao atual da empresa.

Dica de leitura: se o tempo for curto, leia primeiro o Capitulo 4 e depois use as autoavaliacdes dos
anexos para definir prioridades.
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INTRODUCAO

Uma transformagao esta em curso — e pode alterar a forma como clientes encontram, avaliam e
compram produtos e servigos.

Ao longo da histdria, cada grande avancgo tecnoldgico redefiniu a maneira como empresas se conectam
com seus mercados e geram negdcios.

*

= [a] » |a =

Compras em Pesquisa online e Compras Pesquisa, compara,
estabelecimentos fisicos compras digitais instantaneas recomenda e
compra

Ainternet deu aos consumidores acesso direto a informacgao, reduzindo a dependéncia de vendedores e
lojas fisicas.

Os smartphones colocaram o processo de compra na palma da mao, tornando-o imediato, movel e
constante.

Agora, surge uma nova etapa dessa evolugao: agentes de inteligéncia artificial capazes de pesquisar,
comparar, recomendar e até executar agcées em nome de consumidores e empresas.

Embora essa transformacao ainda esteja no inicio, os sinais ja sdo fortes demais para serem ignorados.

Milhbes de pessoas utilizam ferramentas de inteligéncia artificial para descobrir produtos, comparar
opcgoes e apoiar decisbes de compra. Ao mesmo tempo, algumas das maiores empresas de tecnologia
do mundo investem bilhdes de délares para transformar agentes inteligentes em uma nova interface de
interagao digital.

Microsoft, Google, OpenAl, Amazon, Anthropic, Meta e diversas outras organizagdes trabalham para
tornar agentes cada vez mais capazes de auxiliar pessoas na busca por informagdes, na comparagao de
alternativas e na realizacao de tarefas do dia a dia.

O que estd em jogo néo € apenas uma nova tecnologia.

Esta surgindo uma nova forma de interagao entre consumidores, empresas e plataformas digitais.

Durante décadas, a légica predominante foi:

i &

Pessoa Empresa

Com a internet, os mecanismos de busca e marketplaces, a jornada passou a ser:

— 0 — &
T el —
Pessoa Plataforma Empresa

Agora comega a emergir uma nova camada:

f— O —0O— 5

Pessoa Agente Plataforma Empresa
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Ainda existe incerteza sobre a velocidade dessa transformacao e sobre quais modelos se consolidarao.
Um ponto, porém, parece suficientemente claro: empresas precisarao continuar se adaptando a forma
como consumidores descobrem, avaliam e escolhem produtos e servigos.

Foi assim com a internet.
Foi assim com os smartphones.
E tudo indica que podera acontecer novamente com os agentes.

Por essa razéo, este guia nao foi escrito para prever o futuro. Seu objetivo é ajudar pequenas e médias
empresas a entender essa transformagao emergente e se preparar para prosperar nessa nova era do
comeércio.

Nos préximos capitulos, veremos o que realmente muda com o comércio agéntico, como alguns setores
podem ser afetados e quais agdes podem ser adotadas desde ja para construir o que chamaremos de
prontidao agéntica.

A principal mensagem é simples. Independentemente da velocidade com que os agentes evoluam,
empresas que organizam melhor suas informacgdes, fortalecem sua presenca digital, reduzem atritos para
seus clientes e operam com mais consisténcia tendem a estar melhor preparadas para competir.

E essa preparacao comega muito antes da chegada dos agentes.
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1. O QUE REALMENTE MUDA COM O COMERCIO
AGENTICO

Neste tdpico, vocé entendera por que o comércio agéntico representa mais do que uma nova
tecnologia. Vera como agentes de inteligéncia artificial podem mudar a forma como clientes
descobrem, avaliam e escolhem empresas, produtos e servigos. Também conhecerd as quatro
transformacdoes que estao levando o mercado da busca para a recomendacéo, da navegacao para a
delegacgéo e da simples presenca digital para uma verdadeira prontiddo agéntica. Ao final, ficara mais
claro o que sua empresa precisa fazer para continuar sendo encontrada, compreendida e considerada.

O comércio agéntico ndo muda o objetivo final do mercado.

Consumidores continuardo querendo resolver problemas, satisfazer necessidades e tomar decisoes.
Empresas continuardo querendo atrair clientes, vender e crescer.

O gue muda é a forma como compradores e vendedores passam a se conectar.

Em vez de executar pessoalmente todas as etapas da jornada de compra, consumidores passam a
delegar parte crescente dessas atividades a agentes digitais.

Essa mudanca produz quatro transformacdes estruturais, que serdo exploradas com mais detalhes no
restante deste guia.

(O ANTES AGORA

g Ser encontrado ﬁ Ser recomendado
@ Atencgao C)  Preferéncia

Q Busca |:| Curadoria

R Cliques @ Confianga

Da Descoberta para a Recomendacgao

Durante grande parte da era digital, as empresas disputaram visibilidade.
A logica era relativamente simples:

Quanto maior a probabilidade de ser encontrada, maior a probabilidade de vender.
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Por isso surgiram disciplinas inteiras voltadas para aumentar a visibilidade, tais como Search Engine
Optimization (SEO), Search Engine Marketing (SEM), App Store Optimization (ASO) e Answer Engine
Optimization (AEO).

O objetivo era aparecer diante do cliente, de diferentes formas e canais. No comércio agéntico, claro que
a descoberta continua importante. Mas ela ocorre de forma diferente da atual.

Imagine um consumidor procurando uma cadeira ergondémica. Na légica tradicional, ele visita diversos
sites, compara caracteristicas, lé avaliagdes e toma uma decisao.

Na logica agéntica, ele pode simplesmente pedir:
I “Encontre a melhor cadeira ergondmica para home office por até R$ 2.000.”

E voild, o agente fard boa parte do trabalho. Ele selecionara fornecedores, comparard opgoes e
apresentara uma recomendacao.

Nesse cenario, a competicdo passa a ocorrer também pela preferéncia do agente. E eis que surge a
disciplina Generative Engine Optimization (GEQO).

Empresas passam a competir para serem consideradas relevantes por sistemas que analisam
informacgodes de forma automatizada. E preciso que a empresa seja considerada uma alternativa confiavel
pelos sistemas que apoiam a decisdo de compra.

Da Navegacao para a Delegacao

Outra mudanca importante é a reducéo do esforgo necessario para comprar.

Durante décadas, consumidores realizaram pessoalmente praticamente todas as etapas da jornada de
compra.

Pesquisavam. Comparavam. Liam avaliacdes. Analisavam alternativas. Tomavam decisées.

Os agentes permitem uma nova dindmica. Parte dessas atividades pode ser delegada.
Consumidores continuarao definindo objetivos, preferéncias e restrigoes.
Mas parte crescente da pesquisa, comparagcao, negociagao e execugao podera ser realizada por agentes.

Quanto menor o esforgco necessario para compreender e utilizar uma oferta, maior tende a ser sua
capacidade de participar dessas jornadas.

Da Persuasao para a Confianga

Durante muito tempo, o marketing foi construido para influenciar seres humanos.

Design. Narrativa. Publicidade. Branding.

Os mecanismos tradicionais de persuasao continuarao importantes. Mas agentes ndo tomam decisoes
exatamente da mesma forma que pessoas.

Quando um agente compara alternativas, alguns fatores tendem a ganhar importancia. Podemos chama-
los de pilares da confiancga digital:

= qualidade das informacdes;

= disponibilidade e consisténcia operacional;
= reputacéo;

= previsibilidade da experiéncia.
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Esses fatores aparecerao repetidamente ao longo deste documento porque constituem parte importante
da prontiddo agéntica.

Da Presenca Digital para a Prontidao Digital

Durante muitos anos, bastava estar online. Ter um site, estar presente em redes sociais, participar de
marketplaces, possuir canais digitais de atendimento.

Essas capacidades continuam importantes. Mas passam a ser insuficientes.

No comércio agéntico, ndo basta disponibilizar informagdes. E necessério disponibiliza-las de forma
estruturada, consistente e atualizada.

Nao basta permitir que pessoas comprem. E necessério permitir que sistemas compreendam como
comprar.

Essa é a diferenca entre presenca digital e prontidao digital. A presencga garante visibilidade. A prontidao
permite participacao efetiva na economia agéntica.

Nos capitulos seguintes veremos como essa prontidao pode ser construida na pratica.

O Que Isso Significa para Pequenas e Médias Empresas
A primeira vista, pode parecer que essa transformacao beneficiara principalmente grandes organizagdes.

Entretanto, existe uma razdo para acreditar que seus efeitos podem ser mais equilibrados.
Historicamente, empresas maiores possuiam vantagens associadas a orgcamento de marketing,
reconhecimento de marca e capacidade de investimento.

Essas vantagens continuarao existindo, claro. Mas agentes tendem a aumentar a importancia de fatores
que nao dependem exclusivamente de escala.

No préximo capitulo veremos como essa transformacéao cria novas oportunidades e alguns novos riscos
para pequenas e médias empresas.
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2. OPORTUNIDADES E AMEACAS PARA PEQUENAS E
MEDIAS EMPRESAS

Neste tdpico, vocé descobrira como o comércio agéntico pode ampliar o acesso a clientes, reduzir
atritos na jornada de compra e criar novas possibilidades de venda, hegociagcdo e personalizagdo. Ao
mesmo tempo, entendera os riscos de permanecer desorganizado, pouco digital ou excessivamente
dependente de intermedidrios. O objetivo é ajudéd-lo a reconhecer onde estdo as oportunidades mais
imediatas e quais sinais indicam que sua empresa pode estar perdendo relevancia sem perceber.

Toda transformacao tecnolégica cria novas possibilidades, mas também novos riscos. No comércio
agéntico, essa dindmica nao sera diferente.

Para pequenas e médias empresas, a questao central ndo é apenas quando os agentes estardo
amplamente presentes no mercado. A questdo mais importante é entender quais oportunidades podem
ser capturadas desde ja — e quais riscos surgem para empresas que permanecerem desorganizadas,
pouco digitais ou lentas para se adaptar.

As oportunidades podem ser agrupadas em trés grandes blocos: ser encontrado por mais clientes, vender
mais e melhor, e tomar decisdes melhores.

As ameacas, por sua vez, decorrem principalmente de trés movimentos: deixar de ser considerada, ficar
progressivamente menos relevante e tornar-se excessivamente dependente de intermediarios.

Ser encontrado por mais clientes

Hoje, a descoberta de produtos e servigos depende fortemente de mecanismos de busca, marketplaces,
publicidade e redes sociais. Isso favorece empresas com maior capacidade de investimento.

Amedida que os agentes assumirem um papelrelevante na descoberta de produtos e servigos, empresas
poderdo depender menos exclusivamente de publicidade, marketplaces e redes sociais para gerar
demanda.

Nesses casos, empresas menores e especializadas podem passar a competir por oportunidades que hoje
talvez jamais chegassem até elas. O agente pode funcionar como um mecanismo de descoberta mais
eficiente do que a navegacao tradicional.

Organizagdes com informacgodes estruturadas, boa reputacao e operagdes confidveis tendem a aumentar
sua probabilidade de recomendacgéo. Isso pode reduzir parte da dependéncia de investimentos continuos
em aquisicao de clientes.

Vender mais e melhor

Muitas vendas nao séo perdidas para concorrentes. Sao perdidas para atritos. Orgamentos demorados.
Respostas lentas. Informagdes incompletas. Falta de acompanhamento. Duvidas nao respondidas.
Condicdes comerciais pouco claras.

O comércio agéntico cria a possibilidade de reduzir significativamente esses pontos de fricgéo.

Clientes e agentes poderao obter respostas rapidas, comparar alternativas e avangar em negociagoes
com muito menos esforgco. Empresas preparadas tendem a capturar oportunidades que hoje se perdem
ao longo da jornada comercial.

Uma das oportunidades mais relevantes € a possibilidade de negociar em escala.
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Hoje, muitas empresas simplesmente ndo possuem estrutura para negociar individualmente com todos
os potenciais clientes. No comércio agéntico, esse cenario pode mudar.

A empresa devera definir previamente:

= politicas de prego;

= |imites de desconto;

= condicdes de parcelamento;
= regras promocionais;

= critérios de aprovacao.

Agentes poderédo entdo negociar dentro desses pardmetros.

Isso exige maior clareza nas politicas comerciais, mas também amplia enormemente a capacidade de
atendimento da empresa. Na pratica, um negdécio podera participar simultaneamente de centenas de
negociacdes sem aumentar proporcionalmente sua estrutura comercial.

Outra oportunidade importante esta no cross-selling e em vendas mais inteligentes.

Agentes vendedores poderdo identificar oportunidades que frequentemente passam despercebidas ou
vendas que estao sendo perdidas por detalhes.

Alguns exemplos comuns:

= produtos complementares;
= servigcos adicionais;

= upgrades;

= planos superiores;

= jtensrelacionados.

Uma venda deixa de ser apenas uma transacao isolada e passa a ser uma combinacgao otimizada de
ofertas, com contexto e memadria computacional.

Empresas que estruturarem bem seus produtos, servigos e ofertas poderao aumentar o ticket médio e
rentabilidade. Com pequenos ajustes, podem vender mais, precificar melhor e evitar descontos
desnecessarios ou promocdes massificadas.

O comércio agéntico também amplia a possibilidade de manter uma operacao comercial disponivel 24
horas por dia. Grande parte das empresas vende apenas quando existem pessoas disponiveis para
vender. Agentes podem alterar essa légica.

Consultas, orgamentos, negociagbes simples, acompanhamento de pedidos e solicitagbes de
informacéo poderdo ocorrer continuamente. Na pratica, a empresa passa a ter uma capacidade
comercial muito maior do que sua estrutura humana isoladamente permitiria.

Isso também melhora a utilizagdo das equipes. A medida que atividades repetitivas forem
automatizadas, pessoas poderdo dedicar mais tempo a atividades de maior valor agregado, como
desenvolvimento de negécios, relacionamento com clientes importantes, melhoria da experiéncia e
inovacgéao.

O resultado potencial € uma organizagao mais produtiva, mais comercial e mais orientada ao cliente e ao
crescimento.

Tomar decisoes melhores

Uma consequéncia pouco discutida do comércio agéntico é que ele forgca a empresa a entender melhor
seu proprio negoécio.

Para que agentes possam negociar adequadamente, torna-se necessario definir elementos que nem
sempre sao previamente discutidos e analisados com clareza:
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= precos-alvo e precos minimos;

= regras de desconto e respectivas algcadas de aprovagédo;
= produtos prioritarios;

= estratégias de cross-selling;

= estratégias de upselling;

= perfis de clientes e estratégias de segmentacéo.

Muitas empresas passarao a profissionalizar decisdes que hoje sdo tomadas de forma intuitiva. E isso
raramente € uma ma escolha.

Outra possibilidade relevante é o avango de modelos de precificagao dinamica. Dependendo do setor,
agentes poderao ajustar ofertas com base em disponibilidade, sazonalidade, estoque, perfil do cliente,
momento competitivo e outros fatores.

Isso ja ocorre em setores como hotelaria, aviagdo e transporte. O comércio agéntico pode ampliar
gradualmente essa ldgica para outros mercados.

Empresas preparadas poderédo capturar maior valor de suas operacdes sem necessariamente aumentar
volume ou reduzir pregco. Poderdo proteger melhor suas margens, ajustar ofertas com mais preciséo e
reagir com mais velocidade as mudangas do mercado.

A oportunidade mais subestimada

Talvez a oportunidade mais subestimada seja esta: quase tudo o que prepara uma empresa para o
comércio agéntico também melhora seu desempenho atual.

Ao organizar informacgoes, digitalizar processos criticos e explicitar regras comerciais, a empresa reduz
atritos, melhora a previsibilidade e ganha eficiéncia.

O detalhamento dessa preparacao serd apresentado no Capitulo 4. Mas, em resumo, a empresa passa a
ter maior clareza sobre seu negdcio, seu processo decisoério e sua operagao.

Preparar-se para o comércio agéntico ajuda a empresa a:

= conhecer melhor seus clientes;

= entender melhor sua demanda;

= acompanhar melhor seu pipeline de vendas;
= melhorar previsoes;

= reduzir erros;

= transmitir mais profissionalismo;

= aumentar a eficiéncia operacional;

= melhorar a experiéncia do cliente.

Em outras palavras, preparar-se para agentes ja é, por si s6, uma forma de qualificar o negbcio no
presente.

O custo dainacao

A principal ameaca do comércio agéntico ndo é tecnoldgica. E competitiva.

Empresas raramente perdem relevincia apenas porque uma nova tecnologia surge. Normalmente,
perdem espaco porgue seus clientes mudam de comportamento e elas demoram a se adaptar.

Embora os riscos assumam diferentes formas, quase todos derivam de trés movimentos principais:

= deixar de participar da decisao;
= tornar-se progressivamente menos competitiva;
= tornar-se excessivamente dependente de intermediarios.
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Deixar de ser considerada

Durante muitos anos, o principal desafio das empresas era aparecer diante do cliente.

No comércio agéntico, surge um risco ainda mais fundamental: deixar de entrar no conjunto inicial de
alternativas consideradas por consumidores e agentes.

Uma empresa pode continuar oferecendo bons produtos, precos competitivos e atendimento de
qualidade. Mas, se agentes tiverem dificuldade para compreender sua oferta, verificar sua
disponibilidade ou confiar em sua operagao, ela podera simplesmente deixar de ser considerada.

Imagine dois concorrentes diretos. Um possui precos atualizados, disponibilidade correta, descrigoes
completas e avaliagdes consistentes. O outro apresenta informagdes incompletas, estoque incorreto e
condigdes comerciais pouco claras.

Atendéncia é que o primeiro seja favorecido pelos sistemas que apoiam decisdes de compra. Em alguns
casos, o segundo pode sequer aparecer entre as recomendacoes.

Nesse contexto, a desorganizacao deixa de ser apenas um problema operacional. Ela passa a reduzir
diretamente a capacidade da empresa de competir.

E esse é um ponto importante: no comércio agéntico, o maior risco nédo é perder uma venda. E deixar de
participar das oportunidades que serdao apresentadas ao cliente.

Orisco da irrelevancia gradual

Poucas empresas desaparecem de um dia para o outro. Normalmente, a perda de competitividade ocorre
de forma lenta, acumulativa e quase invisivel.

Primeiro, algumas oportunidades deixam de aparecer. Depois, alguns clientes passam a comprar de
concorrentes mais preparados.

Com o tempo, a empresa percebe que precisa investir mais para gerar os mesmos resultados.

O maior risco ndo é competir contra agentes. O maior risco é competir contra empresas que utilizam
agentes melhor do que vocé.

Empresas mais preparadas tendem a aprender mais rapidamente sobre seus clientes, sua demanda,
seus produtos e suas margens. Conseguem testar ofertas, ajustar precos, identificar oportunidades e
reagir com maior velocidade as mudangas do mercado.

Essa vantagem raramente surge de forma abrupta. Ela se acumula ao longo do tempo, até se tornar
estrutural.

Por isso, o principal risco ndo é perder eficiéncia em um processo especifico. E perder capacidade de
adaptacédo enquanto concorrentes evoluem mais rapidamente.

Tornar-se excessivamente dependente de intermediarios

Empresas despreparadas podem acabar se tornando excessivamente dependentes de terceiros para
gerar demanda.

Marketplaces, plataformas, agregadores e grandes ecossistemas digitais continuardo desempenhando
um papelimportante. O problema néo esta em utiliza-los. Estd em depender exclusivamente deles.

Essa dependéncia costuma trazer consequéncias relevantes:

= pressdo sobre margens;
= perdade autonomia;
= menor capacidade de diferenciacao;
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= maiorvulnerabilidade a mudangas de regras;

= menor controle sobre o relacionamento com o cliente.

Em um cenario extremo, a empresa continua vendendo, mas passa a depender integralmente de terceiros
para ser descoberta, comparada e escolhida.

Empresas mais preparadas tendem a possuir mais alternativas para acessar clientes e tomar decisdes
melhores sobre seus canais de venda. Empresas menos preparadas tendem a depender cada vez mais
de ambientes controlados por terceiros.

Uma ameaca silenciosa

Em muitos casos, a empresa nao perceberd imediatamente os efeitos dessa transformacao.

Continuara atendendo seus clientes atuais, mantendo parte de sua operagado e preservando seus
resultados de curto prazo.

Orisco estd em deixar de participar, gradualmente, de novas oportunidades de negécio sem sequer saber
que elas existiram.

Essa é uma das caracteristicas mais silenciosas das transformacgdes tecnolégicas: quando os efeitos se
tornam evidentes, parte da vantagem competitiva ja foi construida por quem comecou a se adaptar antes.

Como perceber que o comércio agéntico esta ganhando relevancia

Uma das dificuldades associadas a tecnologias emergentes é identificar o momento adequado para
acelerar investimentos. Embora néo exista um indicador unico capaz de sinalizar essa mudanga, a
combinacéao de alguns sinais pode indicar que agentes digitais estdo comegando a influenciar de forma
relevante o comportamento de clientes e mercados.

Alguns exemplos incluem:

= Aumento da utilizacdo de ferramentas de |IA para pesquisa, comparac¢éo e recomendacao de produtos
€ Servicos;

=  Aumento no numero de consultas aos seus canais digitais feitas via agentes compradores;

= Surgimento de funcionalidades agénticas em marketplaces, plataformas de e-commerce, ERPs,
CRMs e aplicativos utilizados pelo mercado;

= Concorrentes comegando a divulgar iniciativas relacionadas a agentes digitais;

= Crescimento das expectativas dos clientes por respostas imediatas, personalizagao e atendimento
continuo;

=  Aumento da disponibilidade de protocolos, integragdes e padrbes voltados ao comércio agéntico;

= Maior presenga do tema em eventos, publicagcdes especializadas e fornecedores do setor.

Quanto mais desses sinais estiverem presentes simultaneamente, maior tende a ser a probabilidade de
que o comércio agéntico esteja se tornando relevante para o seu segmento.

No proximo capitulo, veremos como essas mudancgcas podem se manifestar em diferentes
setores da economia e quais oportunidades praticas podem surgir para cada tipo de negdcio.
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3. COMO O COMERCIO AGENTICO PODE IMPACTAR SEU
SETOR

Neste tdpico, vocé vera como os agentes podem transformar diferentes setores da economia — do
varejo e turismo a saude, educacdo, servigos profissionais, industria e negocios B2B. Os exemplos
mostram desde aplicacées simples, ja proximas da realidade atual, até jornadas mais avancadas, nas
quais agentes pesquisam, comparam, nhegociam e executam tarefas. Mais do que prever o futuro, este
capitulo ajudara vocé a identificar quais mudancas podem surgirem seu mercado e onde sua empresa
pode capturar valor.

Até aqui, vimos que o comércio agéntico tende a mudar a forma como empresas sdo encontradas,
avaliadas e escolhidas. Também vimos que essa mudanga ndo depende apenas da tecnologia disponivel,
mas da capacidade de cada empresa estruturar melhor suas informacgodes, reduzir atritos, ganhar
confiabilidade e tornar sua operacédo mais compreensivel para sistemas digitais.

Neste capitulo, o objetivo é tornar essa discussao mais concreta. Os exemplos a seguir ndo devem ser
lidos como previsdes fechadas sobre o futuro de cada setor. Eles servem para ilustrar como agentes
podem influenciar diferentes mercados, desde usos simples e proximos da realidade atual até cenarios
mais avancados, nos quais passam a coordenar jornadas completas em nome dos usuarios.

Em alguns setores, a principal transformacgao estara na descoberta de novos clientes. Em outros, na
personalizagdo de ofertas, na negociag¢do, na automacao de compras recorrentes ou na coordenacéo de
processos mais complexos.

O ponto central é simples: embora os impactos variem, a légica de preparagao é semelhante. Empresas
com ofertas claras, jornadas digitais funcionais e reputagao operacional confidavel tendem a estar em
melhor posicao para capturar valor.

Varejo
O varejo provavelmente sera um dos primeiros setores a sentir os efeitos do comércio agéntico.

Hoje, grande parte das compras online ainda exige que consumidores pesquisem produtos, comparem
precos, leiam avaliacdes, analisem prazos de entrega e escolham entre vérias alternativas. Agentes
podem assumir progressivamente parte desse trabalho, reduzindo o esforco necessario para descobrir,
comparar e comprar produtos.

Nesse contexto, empresas precisarao competir ndo apenas por prego, mas também por disponibilidade,
qualidade das informacdes, reputagcédo, politica de troca, eficiéncia logistica e clareza das condicoes
comerciais.

Um exemplo simples: “Estou procurando uma TV de 55 polegadas por até R$ 3.000.”

O agente consulta diferentes lojas, compara precos, avaliacbes e prazos de entrega e apresenta
alternativas recomendadas. O consumidor toma a deciséo final e conclui a compra.

Com o aumento da confianga, o uso pode se tornar mais sofisticado: “Minha TV da sala apresentou
defeito. Compre um modelo equivalente ou superior, mantendo meu orcamento habitual.”

Nesse caso, o agente pode identificar o modelo anterior, consultar preferéncias do usuério, comparar
alternativas compativeis, negociar condi¢cdes, selecionar a melhor proposta, executar a compra, agendar
a entrega e acompanhar o pedido.
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A oportunidade para o varejo vai além da venda isolada. Ela inclui reposicdo automatica de compras
recorrentes, reducdo do abandono de carrinho, aumento de cross-selling, melhor aproveitamento de
estoques e ofertas mais aderentes ao contexto do cliente.

Restaurantes e Alimentacao
O setor de alimentacdo também possui caracteristicas favoraveis a adocgéo gradual de agentes.

Hoje, consumidores ja utilizam aplicativos para pesquisar restaurantes, comparar avaliagoes, consultar
cardapios, fazer reservas e realizar pedidos. O proximo passo natural é a utilizagdo de agentes para
transformar preferéncias dispersas em recomendag¢des mais precisas e experiéncias mais completas.

Para restaurantes, isso aumenta a importancia de carddpios estruturados, disponibilidade atualizada,
informacodes corretas de localizagéo, horarios de funcionamento, reputacéo digital e integragcdo com
reservas, delivery e programas de fidelidade.

Um uso simples poderia ser: “Quero um restaurante japonés proximo, com disponibilidade de
reserva, musica estilo lounge, avaliacao acima de 4,5 estrelas e uma 6tima vista.”

O agente identifica opcdes compativeis, apresenta precos médios, avaliagdes e horérios disponiveis. O
cliente escolhe e o0 agente realiza a reserva.

Em um cenario mais avangado, o agente pode transformar uma preferéncia geral em uma experiéncia
completa.

Ao identificar uma viagem para Floriandpolis, por exemplo, o agente pode propor uma experiéncia
gastrondémica alinhada ao histdrico e as preferéncias do usuario. Ele verifica restaurantes tradicionais,
reputacao, disponibilidade, localizagéo, agenda do usuario, opgdes de transporte e eventuais beneficios
de cartdes ou programas de fidelidade.

O usuério poderia receber algo como:

“Reservei uma mesa para sabado as 12h no Zé do Cacupé. O restaurante é reconhecido pela qualidade
dos pescados e pela culinaria tradicional catarinense. A experiéncia esta dentro do orgamento que vocé
costuma utilizar em ocasioes semelhantes. Depois, sugiro um café na Confeitaria Chuvisco, na Avenida
Beira Mar.”

Nesse cenario, o consumidor ndo escolhe apenas um restaurante. Ele delega a organizagdo de uma
experiéncia.

Para pequenas e médias empresas do setor, isso reforgca uma mensagem importante: ndo basta ter boa
comida. Sera cada vez mais relevante que o negdécio seja encontrado com informagdes confiaveis,
reputacéao clara, disponibilidade atualizada e condi¢gdes simples de reserva, pedido e pagamento.

Hotelaria e Turismo

O turismo ja possui muitos dos elementos necessarios para o comércio agéntico: comparacao de precos,
disponibilidade, avaliagdes, pacotes, deslocamentos e servicos complementares sdo amplamente
digitais.

Por isso, agentes tendem a assumir papel relevante na organizacdo de viagens. Empresas do setor

poderdo utiliza-los ndo apenas para atrair clientes, mas também para ampliar vendas de servigos
adicionais, upgrades, experiéncias locais e roteiros personalizados.

Um viajante pode comecar com uma solicitacdo simples: “Procure hotéis no Rio de Janeiro para o
préximo feriado.”
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O agente pesquisa alternativas, compara preco, localizagéo, avaliagcdes e disponibilidade. O usuario
escolhe a opcéo desejada.

Mas o potencial mais relevante aparece quando o consumidor deixa de comprar componentes isolados
e passa a contratar um resultado. Por exemplo:

“Quero aproveitar janeiro para participar de um evento relevante sobre inovacao ou varejo em Nova York.
Tenho orgcamento de até US$ 10.000 para duas pessoas. Gostaria de combinar a viagem com boa
gastronomia, alguma programacao cultural e musica ao vivo.”

A partir dessas orientacdes, o agente pode identificar a NRF Retail’s Big Show como evento aderente aos
interesses do usuario, avaliar datas e custos totais da viagem, selecionar voos, reservar hospedagem,
organizar a agenda dos dias do evento, sugerir restaurantes, incluir programacgao cultural, reservar uma
apresentacao de jazz e monitorar oportunidades de upgrade até a data da viagem.

Observe a mudanca: o usuario ndo estd comprando apenas passagem, hotel ou ingresso.

Ele estd contratando uma viagem profissional e cultural alinhada aos seus interesses, ao seu tempo
disponivel e ao seu orcamento.

Essa mudancga da compra de componentes para a contratacao de objetivos € uma das transformacgoes
mais profundas do comeércio agéntico.

Para hotéis, pousadas, agéncias, guias, restaurantes e empresas de experiéncias locais, isso cria uma
oportunidade importante. Negécios menores, mas bem descritos, bem avaliados e integrados a jornadas
digitais, podem ser recomendados em situagdes muito especificas, nas quais talvez nunca fossem
encontrados por navegacao tradicional.

Saude

Na saude, a adocao tende a ser mais gradual, por razbes evidentes: regulacao, privacidade, seguranca,
responsabilidade profissional e necessidade de supervisdo humana.

Ainda assim, existe grande potencial para simplificacdo de jornadas administrativas.

Agentes poderdao ajudar pacientes a localizar profissionais, verificar cobertura de planos, organizar
exames, agendar consultas, acompanhar autorizagdes e lembrar retornos. A deciséo clinica continuara
sendo humana, mas boa parte da jornada em torno do cuidado podera ser simplificada.

Um paciente pode solicitar: “Encontre um dermatologista proximo que aceite meu plano.”

O agente identifica opgdes, avalia disponibilidade, considera reputagao, apresenta horarios e agenda a
consulta mediante confirmacéo.

Em um cenéario mais avancado, o agente poderia acompanhar consultas, exames e tratamentos
administrativos. Ao identificar a necessidade de retorno, verificaria cobertura, encontraria especialistas
compativeis, reuniria documentos necessarios, acompanharia autorizagbes junto ao plano de saude e
ajudaria o paciente a organizar sua agenda.

Apdés uma consulta, também poderia apoiar tarefas operacionais, como comparar precos de
medicamentos prescritos, verificar disponibilidade e sugerir a compra com melhor equilibrio entre prego
e prazo de entrega, sempre preservando a supervisdo humana sobre decisoes clinicas.

Para clinicas, laboratérios e profissionais de saude, a mensagem ¢€ clara: informacdes atualizadas,
agenda acessivel, cobertura bem descrita, reputagado confidvel e processos administrativos simples
podem se tornar fatores decisivos para participar dessas jornadas.
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Educacao

Na educacéo, agentes podem impactar tanto a captagdo de alunos quanto a personalizagdo da
experiéncia de aprendizagem.

Hoje, estudantes precisam pesquisar cursos, comparar instituicbes, avaliar carga horaria, preco,
reputacao, formato, certificacdes e aderéncia aos seus objetivos. Agentes podem simplificar essa busca
e ajudar alunos a construir trilhas mais adequadas ao seu momento de vida e carreira.

Um estudante pode perguntar: “Quais cursos online de Python duram menos de seis meses e
seriam adequados para mim?”

O agente identifica alternativas compativeis, compara preco, carga hordria, avaliacoes, pré-requisitos e
certificacdes e apresenta recomendacodes. Além disso, verifica, em oportunidades de trabalho
disponiveis, quais requisitos sdo mais exigidos e avalia se o curso recomendado atendera a esses
requisitos.

Em um caso mais avancado, o agente acompanha objetivos profissionais, histérico académico e
desempenho do aluno. A partir disso, monta trilhas de aprendizagem, identifica certificagdes relevantes,
negocia bolsas ou descontos, sugere experiéncias complementares e adapta continuamente o plano de
desenvolvimento.

Se o aluno precisa realizar atividades praticas e seu notebook ndo atende aos requisitos minimos, o
agente também pode informar a limitagdo e recomendar alternativas adequadas.

Para escolas, cursos livres, plataformas educacionais e instituicdes de ensino, isso reforca aimportancia
da clareza da oferta: ementa, carga horaria, pré-requisitos, resultados esperados, preco, certificacao,
avaliagOes e diferenciais precisam estar estruturados de forma simples e comparavel.

Servicos Profissionais

Consultorias, escritérios de advocacia e de contabilidade, empresas de arquitetura e de engenharia e
diversos outros servigos especializados também podem ser impactados.

Hoje, muitos clientes encontram esses profissionais por indicagcdo pessoal ou pesquisas pouco
estruturadas. Agentes podem tornar essa conexdo mais eficiente, especialmente quando o cliente possui
uma necessidade especifica e precisa comparar alternativas de forma mais objetiva.

Um empreendedor pode solicitar:
I “Encontre um contador especializado em empresas como a minha.”

O agente identifica profissionais compativeis, considera especializagdo, reputagado, localizagao,
avaliagOes, experiéncia setorial e disponibilidade para uma primeira conversa.

Em um cenario mais avancado, ao identificar a abertura de uma nova filial, uma aquisicdo, uma expanséo
internacional ou uma mudanca tributaria relevante, o agente empresarial pode procurar especialistas,
solicitar propostas, comparar alternativas, negociar condi¢cdes e recomendar a contratacdo mais
adequada.

Nesse setor, a oportunidade nao esta apenas em aparecer. Esta em ser compreendido como especialista
em um problema especifico.

Por isso, empresas de servigos profissionais precisarao explicar melhor o que fazem, para quem fazem,
em quais situagdes geram mais valor, quais resultados costumam entregar e quais credenciais sustentam
sua reputacéo.
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Negocios B2B
Talvez um dos maiores impactos do comércio agéntico ocorra nas relagoes entre empresas.

Hoje, grande parte das compras corporativas envolve pesquisa de fornecedores, solicitacdo de
propostas, comparacao de condi¢gdes, negociacdo, aprovagao interna e acompanhamento de entrega.
Esses processos costumam ser lentos, repetitivos e caros.

Agentes podem reduzir significativamente esse esforgo.

Também podem ampliar a integridade e a rastreabilidade, reduzindo interferéncias indevidas em
processos de compra e venda, especialmente quando regras, alcadas e critérios de decisdo estéo
previamente definidos.

Um comprador corporativo pode solicitar:
I “Preciso de fornecedores de embalagens para minha operagao.”

O agente identifica fornecedores, organiza propostas e apresenta alternativas para analise.

Em um estagio mais sofisticado, o agente acompanha consumo, estoque e previsdo de demanda. Ao
identificar necessidade de reposigao, inicia uma concorréncia automatica, consulta fornecedores
homologados, negocia pregos, compara condigoes, fecha contratos dentro dos parametros definidos e
agenda entregas.

A participagdo humana passa a se concentrar em excegoes, decisoes estratégicas, homologagoes
relevantes e ajustes de politica comercial.

Para empresas fornecedoras, isso muda o padrao de competicdo. Nao bastadepender de relacionamento
comercial ou resposta manual a cotagbes. Sera cada vez mais importante ter catalogos bem
estruturados, condigbes comerciais claras, capacidade de resposta rapida, histérico confiavel de entrega
e integragcdo com sistemas de compra.

No B2B, a prontiddo agéntica pode significar participar de mais concorréncias, responder com mais
velocidade e reduzir o custo de servir clientes empresariais.

Industria

Na industria, os impactos mais relevantes tendem a ocorrer na cadeia de suprimentos, no planejamento
de demanda, na gestao de estoques e na coordenacéo logistica.

Embora essas mudangas sejam menos visiveis para o consumidor final, seuimpacto econémico pode ser
significativo.

Um gestor pode utilizar agentes para identificar fornecedores alternativos, monitorar disponibilidade de
insumos, comparar prazos e avaliar riscos de ruptura.

Em um cendrio mais avangado, o agente acompanha continuamente estoques, demanda, capacidade
produtiva, condicdes logisticas e desempenho de fornecedores. A partir dessas informacgdes, pode
negociar compras, redistribuir pedidos, identificar riscos de abastecimento, reorganizar a cadeia de
suprimentos e ajustar estratégias dentro dos limites definidos pela empresa.

Para empresas industriais, a oportunidade esta menos na vitrine e mais na coordenagao. Quanto melhor
estiverem estruturados os dados de producéo, estoque, fornecedores, contratos, custos e prazos, maior
sera a capacidade de utilizar agentes para aumentar eficiéncia, reduzir rupturas e melhorar decisoes
operacionais.
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O que todos os setores tém em comum
Os exemplos apresentados variam em complexidade, mas revelam um padrao comum.

Nos estagios iniciais, agentes ajudam consumidores e empresas a pesquisar, comparar alternativas e
reduzir esforgo de decisao.

Nos estagios mais avancados, passam a coordenar jornadas completas, negociando, contratando e
executando atividades dentro de limites previamente definidos.

Independentemente do setor, trés capacidades tendem a ganhar importancia:

= clareza da oferta;
= facilidade de interacdo digital;
= confiabilidade operacional.

Por isso, a pergunta central ndo é quando os agentes se tornardo plenamente autbnomos, mas se a
empresa esta construindo as condigdes necessarias para participar das decisdes que eles comegam a
influenciar.

Essa preparacao deve comecar desde ja.

Na sequéncia, apresentaremos as etapas-chave da jornada de transformacgéo, demonstrando como as
empresas podem se estruturar — partindo da analise do seu estagio atual de negocio até a consolidagao
de uma prontidao agéntica efetiva e sustentavel.
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| 4. PREPARANDO-SE PARA O COMERCIO AGENTICO

Neste tépico, vocé conhecera uma jornada pratica para preparar sua empresa sem comecar pela
tecnologia mais sofisticada. O caminho passa por entender melhor o negdcio, organizar informagées,
integrar processos, estruturar regras comerciais e construir capacidade para usar e atender agentes.
Vocé também conhecera os cinco pilares da prontidao agéntica e podera identificar quais agdes devem
ser priorizadas agora. A proposta é transformar um tema aparentemente complexo em etapas
concretas, progressivas e viaveis para uma PME.

Uma das perguntas mais frequentes quando se fala em comércio agéntico é:
I “Quanto tempo leva para me preparar?”

A resposta depende do porte da empresa, do setor em que atua e do grau de maturidade digital ja
existente. Mas ha uma forma pragmatica de olhar para essa questéao.

Preparar uma empresa para o comércio agéntico nao significa simplesmente comprar uma solugao de
inteligéncia artificial, criar um chatbot ou esperar que agentes autbnomos se tornem comuns no
mercado. Significa construir, em sequéncia, capacidades que tornam a empresa mais clara, mais
integrada, mais consistente e mais preparada para interagir com sistemas inteligentes.

Essa preparacéo pode ser organizada em quatro fases.

@ FOCO PRINCIPAL @ PERGUNTA CENTRAL

1 m Entender 9 Clareza ) A empresa sabe onde ganha,
. e organizar gerencial 3 onde perde e onde trava?
2 E Integrar e /J' Maturidade ) ~ Op?ragao d'g't:_l,e ;
. . digitalizar nnﬂ digital [ consistente, confidve
e completa?
Estrutirar . F As ?ecisées comerciais
3 inteligéncia E deg.raf. e ? estaf) -claras e podem ser
[ ]
comeréial ecisao explicitadas para serem
automatizadas?
Construir .
4 ) rortidic @ Capacidade ) A empresa estd pronta para
. PV P L técnica i (i) usar e (ii) atender agentes?
agentica
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Essa jornada nao precisa ser perfeita nem linear. Muitas empresas avangardo em mais de uma frente ao
mesmo tempo. Outras comecarao por onde hd mais dor: estoque, atendimento, cadastro, canais digitais,
precificagao, pds-venda ou reputagao.

O importante € compreender a ldgica da progressao.

Antes de automatizar, a empresa precisa entender. Antes de atender agentes, precisa atender bem
digitalmente.

Antes de permitir que sistemas negociem, precisa explicitar suas regras comerciais.

E antes de participar de ecossistemas agénticos mais avancados, precisa preparar sua oferta, seus
dados, sua jornada e sua governanga para serem compreendidos e utilizados por sistemas.

As fases a seguir apresentam uma trajetdria pratica para iniciar essa preparagéo.

Fase 1: Entender e Organizar
A primeira fase tem um objetivo simples, mas decisivo: gerar clareza sobre o que realmente acontece no
negocio.

Para a pequena e média empresa, isso significa deixar de decidir apenas pela intuigdo e enxergar com
mais objetividade onde a empresa ganha dinheiro, onde perde oportunidades, onde consome energia em
excesso e onde estdo seus principais gargalos.

Antes de investir em tecnologia, automacao ou inteligéncia artificial, a empresa precisa compreender
melhor seu préprio funcionamento, tendo clareza de informagdes como:

Quais produtos
sustentam?

Quem sdo os Como chegam a Por que Por que deixam
clientes? empresa? compram? de comprar?

Quais séo as
Quais séo os Como estao as Quais séo as informacgodes
melhores canais? jornadas? margens? essenciais para o
negoécio?

Onde estao
armazenadas”?

Em muitas PMEs, informacgdes importantes vivem espalhadas entre planilhas, sistemas, grupos de
WhatsApp, anotagdes pessoais e conhecimento informal da equipe. O resultado costuma ser conhecido:
decisbes lentas, baixa previsibilidade, retrabalho, dificuldade de acompanhar a jornada do cliente e
pouca clareza sobre onde agir primeiro.

Por isso, esta etapa € menos sobre tecnologia e mais sobre prioridade.

A empresa precisa construir uma visdo minima, mas confidvel, sobre seu negdcio. Sem isso, qualquer
iniciativa posterior tende a automatizar confusao, e nao resolver o problema.

Ao final desta etapa, a empresa deve ter mais clareza sobre o seu modelo de negdécio, seu desempenho

comercial e financeiro, quem sédo seus clientes atuais e quao satisfeitos eles estéo.

Quem pode apoiar nesse momento?

Nesta etapa, o principal protagonista deve ser o proprio empresario ou a lideranga da empresa.

Em alguns casos, pode ser util contar com apoio de consultores de negdcios e de estratégia, parceiros
comerciais experientes do setor, contadores ou consultores financeiros com boa visao gerencial e
profissionais com especializacdo em experiéncia do cliente.
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Entregaveis tipicos dessa fase

O objetivo ainda ndo é implementar tecnologia. E compreender o negdcio com clareza suficiente para
priorizar melhor, corrigir o que mais pesa no resultado e preparar o terreno para 0s proximos passos.

Resultados esperados

Mapa da jornada de compra, com pontos de perda e
gargalos identificados

Portfélio catalogado e organizado, com produtos,
servicos, precgos e informacgdes basicas revisados

Visao basica de receitas, custos, caixa e margem do
negoécio

Mapa do armazenamento das informagdes do negdcio

Lista dos processos criticos do dia a dia, com
responsaveis, principais falhas e plano de contingéncia
para situacoes de emergéncia ou crise

Diagndstico simples da situagéo atual do negécio e da
maturidade digital

Mais clareza sobre o que impulsiona vendas e o que faz a
empresa perder oportunidades

Mais clareza para vender, comunicar e comparar
resultados entre canais e produtos

Mais clareza sobre onde o negdcio ganha dinheiro, perde
margem e consome caixa

Mais clareza sobre onde todos os dados estao
catalogados

Mais clareza sobre o que corrigir primeiro na operagao

Mais clareza para priorizar investimentos, iniciativas e
proximos passos

Fase 2: Integrar e Digitalizar

Com os fundamentos organizados, a prioridade passa a ser eliminar atritos operacionais que limitam
crescimento, produtividade e conversao.

Para a PME, isso normalmente significa enfrentar problemas muito concretos: retrabalho, lentiddo no
atendimento, informagdes inconsistentes, falhas de estoque, cadastros despadronizados e baixa
eficiéncia nos canais digitais.

O foco deixa de ser apenas entender o negdcio e passa a ser aumentar eficiéncia. Essa etapa costuma
gerar alguns dos primeiros retornos tangiveis da transformagéao.

Nessa fase, a empresa precisa consolidar sua presencga digital como ativo comercial. Isso significa
garantir que os principais pontos de contato contem a mesma historia.

Em termos praticos: site, Instagram, WhatsApp, Google, marketplaces e demais canais relevantes
precisam apresentar informacgdes consistentes sobre produtos, servigos, precos, horarios, contatos,
localizacao, disponibilidade, formas de pagamento, condi¢cdes de entrega e politicas de troca.

Antes de pensar em agentes, a empresa precisa garantir que o cliente consiga encontrar, entender e
comprar sem friccao desnecessaria.

Essa fase é importante por dois motivos.

O primeiro é imediato: uma operagao digital mais consistente reduz erro, atraso, retrabalho e perda de
vendas.

O segundo é preparatdrio: os mesmos canais e informacoes que hoje ajudam clientes humanos a
comprar serdo progressivamente utilizados por sistemas para comparar ofertas, avaliar reputacao,
verificar disponibilidade e apoiar decisdées de compra.
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Digitalizar bem, portanto, néo significa apenas “ter canais”. Significa responder com clareza,
previsibilidade e coeréncia ao longo da jornada.

Ao final dessa fase, a organizacdo deve operar com mais simplicidade, mais integracdo e mais controle.
Para a PME, os efeitos costumam aparecer rapidamente: menos erros, menos atraso, menos perda de
vendas, mais agilidade e mais captura de receita.

Quem pode apoiar nesse momento?

Normalmente entram em cena parceiros mais operacionais e tecnolégicos, tais como fornecedores de
ERPs, plataformas de gestdo, empresas de CRM, agéncias digitais, parceiros de e-commerce e
especialistas em marketing e acessibilidade digital.

O objetivo ainda nao é criar agentes. E criaruma operacéo digital preparada para crescer.

Entregaveis tipicos dessa fase

Resultados esperados

ERP ou sistema de gestao implantado ou modernizado.

Integracao entre vendas, estoque, financeiro e
atendimento.

Canais digitais revisados e padronizados.

Catalogo digital organizado, com descrigoes, precos,
contatos e condi¢des atualizadas.

Jornada de compra e checkout revisados, com etapas
desnecessarias reduzidas e aumento das opgodes de
pagamento.

Estratégias elementares de SEO, SEM, AEO e
acessibilidade implementadas.

Fase 3: Estruturar Inteligéncia Comercial

Mais controle operacional e maior visibilidade e
previsibilidade dos processos.

Menos retrabalho, menos desperdicio e menos
inconsisténcia.

Mais facilidade para o cliente encontrar a empresa e
confiar nas informacgades.

Menos perda de vendas por informagao incorreta,
divergente ou incompleta.

Mais conversao e melhor experiéncia para o cliente.

Melhor posicionamento em buscadores, navegadores,
assistentes e canais digitais.

A terceira fase € uma das mais importantes da jornada, porque é aqui que a empresa comega a
transformar experiéncia comercial em regras claras de deciséo.

Para a PME, isso significa menos improviso, menos excecdo, menos dependéncia de decisdes caso a caso

e mais consisténcia comercial.
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Até aqui, a organizacéao trabalhou para entender o negdcio e ordenar sua operacao digital. Agora, precisa
explicitar decisbes que afetam margem, conversao e crescimento:

Em quais
condigdes
conceder
desconto?

Quais clientes Quais
merecem combinacgdes de
condicdes produto fazem

diferenciadas? sentido?

Qual desconto Quais produtos
maximo pode ser devem ser
oferecido? priorizados?

Quais excegodes
exigem Até onde vale
aprovagao negociar?
humana?

Quais ofertas Quais condigoes
podem ser feitas de parcelamento
em conjunto? sdo aceitaveis?

Esse ponto € decisivo para o comércio agéntico.

Agentes nao substituem a estratégia comercial. Eles executam melhor aquilo que a empresa consegue
explicitar.

Se as regras comerciais existem apenas na cabeca do empresario, de um vendedor experiente ou de
poucas pessoas da equipe, elas dificilmente poderdo ser automatizadas, delegadas ou aplicadas de
forma consistente por sistemas.

Por isso, esta fase nao trata apenas de vender mais. Trata de transformar conhecimento comercial em
l6gica de negdcio.

Uma empresa que estrutura melhor suas regras de prego, desconto, margem, prioriza¢do, cross-selling e
upselling passa a vender com mais consisténcia e menos desperdicio. Também protege melhor sua
margem, aumenta o ticket médio, reduz concessdes desnecessarias e direciona melhor o esforco
comercial.

Essa preparacao gera beneficios mesmo antes de qualquer agente atuar em nome da empresa. A
organizacao passa a compreender melhor sua rentabilidade, seus produtos mais relevantes, seus
segmentos mais valiosos e seus principais vetores de crescimento.

Mas ela também prepara o terreno para automagoes futuras. Quanto mais claras forem as regras, maior
a possibilidade de sistemas apoiarem orcamentos, recomendacdes, negociacdes simples, ofertas
personalizadas e decisdes comerciais em escala.

Ao final dessa fase, a empresa deve ter uma légica comercial mais explicita, documentada e passivel de
ser aplicada por pessoas, sistemas e, gradualmente, agentes.

I Quem pode apoiar nesse momento?

Nesta fase, ganham relevancia profissionais e parceiros com visdo comercial e analitica, como
especialistas financeiros, consultorias comerciais e parceiros de CRM.

Entregaveis tipicos dessa fase Resultados esperados

Politica de pregos com critérios claros por produto, canal  Mais consisténcia comercial e melhor protecao de
ou perfil de cliente. margem.

Menos improviso comercial e menos dependéncia de

Regras de desconto, negociacao e algada documentadas. L
decisdo caso a caso.

PAGOS ¢ COMERCIO AGENTICO PARA PMEs 26



Entregaveis tipicos dessa fase

Resultados esperados

Regras de mix, cross-selling e upselling definidas.

Regras de parcelamento, promogodes e demais condigoes
comerciais explicitadas.

Critérios para priorizar clientes, produtos e
oportunidades.

Indicadores comerciais simples para acompanhar ticket
médio, margem, churn, conversédo e desempenho

Maior ticket médio e melhor aproveitamento de cada
oportunidade comercial.

Mais previsibilidade na negociagdao e menor risco de
concessoOes excessivas.

Mais direcionamento comercial e menos desperdicio de
energia da equipe.

Decisbes mais rapidas e mais baseadas em critérios.

comercial.

Fase 4: Construir Prontidao Agéntica

Somente agora faz sentido olhar diretamente para o comércio agéntico.

Ao chegar a esta fase, a empresa ja construiu parte importante da base necesséria: mais clareza sobre o
negocio, operacgao digital mais consistente e regras comerciais mais explicitas.

A partir daqui, o desafio muda de natureza.

A empresa passa a trabalhar para que sua oferta, sua jornada, suas regras e sua reputacao possam ser
compreendidas, consultadas e utilizadas por sistemas conectados e, progressivamente, por agentes.

Neste capitulo, usamos prontiddo agéntica em sentido pratico: a capacidade de uma empresa ser
entendida, consultada, recomendada, negociada e transacionada por sistemas, com dados confidveis,
regras claras, processos digitais maduros e governanca adequada.

Essa prontidao possui dois lados complementares.

O primeiro é estar preparada para atender agentes: agentes de consumidores, empresas, plataformas ou
parceiros que buscam informacdes, comparam alternativas, verificam disponibilidade, solicitam
condigdes ou iniciam transagoes.

O segundo é estar preparada para usar agentes: assistentes internos, copilotos comerciais, agentes de
atendimento, agentes de compras, agentes de vendas ou automacgodes que atuem em nome da proépria
empresa dentro de limites definidos.

Essas duas dimensdes se reforcam. Uma empresa com dados organizados, sistemas integrados e regras
claras estara em melhor posicao tanto para ser escolhida por agentes externos quanto para utilizar
agentes proprios com seguranca e eficiéncia.

Antes de investir pesado, porém, vale comegar com testes simples.

Pesquise seu proprio produto ou servico em assistentes digitais, usando atributos especificos:
localizacao, faixa de preco, prazo de entrega, reputagado, politica de troca, disponibilidade ou
especializacdo.

Se a empresa nao aparece, aparece com informagodes incorretas ou ndo é recomendada em situagdes
nas quais deveria ser considerada, o diagndéstico ja comecou.
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Da mesma forma, perguntar a esses assistentes “qual é a reputacdo de [nome da empresa] em relacéo
ao prazo de entrega e ao atendimento?” pode revelar sinais que ja influenciam a confianca digital da
empresa.

Esses testes nao exigem investimento elevado. Exigem curiosidade, método e disposicao para agir sobre
o que for encontrado.

A prontiddo agéntica pode ser organizada em cinco pilares.

Primeiro Pilar: Legibilidade da Oferta
O primeiro pilar é a legibilidade da oferta.

A pergunta central é simples: um sistema consegue entender claramente o que a empresa vende, para
quem vende e em quais condi¢cbes?

Produtos, servigos, pregos, disponibilidade, variantes, prazos, condi¢gdes de entrega, politica de troca,
restricoes de uso, acessdrios compativeis e servicos complementares precisam estar organizados de
forma consistente.

Aqui vale uma mudanca de perspectiva importante: no comércio agéntico, ndo basta que a informacgao
esteja disponivel em uma péagina bonita, em uma conversa com o vendedor ou em uma postagem de rede
social. Ela precisa estar estruturada de forma que sistemas automatizados consigam consulta-la,
interpreta-la, compara-la e utiliza-la.

Uma pégina bonita pode funcionar para pessoas, mas ndo necessariamente para agentes.

Se precos, disponibilidade, condi¢cdes de entrega, diferenciais e regras comerciais ndo estiverem claros e
acessiveis, a oferta pode ficar invisivel para sistemas que consultam dados, e ndo apenas paginas.

Isso tem consequéncias praticas importantes.

Praticas comuns em pequenas e meédias empresas, como “pregco sob consulta”, condigbes que
dependem apenas de conversas individuais, informacdes de frete que exigem contato humano ou
descrigdes genéricas demais, podem dificultar a participagdo da empresa em processos automatizados
de recomendacdo e comparagao.

O mesmo vale para produtos ou servicos mal descritos.

Se uma empresa vende equipamentos, mas nao informa compatibilidades, acessorios, restricdes de uso
ou servigos associados, um agente pode nao conseguir recomenda-la em uma busca especifica.

Se uma clinica oferece determinados procedimentos, mas nao informa especialidades, convénios,
horarios e localizagcado de forma clara, pode ser preterida.

Se uma pousada possui diferenciais relevantes, mas eles nao aparecem de forma estruturada, talvez
deixe de ser considerada em uma recomendacgao para familias, casais, viajantes com pets ou pessoas
buscando determinada faixa de preco.

E nesse ponto que entra uma disciplina cada vez mais relevante: o GEO — Generative Engine
Optimization.

Enquanto SEO e SEM buscam melhorar avisibilidade em buscadores tradicionais, o GEO busca aumentar
a chance de a empresa ser corretamente compreendida, citada e recomendada por motores generativos
e assistentes de IA.

Para uma PME, GEO nao deve ser entendido como um conjunto de truques para manipular respostas de
inteligéncia artificial. O caminho mais sdlido é outro: reduzir ambiguidade, melhorar a qualidade das
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informacoes, organizar conteldos Uteis, fortalecer sinais publicos de confianga e garantir consisténcia
entre os principais canais digitais.

Na pratica, isso significa que a empresa precisa cuidar de alguns elementos fundamentais.

Primeiro, deve testar como aparece em assistentes generativos. Pesquisar o préprio nome, seus produtos,
sua categoria e seus concorrentes em ferramentas como ChatGPT, Gemini, Copilot ou Perplexity pode
revelar se a empresa € encontrada, como € descrita e em quais situagdes é ignorada.

Segundo, precisa entender quais perguntas seus clientes fariam a uma IA. Uma pousada, por exemplo,
a v u iandpolis”, u u ili

nao deve pensar apenas em “pousada em Florianépolis”, mas em buscas como “pousada familiar perto

da praia com boa avaliacao e diaria até determinado valor”. Um escritério de contabilidade nao deve

pensar apenas em “contador”, mas em “contador especializado em pequenas empresas de servigos” ou

“contador para empresa que vende online”.

Terceiro, precisa estruturar melhor seu perfil institucional e seu catalogo. Quem é a empresa, onde atua,
0 que vende, para quem vende, quais diferenciais possui, quais regides atende, quais condi¢cdes oferece
e quais problemas resolve precisam estar claros em seu site, perfis publicos, paginas de produto,
marketplaces, diretérios e canais digitais.

Quarto, precisa produzir conteudo util, ndo apenas promocional. Perguntas frequentes, guias simples,
comparativos, explicagbes sobre produtos, orientagbes de uso e respostas para dulvidas reais ajudam
motores generativos a compreender melhor a empresa e sua area de atuagao.

Quinto, precisa reforcar prova social e autoridade. Avaliacdes de clientes, depoimentos, certificagdes,
premiagdes, casos de sucesso, parcerias relevantes, tempo de atuagéo, especializagdes e historico
comprovavel ajudam sistemas e consumidores a diferenciar uma empresa confidvel de uma opgéo
genérica. Para agentes, esses sinais funcionam como evidéncias externas de credibilidade.

Sexto, precisa cuidar da consisténcia cadastral e reputacional. Informacdes divergentes entre site,
Google Business Profile, redes sociais, marketplaces e diretérios reduzem confianga. Reclamacgoes
respondidas, avaliagbes atualizadas, dados corretos de localizacdo, horarios, contatos e politicas
comerciais ajudam a formar uma imagem mais confiavel da empresa.

Sétimo, precisa avancar em dados estruturados e metadados. Isso significa organizar paginas, produtos
e conteudos de modo que buscadores, assistentes e sistemas automatizados consigam interpretar
melhor o que esta sendo apresentado. Marcacao estruturada, metadados claros, titulos consistentes,
descricdes objetivas, categorias bem definidas e informacdes padronizadas sobre produtos, servicos,
localizacao, avaliagdes, pregco e disponibilidade aumentam a chance de a oferta ser corretamente
compreendida por sistemas.

Por fim, a empresa precisa monitorar periodicamente como esta sendo representada. Se assistentes
descrevem a empresa de forma incompleta, incorreta ou genérica demais, isso indica lacunas de
conteudo, dados, reputacao ou presenca digital que precisam ser corrigidas.

Legibilidade da oferta, portanto, ndo significa apenas “organizar o catalogo”.

Significa tornar a empresa mais compreensivel para pessoas, buscadores, assistentes digitais e agentes.

Segundo Pilar: Capacidade de Interacao Digital
O segundo pilar é a Capacidade de Interagao Digital.
A pergunta central é: “Um sistema consegue interagir com a operagdo da empresa?”

Depois de entender a oferta, agentes precisarao consultar informacodes e executar agoes ao longo da
jornada. Isso pode envolver verificar disponibilidade, consultar prazo de entrega, simular frete, acessar
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condicdes comerciais, iniciar pedido, acompanhar status, solicitar troca, acionar suporte ou registrar
uma ocorréncia de pés-venda.

Na pratica, isso significa que um agente deveria conseguir obter respostas confidveis para perguntas
como:

“Esse produto esta disponivel para entrega no CEP 70.000-000 até sexta-feira?”
“Ha mesa disponivel para quatro pessoas amanha as 20h?”
“Esse curso aceita matricula imediata e oferece certificado?”

“Esse fornecedor entrega este insumo em até cinco dias uteis?”

“Qual é o status do pedido?”

Em muitos casos, o objetivo inicial ndo serd criar uma arquitetura sofisticada. Sera tornar digitalmente
operavel aquilo que hoje ja deveria funcionar melhor.

A empresa nao precisa comegar com agentes autbnomos. Pode comecgar reduzindo dependéncia de
processos manuais, tornando consultas prioritdrias mais acessiveis e garantindo que informacoes
essenciais estejam integradas aos canais digitais.

Ha uma diferenga importante entre estar online e ser operavel digitalmente.

Estar online significa que a empresa pode ser encontrada. Ser operavel digitalmente significa que a
jornada pode avancgar com clareza: consulta, escolha, negociagao, pagamento, entrega, troca e suporte.

Essa capacidade sera cada vez mais relevante, tanto para clientes humanos quanto para agentes que
atuem em nome deles.

Terceiro Pilar: regras, autorizagoes e limites de autonomia

O terceiro pilar é a capacidade de transformar a légica comercial e operacional da empresa em regras
claras de decisao.

Se a Fase 3 tratou de explicitar a inteligéncia comercial do negécio, este pilar trata de transformar essa
inteligéncia comercial em limites operacionais que possam ser compreendidos e executados por
sistemas.

A pergunta central é: “O agente sabe o que pode decidir sozinho, o que pode apenas recomendar e o que
precisa escalar para uma pessoa?”

Essa distingdo é fundamental.

Um agente nao deve operar no vazio. Ele precisa atuar dentro de critérios definidos pelo empresario. Isso
vale tanto para agentes proprios da empresa quanto para agentes de clientes, parceiros ou plataformas
que venham a interagir com ela.

Na pratica, a empresa precisa definir regras como:

= quais decisdes podem ser automaticas;

= quais decisdes exigem aprovacao humana;

= quais situacdes devem ser apenas recomendadas, e nao executadas;

= quais clientes, produtos ou operagdes exigem tratamento especial;

= quais exceg¢des nunca devem ser resolvidas automaticamente;

= quais limites ndo podem ser ultrapassados, mesmo que a venda parega vantajosa;
= quais critérios devem orientar uma recomendacao entre alternativas possiveis.

Alguns exemplos ajudam a tornar isso mais claro.
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Um agente de vendas pode estar autorizado a recomendar um pacote de produtos mais adequado ao
perfil do cliente, mas néo a alterar livremente as condicdes comerciais.

Um agente de atendimento pode resolver automaticamente uma solicitagdo simples de segunda via,
reagendamento ou troca dentro de regras previamente definidas, mas deve escalar reclamacgoes
sensiveis, pedidos fora da politica ou situacdes com risco reputacional.

Um agente de compras pode sugerir fornecedores alternativos quando identificar risco de ruptura, mas
s6 pode efetivar a compra se o fornecedor estiver homologado e se a operagao respeitar os critérios
definidos pela empresa.

Um agente financeiro pode alertar sobre pressdao de caixa, inadimpléncia ou necessidade de
renegociacdo, mas ndo deve assumir compromissos relevantes sem autorizacao.

Um agente comercial pode sugerir uma campanha para um segmento especifico de clientes, mas a
aprovacao final da politica, do publico e das condi¢des continua com a empresa.

A questao, portanto, ndo € dar autonomia irrestrita aos agentes. E criar autonomia controlada.

Quanto mais claras forem as regras de decisdo, maior sera a possibilidade de delegar tarefas com
seguranca. Quanto mais ambiguas forem, maior o risco de erro, perda de margem, conflito com clientes,
decisbes incoerentes ou experiéncias ruins.

Esse pilar conecta estratégia, tecnologia e governanga. Ele transforma a intengdo empresarial
mencionada na Fase 3 em critérios praticos de atuagao.

Em outras palavras: o agente pode ajudar a executar melhor, mas a empresa precisa antes definir o que
considera uma boa deciséo.

Quarto Pilar: Reputacao e Rastreabilidade Operacional
O quarto pilar é a reputagao operacional.

A pergunta central é: “Sistemas conseguem confiar na capacidade da empresa de cumprir o que
promete?”

No comércio agéntico, reputagdo nao sera apenas aquilo que a empresa diz sobre si mesma. Sera
também aquilo que sistemas conseguem verificar sobre sua execucao.

Prazo de entrega, disponibilidade correta, qualidade das informacgdes, atendimento, velocidade de
resposta, resolucdo de problemas, trocas, devolugdes e suporte passam a compor uma reputagcao
operacional cada vez mais relevante.

Essa reputacao pode vir de diferentes fontes:

Avaliagbes no Avaliagbes em Foéruns e
Google marketplaces

Reclame Aqui Redes sociais .
comunidades

Consisténcia
entre promessa e
execucao

Histérico de Indicadores de Recorréncia de
entrega entrega problemas

A marca continuara importante. Mas, em ambientes mediados por sistemas, a reputagéo tende a ser cada
vez mais comparavel, verificavel e acumulativa.

Uma empresa que promete entrega em dois dias, mas frequentemente atrasa, perde confianga. Uma
empresa que informa disponibilidade incorreta perde confiangca. Uma empresa que responde mal a
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reclamacdes perde confianca. Uma empresa que resolve problemas com agilidade e mantém
informacgodes corretas tende a fortalecer sua posicao.

Por isso, reputacéo deixa de ser apenas comunicag¢do. Passa a ser infraestrutura operacional.

Também é importante considerar o pds-venda. O trabalho do agente ndo termina necessariamente na
compra. Ele pode acompanhar entrega, verificar se o produto corresponde ao prometido, registrar
satisfacao, iniciar uma troca, solicitar suporte ou comparar a experiéncia com a de outros fornecedores.

Cada etapa da experiéncia pode alimentar recomendacgdes futuras.

Para a PME, isso reforca uma disciplina simples: cumprir o prometido, registrar bem o que aconteceu,
responder rapidamente e transformar avaliagdes publicas em ativo estratégico.

Quinto Pilar: Governanca, seguranca e monitoramento continuo

O quinto pilar é a capacidade de controlar, proteger e monitorar a interagéo entre sistemas, agentes,
dados e decisdes da empresa.

A medida que agentes passem a consultar informacdes, recomendar produtos, iniciar jornadas, negociar
condigcOes ou executar agoes, a empresa precisara garantir que tudo isso ocorra dentro de regras claras,
com seguranca, rastreabilidade e responsabilidade.

Esse pilar é especialmente importante porque agentes podem lidar com informacdes sensiveis, dados
pessoais, condicdes comerciais, decisoes de crédito, pedidos, pagamentos, reclamacgoes, preferéncias
de clientes e registros operacionais. Por isso, a adogao de agentes deve observar, desde o inicio,
principios de privacidade, protecao de dados e seguranca da informacao.

No Brasil, isso significa considerar também a LGPD. Mesmo quando a empresa nao estiver criando
solucbes altamente sofisticadas, precisara ter atengao ao tratamento de dados pessoais: quais dados
séo coletados, para qual finalidade, com que base legal, por quanto tempo sdo mantidos, quem pode
acessa-los, com quem sao compartilhados e como o cliente pode exercer seus direitos.

A governanca também exige rastreabilidade. A empresa precisa ser capaz de registrar o que foi
consultado, qual deciséo foi tomada, por qual sistema ou agente, com base em quais regras e em que
momento. Sem esse registro, torna-se dificil corrigir erros, explicar decisdes, apurar responsabilidades
ou melhorar o funcionamento da solucéao.

Da mesma forma, sempre que agentes apoiarem recomendacodes, negociacdes ou decisdes relevantes,
deve haver algum nivel de explicabilidade. A empresa precisa conseguir entender por que determinada
oferta foi recomendada, por que um desconto foi concedido, por que uma solicitacao foi recusada ou por
que um caso foi encaminhado para atendimento humano. Isso nao significa transformar todo processo
em burocracia, mas evitar decisbes opacas que ninguém consegue justificar.

Outro ponto indispensavel é a seguranca cibernética. Quanto mais sistemas, canais, APls, plataformas e
agentes estiverem conectados, maior a superficie de exposi¢cdo da empresa. Por isso, € necessario adotar
camadas consistentes de protecdo, como controle de acesso, autenticagcdo adequada, segregacao de
permissodes, criptografia quando aplicavel, monitoramento de atividades suspeitas, protegcdo contra
fraudes, gestado de vulnerabilidades e planos de resposta a incidentes.

Isso vale tanto para agentes externos, que acessam informacdes da empresa para comparar ou
recomendar ofertas, quanto para agentes proprios, usados em atendimento, vendas, compras, cobranca
ou gestao interna. Um agente de atendimento, por exemplo, ndo deve ter acesso irrestrito a todos os
dados da empresa. Um agente de vendas ndo deve poder alterar condicdes comerciais sem limites. Um
agente de compras nao deve aprovar fornecedores ou pagamentos fora das regras definidas.
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A governanca também envolve supervisdo humana. Quanto maior o impacto de uma decisdo, maior deve
ser o cuidado com autorizagao, revisao e possibilidade de intervencdo. Decisbes simples podem ser
automatizadas; decisGes sensiveis, excepcionais ou de maior risco devem ser escaladas para pessoas
responsaveis.

Por isso, governanca nao deve ser vista como um freio a inovacao. Ela é o que permite ampliar o uso de
agentes com confianca. Sem regras, registros, explicabilidade, seguranca e monitoramento, a empresa
até pode automatizar tarefas, mas tera dificuldade para controlar riscos, corrigir desvios, proteger dados
e evoluir com seguranca.

No comércio agéntico, a empresa mais preparada nao sera apenas aquela que adotar mais tecnologia.
Sera aquela que conseguir combinar automagao com protegéao, velocidade com responsabilidade e
inovagdo com confiancga.

Duas tendéncias que podem simplificar essa jornada

Além dos cinco pilares, ha dois movimentos de mercado que podem simplificar parte dessa jornada para
pequenas e médias empresas.

Sao eles:

O primeiro é a evolugao de plataformas, protocolos e padroes de integragao para o comércio agéntico.
Com o tempo, parte da compatibilidade necessaria para agentes deve vir incorporada em plataformas de
e-commerce, ERPs, gateways, marketplaces e soluc¢des digitais.

O segundo é a evolugcdo dos pagamentos agénticos. A medida que pagamentos delegados
amadurecam, consumidores poderdo autorizar agentes a comprar dentro de limites previamente
definidos, como valor, categoria, fornecedor, recorréncia ou necessidade de confirmagao.

A implicacdo pratica é simples: a PME néo precisara construir tudo do zero. Mas precisara organizar
dados, escolher bem suas plataformas, parceiros e fornecedores e garantir que seus sistemas possam se
integrar a esse hovo ambiente.

Caminhos possiveis para implementar a Fase 4

H4, basicamente, trés caminhos possiveis para operar no comércio agéntico, caso a empresa ja tenha
alcancado a Fase 4 mencionada anteriormente.

I Opcao l. Utilizar funcionalidades prontas disponiveis no mercado.

A empresa utiliza funcionalidades disponibilizadas por plataformas de e-commerce, marketplaces, ERPs,
CRMs, gateways de pagamento ou provedores especializados.

As principais vantagens sdo o menor tempo de implantagcdo, o menor investimento e a menor
complexidade.

Por outro lado, essas solugdes tendem a oferecer menor possibilidade de personalizacao e diferenciacao,
além de aumentar a dependéncia de terceiros, pois normalmente sdo contratadas em conjunto com
outros servigos do mesmo provedor. Também envolvem custos recorrentes.

I Opcao Il. Contratar agentes como servigo especializado — “agents as a service”

A empresa passa a utilizar agentes fornecidos por terceiros que sejam especializados neste tipo de
servico. E possivel que haja diferentes graus, médulos ou niveis de sofisticacdo desses agentes.

Como pontos positivos, essa opgéao tende a apresentar menor tempo de implementagao, ainda que exija
alguma configuracao inicial, e funcionalidades mais especializadas.
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Entre as principais desvantagens, destacam-se o grau de dependéncia tecnolégica — embora menor do
que naopc¢ao |—e os custos recorrentes, que tendem a ser superiores aos observados na opgéao anterior.

| Opcao lll. Construir agentes proprios ou combinados com algumas funcionalidades de terceiros

A empresa desenvolve agentes alinhados as suas regras comerciais, diferenciais competitivos e
processos especificos. Pode haver combinagcdo com algumas funcionalidades ja existentes no mercado.

A maior capacidade de diferenciacdo e personalizacao é a principal vantagem. Os custos recorrentes
tendem a ser menores do que os das outras opgdes, embora o investimento inicial seja maior.

Por outro lado, o tempo de implantacao tende a ser maior do que nas opc¢oes anteriores. A qualidade e a
confiabilidade do servigco também dependerao do provedor e das especificacdes do projeto. Essa opcao

exige que a empresa conte com uma equipe ou um profissional especializado, dedicado a tecnologia e a
iniciativa.

I Como decidir entre as opgoes?

A decisdo sobre qual opcéo escolher normalmente depende de quatro perguntas:

A. Estar operando no comércio agéntico geraria diferenciagdo competitiva? Sim=1; Nao=0
B. Meus principais concorrentes ja estdo operando no comércio agéntico? Sim = 0; Nao =1
C. Tenho expertise tecnoldgica suficiente e/ou desejo constitui-la? Sim=1; Ndo =0

D. Ainda haincerteza quanto ao tamanho da oportunidade? Sim = 0; Nao = 1.

Quanto maior a pontuagao obtida, mais recomendavel tende a ser a opgao lll. Quanto menor a
pontuacao, maior tende a ser a adequacao das opgdes |l ell.

Os cinco pilares respondem as principais perguntas

Pergunta que ele responde

A O sistema entende quem é a empresa, como ela opera
Legibilidade da oferta q P P
e o que elavende?

O sistema consegue consultar e operar em todas as

Capacidade de interagao digital etapas da jornada de compra / venda?

O sistema sabe o que pode / deve fazer

Regras de deciséo e limites de atuagcao .
autonomamente, sugerir ou escalar?

O sistema consegue identificar a confiabilidade da

Reputacéao e rastreabilidade operacional
empresa?

A empresa consegue controlar, explicar, proteger,

corrigir e aprender rapidamente?
Governanga, seguranga e monitoramento

Quais indicadores estou monitorando para avaliar
minha desempenho agéntico?
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Para a PME, construir prontidao agéntica nao significa adotar imediatamente os cendrios mais avancados
do mercado. Significa comecgar por movimentos concretos, tais como: melhorar o catdlogo, reduzir
inconsisténcias entre canais, tornar consultas prioritarias acessiveis, explicitar regras comerciais,
monitorar reputacao digital e testar pequenas automacaoes.

O objetivo ndo é parecer futurista. E desenvolver, passo a passo, a capacidade de ser compreendida,
recomendada e transacionada em um mercado cada vez mais mediado por sistemas inteligentes.

A seguir, destacamos algumas afirmacdes que parecem verdades, mas sdo mitos quando analisamos o
comeércio agéntico.
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5. SETE MITOS SOBRE O COMERCIO AGENTICO

Neste topico, vocé encontrara respostas para algumas das duvidas e interpretacb6es mais comuns
sobre o comércio agéntico. Sera que o tema € apenas um modismo? Somente grandes empresas
precisam se preocupar? Os agentes substituirdo pessoas? Basta ter presenca digital? Ao separar mito,
realidade e implicagao pratica, este capitulo ajudara vocé a evitar decisées apressadas, reduzir receios
e concentrar esforcos no que realmente pode fortalecer sua empresa.

n

Toda transformacgéo tecnoldgica relevante costuma vir acompanhada de exageros, simplificagoes e
interpretacdes apressadas. Com o comércio agéntico ndo sera diferente.

Algumas empresas podem enxergar o tema como modismo. Outras podem imaginar que precisam correr
para adotar a tecnologia mais avangada disponivel. Ha também quem acredite que ter site, redes sociais
e bom marketing digital ja seja suficiente.

Nenhuma dessas leituras ajuda muito. Os mitos a seguir procuram separar ruido de decisao pratica.

“Comércio agéntico é apenas um modismo”

Mito.
O comércio agéntico é apenas mais uma expressao nova para algo que provavelmente ndo mudara a vida
das pequenas e médias empresas.

Realidade.

Nao se trata apenas de uma aposta em um futuro distante. Consumidores ja utilizam ferramentas de
inteligéncia artificial para pesquisar, comparar alternativas, pedir recomendacgdes e apoiar decisbes de
compra. Ao mesmo tempo, grandes empresas de tecnologia, plataformas digitais e meios de pagamento
estao investindo para que agentes passem a participar de jornadas comerciais cada vez mais completas.

O ritmo dessa transformacgao ainda € incerto. Mas a diregcéo € clara: parte crescente da descoberta,
comparacéo e decisao de compra sera mediada por sistemas inteligentes.

Implicagao pratica
A empresa nao precisa entrar em panico nem agir por moda. Mas precisa comegar a entender como
essa mudanca pode afetar sua forma de ser encontrada, comparada e escolhida.

“Apenas as grandes empresas precisam se preocupar com esse tema”

Mito.
Comércio agéntico é assunto para grandes empresas, grandes plataformas e negdcios com equipes
robustas de tecnologia.

Realidade.

Grandes empresas continuarao tendo vantagens importantes: marca, escala, orgamento e capacidade
de investimento. Mas agentes também tendem a valorizar fatores que nao dependem apenas de tamanho,
como clareza da oferta, reputacao, disponibilidade, consisténcia das informacdes e qualidade da
experiéncia.

Uma pequena empresa bem organizada pode ser mais recomendavel do que uma empresa maior, mas
confusa, inconsistente ou dificil de transacionar.

Implicagao pratica.

Para a PME, o caminho néo é tentar parecer uma grande empresa. E tornar sua oferta mais clara,
confiavel e facil de ser compreendida.
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3.

“0 principal é adotar logo a tecnologia mais avancada”

Mito.
O sucesso no comércio agéntico dependera principalmente de contratar a melhor solugéo de inteligéncia
artificial, criar agentes préprios ou adotar rapidamente a tecnologia mais sofisticada disponivel.

Realidade.

Tecnologia importa. Mas ela ndo corrige sozinha uma operagado desorganizada. Se a empresa possui
dados ruins, processos confusos, informacdes inconsistentes e regras comerciais pouco claras, a
automacéo tende a amplificar esses problemas.

Além disso, grande parte dos beneficios comega antes da adogao de agentes. Organizar informagoes,
digitalizar processos, reduzir atritos, estruturar regras comerciais e melhorar a reputagao digital ja tornam
a empresa mais eficiente e competitiva no presente.

A tecnologia potencializa. Mas nédo substitui uma boa operacéo.

Implicagao pratica.
Antes de buscar sofisticacéo tecnoldgica, a empresa deve organizar informacoes, integrar processos,
qualificar canais digitais e explicitar sua légica comercial.

“Ja tenho presenca digital, entao ja estou pronto”

Mito.
Ter site, redes sociais, anuncios, presenga em marketplaces e bom marketing digital significa estar
preparado para o comércio agéntico.

Realidade.
Presenca digital € importante, mas ndo € o mesmo que prontidao agéntica.

Uma empresa pode aparecer bem para pessoas e ainda assim ser dificil de compreender por sistemas.
Pode ter redes sociais ativas, mas dados inconsistentes. Pode ter bom marketing, mas catalogo pouco
estruturado. Pode atrair clientes, mas perder vendas por atrito na jornada, falta de integracgéo,
informacgodes divergentes ou reputacdo mal gerida.

Além de presenca digital, sera necessario cuidar de dados estruturados, consisténcia entre canais,
reputacao verificavel, integragdo com plataformas, segurancga, regras comerciais claras e capacidade de
interagao digital.

Implicacao pratica.

A pergunta nao é apenas: “minha empresa esta online?”. A pergunta passa a ser: “minha empresa pode
ser compreendida, considerada confidvel, recomendada e transacionada por sistemas?”

“Os agentes substituirao completamente os humanos”

Mito.
Se agentes passarem a participar das jornadas comerciais, pessoas deixarao de ser relevantes.

Realidade.

Agentes tendem a assumir atividades repetitivas, operacionais e de menor complexidade: pesquisar,
comparar, organizar informacgoes, responder duvidas simples, acompanhar pedidos ou executar tarefas
dentro de regras definidas.

Mas decisOes sensiveis, excecoes, relacionamento, negociacdo complexa, criatividade, estratégia e
construgédo de confianga continuarédo exigindo participa¢gdo humana.

O papel humano nao desaparece. Ele se desloca para atividades de maior valor.
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Implicagéao pratica.

A empresa deve usar tecnologia para liberar tempo das equipes, ndo apenas para substituir pessoas. O
objetivo é permitir que humanos cuidem melhor de clientes, decisdes importantes e oportunidades de
crescimento.

6. “O comeércio agéntico elimina a importancia de uma marca forte”

Mito.
Se agentes passarem a recomendar produtos e servigos, marca deixara de importar.

Realidade.

Marca continuard importante. Ela ajuda a construir confianga, a reduzir a percepgao de risco e a
diferenciar empresas em mercados competitivos. O que muda é que a marca precisara ser sustentada
por evidéncias mais verificaveis.

Avaliagbes, reputagao publica, certificagdes, histérico de entrega, qualidade do atendimento, prova
social, autoridade e consisténcia operacional passam a reforgar — ou enfraquecer — aquilo que a marca
promete.

Uma marca forte sem operacao confiavel perde forca. Uma operacao confiavel com boa reputacéao digital
tende a ganhar espaco.

Implicagao pratica.
A empresa deve tratar marca, reputacao e operagao como partes do mesmo sistema de confianca.

7. “Posso esperar. Depois é s6 copiar quem ja fez”
Mito.

A empresa pode aguardar o mercado amadurecer e, quando tudo estiver claro, copiar as melhores
praticas.

Realidade.

Esperar pode parecer prudente, mas tem custo. Empresas que comecam antes aprendem, organizam
dados, corrigem problemas, entendem seus clientes e criam rotinas de teste, ajuste e melhoria antes dos
concorrentes.

No comeércio agéntico, parte da vantagem sera cumulativa. Quanto mais cedo a empresa aprender, mais
rapidamente podera adaptar sua operagao.

O maior beneficio de comegar cedo nao é chegar primeiro a tecnologia. E chegar primeiro ao aprendizado.

Implicagao pratica.
A empresa ndo precisa fazer grandes apostas. Mas deve comecgar com pequenos testes, diagndsticos e
melhorias continuas.
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| CONSIDERACOES FINAIS

Nesta secédo, vocé retomara as principais ideias do guia e entendera por que a prontiddo agéntica
comega muito antes da adogao de agentes de inteligéncia artificial. Vera que organizar informagées,
melhorar processos, fortalecer a reputagao e reduzir atritos ja gera beneficios concretos no presente.
A concluséo reforga que o maior risco ndo esta apenas na chegada de uma nova tecnologia, mas na
possibilidade de concorrentes se tornarem mais faceis de encontrar, compreender e escolher. Ao final,
ficara clara a mensagem central: preparar-se para o comércio agéntico é, antes de tudo, preparar
melhor a empresa para competir.

Ao longo das ultimas décadas, empresas precisaram aprender a competir em diferentes ambientes.
Primeiro, era necessario estar bem localizada.
Depois, era necessario estar presente na internet.

Em seguida, tornou-se fundamental participar de marketplaces, aplicativos, redes sociais e mecanismos
de busca.

Agora, uma nova camada comeca a surgir: agentes digitais capazes de pesquisar, comparar, recomendar
e executar acdes em nome de consumidores e empresas.

Ainda existe incerteza sobre a velocidade dessa transformacé&o. O que parece cada vez mais claro, porém,
€ que a forma como produtos e servigos serao descobertos, avaliados e escolhidos continuara evoluindo.

Nesse contexto, a pergunta mais importante ndo € quando os agentes se tornardo amplamente utilizados,
mas sim se a empresa estd construindo as capacidades necessdrias para participar desse novo
ambiente.

Ao longo deste guia, chamamos essa capacidade de prontidao agéntica: a habilidade de ser encontrada,
compreendida, recomendada e transacionada por sistemas inteligentes.

Embora o conceito seja novo, seus fundamentos sao bastante conhecidos.
Empresas preparadas para o comércio agéntico tendem a possuir:

= informagdes organizadas e confiaveis;

=  produtos e servigcos claramente descritos;

= processos digitais consistentes;

= regras comerciais bem definidas;

= boareputacao operacional;

= capacidade de monitorar, aprender e evoluir continuamente.

Por isso, preparar-se para o comércio agéntico nao deve ser visto apenas como uma iniciativa voltada ao
futuro.

Na pratica, quase todas as agoes discutidas neste documento geram beneficios imediatos. Organizar
informacoes, digitalizar processos, estruturar dados, reduzir atritos, melhorar a experiéncia do cliente e
fortalecer a reputacado operacional aumentam a competitividade da empresa independentemente da
velocidade com que agentes se tornem predominantes.

Em muitos casos, esses ganhos, por si s, ja justificariam o investimento realizado.

E talvez esta seja a mensagem mais original deste guia.
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O comércio agéntico nao cria uma ruptura completa com tudo o que existia antes. Ele amplia a
importancia de atributos que sempre diferenciaram empresas bem-sucedidas: clareza, confianca,
capacidade de execucéao e foco no cliente.

A tecnologia muda. Os canais mudam. Os mecanismos de descoberta mudam.

Mas empresas que conhecem seus clientes, cumprem o que prometem e conseguem operar com
eficiéncia continuam construindo vantagens competitivas duradouras.

Por isso, o maior risco néo é a chegada dos agentes. O maior risco € permitir que concorrentes se tornem
mais faceis de encontrar, mais faceis de compreender e mais faceis de fazer negocios.

Em ultima analise, a competicdo do futuro ndo ocorrera apenas pela atencéo dos clientes. Ela ocorrera
também pela confianga dos sistemas que os ajudam a decidir.

Quando essa transformagdo ganhar escala, as empresas mais bem posicionadas nao serédo
necessariamente as que tiverem adotado mais tecnologia, mas as que a tiverem usado para se tornarem
mais organizadas, confiaveis e faceis de fazer negécios.

Afinal, o comércio agéntico comega muito antes de o primeiro agente realizar uma compra. Comega
quando a empresa esta pronta para ser encontrada, compreendida, recomendada e escolhida.
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ANEXO 1 — Como medir resultados

Assim como qualquer outra iniciativa empresarial, a adogao de capacidades relacionadas ao comércio
agéntico deve ser acompanhada por indicadores claros de resultado.

As métricas mais relevantes dependerdo do caso de uso adotado, mas alguns exemplos podem ser Uteis.

I Descoberta e geracao de demanda

Avaliam se a empresa esta sendo considerada no ambiente agéntico.

= Numero de recomendacoes recebidas por agentes;
= Volume de acessos originados de assistentes ou mecanismos baseados em IA;
Participacéo de novos perfis de clientes (tipo, localizacédo geografica etc.) na receita.

I Conversao e vendas

Avaliam se a empresa estéa transformando mais oportunidades em negdcios.

= Taxa de conversao;

= Ticket médio;

= Receita por cliente;

= Taxa de recompra;

= Crescimento das vendas.

I Eficiéncia operacional

Avaliam ganhos de produtividade e reduc¢éo de atritos.

=  Tempo médio de resposta;

=  Tempo médio para elaboragédo de propostas;
= Reducgéao de atividades manuais;

= Reducéo de custos operacionais;

= Numero de interagbes automatizadas.

I Experiéncia do cliente

Avaliam se a jornada se tornou mais simples e satisfatdria.

= Nivel de satisfagdo dos clientes;
= NPS;

= Taxa dereclamacoées;

= Taxa de abandono;

Percentual de interagdes encaminhadas para atendimento humano;
= Tempo para resolucao de solicitacoes.

Mais importante do que acompanhar um grande nimero de indicadores é escolher poucas métricas
alinhadas aos objetivos da iniciativa. Em geral, os melhores projetos comegam com metas simples,
mensuraveis e diretamente relacionadas aos resultados que a empresa pretende alcangar.
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ANEXO 2: Autoavaliacao - potencial de impacto do
comeércio agentico

Paraidentificar qual é o potencial de impacto do comércio agéntico em seu negdcio, marque as respostas
que melhor representem a sua atual realidade:

Nao =0 pontos | Parcialmente = 1 ponto | Sim = 2 pontos

Questoes

1. Meus clientes normalmente pesquisam, comparam ou avaliam alternativas antes de tomar uma
decisdo de compra.

2. Os clientes frequentemente buscam recomendacgdes ou orientagdes para escolher a melhor opgao.

3. Hoje, muitos potenciais clientes provavelmente deixam de conhecer minha empresa simplesmente
porgue ndo a encontram.

4. Meu negocio poderia atender clientes localizados em outras cidades, estados ou paises.

5. Clientes de outras regides poderiam contratar meus produtos ou servicos sem necessidade de
presenca fisica constante.

6. O comércio agéntico poderia ampliar significativamente o alcance geografico do meu negdcio.
7. Grande parte das interagdes comerciais do meu negdcio segue padrdes previsiveis e repetitivos.
8. Avelocidade de resposta influencia fortemente a decisdo de compra dos clientes.

9. Clientes frequentemente solicitam orgcamentos, simulacdes, propostas ou comparagcdes antes de
comprar.

10. Meus produtos ou servicos podem ser descritos, comparados e avaliados de forma relativamente
objetiva.

11. Existem oportunidades frequentes de vendas complementares, upgrades ou recomendagodes
adicionais.

12. Meu negbécio compete com muitas alternativas semelhantes e precisa se diferenciar para ser
escolhido.

I Interpretacao do resultado:

0 a 8 pontos: Potencial de impacto limitado

O comércio agéntico pode gerar ganhos pontuais, mas provavelmente ndo sera um fator transformador
para o negdcio no curto prazo.

9 a 16 pontos: Potencial de impacto moderado

O comeércio agéntico pode criar oportunidades relevantes de crescimento, eficiéncia ou ampliagao de
mercado. Vale acompanhar o tema e avancgar gradualmente na preparagéo.

17 a 24 pontos: Alto potencial de impacto

O comércio agéntico tem potencial para alterar significativamente a forma como clientes descobrem,
avaliam, contratam e compram produtos ou servigos do seu negdcio.
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ANEXO 3 — Autoavaliacao do grau de prontidao do negoécio
para o comércio agéntico

Para identificar qual é o grau de prontiddo do seu negdcio para o comércio agéntico, marque as respostas
que melhor representem a sua atual realidade:

Nao =0 pontos | Parcialmente = 1 ponto | Sim = 2 pontos

Fase 1 — Entender e Organizar

1. Sei claramente quais produtos, servigos e clientes geram mais resultado para o negdcio.
2. Consigo explicar, com razoavel segurancga, por que ganho ou perco vendas.

3. As principais informacdes do negdcio estao organizadas e acessiveis.

4. Possuo visao basica e confidvel sobre receitas, custos, margens e fluxo de caixa.

Pontuacéo Fase 1: __ /8

Fase 2 — Integrar e Digitalizar

5. Informacdes sobre produtos, servigos, precos e condigdes sdo consistentes entre os principais canais
da empresa.

6. Utilizo sistemas digitais para apoiar atividades essenciais do negécio.

7. Clientes conseguem encontrar informacgdes relevantes sem depender exclusivamente de contato
humano.

8. Ajornada digital apresenta poucos atritos para pesquisa, contato, orcamento ou compra.

Pontuacéo Fase2:__ /8

Fase 3 — Estruturar Inteligéncia Comercial

9. As regras de preco, desconto e negociacao estao claramente definidas.

10. Sei quais produtos, servigos, clientes ou segmentos devem ser priorizados.
11. As principais decisdes comerciais podem ser explicadas e documentadas.

12. As condi¢gdes comerciais sdo suficientemente claras para serem executadas de forma consistente por
diferentes pessoas ou sistemas.

Pontuacéo Fase 3: __ /8

Fase 4 — Construir Prontidao Agéntica

13. Ja realizei testes para entender como agentes de IA encontram, interpretam ou recomendam minha
empresa.

14. Minha empresa ja disponibiliza informacgdes, produtos ou servicos de forma que possam ser
consultados ou utilizados por agentes digitais.

15. Ja participei de pilotos, experimentos ou iniciativas relacionadas ao comércio agéntico.
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16. Jd acompanho resultados, aprendizados ou oportunidades geradas por agentes digitais.

Pontuacéao Fase4:__ /8

Interpretagédo dos resultados (analise feita fase a fase)
0 a4 pontos: A fase ainda nao estd consolidada e deve receber atencéo prioritaria.
5 a 6 pontos: A fase estd em desenvolvimento, mas ainda apresenta lacunas importantes.

7 a 8 pontos: A fase pode ser considerada razoavelmente consolidada.

Qual deve ser sua prioridade?

A primeira fase que nao estiver consolidada normalmente representa o préoximo passo natural da jornada.
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