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Alex, quem compra para chegar inteiro.
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O RETRATO DE UMA DECISAO, NAO DE UMA PESSOA

Alex decide sozinho, na tela, sem tocar no produto. E decide com o corpo.

Trabalha de casa cinco a sete dias por semana. E executivo, profissional liberal ou de tecnologia. O orcamento estd declarado. O que trava a compra é outra
coisa. A mesa de avaliagcdo dele tfem nomes, e a marca mais desejada da categoria entra na cabega e ndo entra na conta. Ele compra sem nunca ter sentado no

produto, porque a categoria inteira ndo oferece onde sentar. Uma persona, e sem género »: as duas escolhas sdo método, ndo atalho.

DIMENSAOQ 0O QUE A BASE MOSTRA PESO
Rotina Trabalha ou estuda de casa 5 a 7 dias por semana 687
Perfil Executivo ou profissional liberal 627
Idade Miolo da base de clientes em home office 27 a 38 anos * mediana 31
Formacao Superior completo, mestrado ou doutorado 827
Orcamento Disposicdo declarada de R$ 1.500 ou mais 647
Gatilho dominante Dor nas costas ou problemas posturais 50%
Critério dominante Ergonomia e salde no peso da decisdo 627
Concorrentes na mesa Flexform, DT3, Herman Miller, ThunderX3, Comfy 537%,487%, 41%,367%, 317
Descoberta Redes sociais, busca, indicac¢do, influenciador 437.,267,15%,97%

Quem chega pela dor vira promotor, com 66% de promotores, 11% de detratores e nota 8,5. Quem chega para

U ACLIDEOCS UGS melhorar a produtividade decepciona, com 37% de promotores, 29% de detratores e nota 6,7. Quem chega para

i e I 3 completar o setup concentra 39% de detratores. A operacgdo entrega alivio e a comunicagdo vende desejo: a
MOTIVO da compra preve a satistacao com a
compra marca promove quem chega pela dor e decepciona quem chega pela vitrine, que é o plblico que a midia paga
para atrair.
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ANEL O1: INICIATIVAS PRIORITARIAS

O momento em que um problema antigo vira agao. Nao e a dor, que ja existia.
E o evento que transformou desconforto tolerado em compra urgente.

O1. “Meu corpo comec¢ou a cobrar a conta do home office.”

O disparo dominante: metade da base chegou por dor nas costas ou problema postural, o dobro do segundo motivo. E o objetivo declarado ndo é curar, é conter.

Evitar ao mdximo o agravamento das minhas dores nas costas. R-096

02. "A cadeira que eu tinha nao foi feita para oito horas por dia.”
A de jantar improvisada, a gamer que virou escritério, a barata que cedeu. A prépria comunidade nomeia a migragdo.

A maior parte das gamers sd@o whitelabel da China, sem nenhuma engenharia envolvida, e que so apelam para a parte estética. YT-04616 - 30 CURTIDAS

03. "O home office deixou de ser provisorio.”

68% trabalham de casa 5 a 7 dias por semana. Quando o arranjo tempordrio vira permanente, o improviso vira divida.

Trabalho em home office hd 4 anos e ter investido na Elements foi o melhor que pude fazer! Pro meu conforto, postura e satide. ~R-029

04. “Alguém em quem confio sentou e aprovou.”

O corpo de um conhecido na cadeira vale mais do que qualquer peca da marca, porque € a Unica prova fisica disponivel na categoria.

Essa cadeira tem muita qualidade e é linda, pode comprar (jd falei isso e deu certo). R-011

A dor deste comprador se mede no que ela impede °, ndo no que ela doi.
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ANEL O2 - FATORES DE SUCESSO

Nao sao atributos de produto. Sao desfechos de vida, e é
contra eles que ele vai julgar a marca nos primeiros meses.

O1. “Quero atravessar o dia sem pensar nas costas.”
Produtividade sem dor. R-064
E conforto para muitas horas de trabalho, estudo ou jogando. R-072

O promotor mede o resultado no dia em que percebe que faz semanas que ndo pensa no corpo.

02. “Quero uma compra que dure anos, nao meses.”
O limiar de indignac¢do da categoria é claro: dois meses até a primeira falha é escdndalo, seis meses € inaceitdvel, dois anos € o minimo.

Até topo investir um pouco mais, mas quero uma que dure. YT-04726

03. “Quero um espaco que eu tenha orgulho de mostrar.”
O comodo que aparece na chamada de video, na live e na foto.

Tipo meu trono, como uma conquista no reino da criatividade, transformando meu espaco. 1G-16740

Quando este desfecho vira o principal, acabamento deixa de ser detalhe e vira o produto.

04. "Quero fechar a compra e parar de pensar nisso.”
Nada, jd estou decidido. P-091

Ele mede o préprio sucesso em ndo ter se arrependido, e fudo que reabre a dUvida depois do pagamento reabre a decisdo inteira.

O5. “Quero poder indicar sem medo.”
Comprei uma cadeira Elements por sua indicacdo e foi sé dor de cabe¢a do comeco ao fim. YT-04679

Ele empresta a prépria credibilidade quando recomenda, e cobra com juros quando a marca a queima.

Nos dois primeiros fatores, o sucesso € uma auséncia =, e isso muda a forma da pecga.




ANEL O3 - BARREIRAS PERCEBIDAS

Nenhuma delas se dissolve com desconto. Todas se dissolvem com prova.

O1. “Nao sei 0 que eu ganho pagando a mais.”
Acredito que o prego percebido do cliente em relagdo ao preco cobrado estd discrepante. P—-072
E, na formulagdo mais Util de todo o corpus,

diferencial do produto em relagdo a outros com custo mais baixo. P-062

03. “Todo review parece pago.”
Patrocinio PESADO da Elements, hein? Achei esse video bem parcial. YT-04566 - 472 CURTIDAS
E 0 comentdrio mais curtido de todo o corpus. A consequéncia:

estou com muita dificuldade de encontrar um review honesto e imparcial. YT-04632

05. "Tenho medo de a garantia virar trabalho meu.”

O processo de garantia exigiu desmontar a cadeira, encontrar embalagem, ficar sem o inico equipamento que

uso para trabalhar. R-136

02. “Nao posso sentar antes de pagar.”

Pretendo ir em uma loja fisica para experimentar os diferentes modelos. Por ser uma cadeira preciso testar o

assento, lombar, etc. P-056

Sdo 33 pedidos de teste no YouTube e 84 no Instagram. E o concorrente que oferece onde sentar leva a
venda:

eu amei as duas, mas acabei pegando a Eiffel. YT-04644

04. "0 que eu leio na véspera me trava.”

Ia comprar essa e exatamente esse problema me fez repensar. YT-03370 - 245 CURTIDAS

O pbs-venda de um cliente é a barreira de entrada do préximo, operando 24 horas por dia no funil.

06. "Quando finalmente decido, o site nao deixa.”
Queria? Queria, mas o site ndo deixa a gente comprar. 16-16910

E seus anuncios estdo rodando mas seu site estd esgotado em quase tudo. 1G-02684

A barreira 6 ndo é psicolégica: uma fatia deste comprador ndo estd indecisa, estd sendo impedida. E existe uma barreira que o desconto agrava = em vez de resolver.
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ANEL 04 - CRITERIOS DE DECISAO

Os fatores de sucesso dizem por que importa. Os critérios dizem
o que ele confere para chegar la. Cada titulo € uma pergunta que a
pagina de produto deveria responder antes de ele precisar perguntar.

O1. “E ergondémica de verdade ou sé confortavel?”

YT-04597 - 47 CURTIDAS

Conforto e ergonomia ndo sao a mesma coisa.

E existe uma norma NR-17 com vdrios critérios para que uma pessoa possa trabalhar o dia todo sentado.

Normas ndo surgem por acaso. YT-04595 - 47 CURTIDAS

A régua técnica da categoria existe, e hoje quem a segura é o comentarista, ndo a marca.

03. “A ficha técnica bate com o produto?”

Vi a informagdo de espuma 45D, mas no site o material do assento é espuma 58D, o que foi um dos diferenciais

da minha decisdo. 1G-06107

O nUmero publicado é contrato. Quando ndo bate, a raiva ndo é pelo dinheiro, é pelo método furado.

05. "Qual é a garantia de verdade?”

Constava na descrigdo do produto a informacdo de 6 anos de garantia, o que influenciou diretamente minha

decisdo de compra. RA-0044

E o site convive com nUmeros divergentes entre selo, FAQ e politica. Para quem decide comparando,

divergéncia interna é veredito.

02. “Serve para o meu corpo, minha altura, meu peso?”

Ninguém pensou ainda em fazer cadeiras para mulheres? Elas normalmente sdo muito largas e profundas, eu

fico escorregando e ld se vai a coluna. YT-04662

E tenho 1,58 e fiquei um pouco pilhada para comprar, pois ainda ndo havia visto comentdrios de pessoas mais
YT-00648

baixas.

04. "O que dizem os compradores reais, fora da publi?”

Avaliagdes de outros clientes sdo o segundo fator entre compradores, com 38%, e a leitura acontece nos
comentdrios: 50 videos de terceiros concentram 4.397 comentdrios, contra 3.368 em 282 videos oficiais.

06. “Quanto fica no final: a parcela, o frete, e contra o marketplace?”

Em quantas vezes eu consigo parcelar? Quero nem saber o valor. 1G-03108

E abri: frete grdtis sul e sudeste. Fechei o site. =~ 16-07512

A ficha da categoria diz 0 peso méaximo do pistdo. Ndo diz para quem o modelo ndo serve, e € a medida que ninguém publica




ANEL O5:- JORNADA DE COMPRA

Sete etapas, e a marca so aparece em duas.

ETAPA

1- O corpo avisa

2 - A descoberta

3 - A pesquisa ativa

4 - A auditoria solo

5.-Aespera

6 - O clique ou a fuga

7 - O depois

0 QUE ALEX FAZ

A dor acumula até virar prioridade. Ndo hd um dia, hd um rastro: o fim de expediente que impede o resto da
Vilele

A marca entra pelo feed: redes sociais, anUncio, o setup de um conhecido, a marcagdo de um amigo
Busca e YouTube. Monta a lista de finalistas

Lé os comentdrios com mais atencdo que o video, confere o Reclame Aqui, cruza o preco com o
marketplace, procura alguém com o corpo dele

Acompanha o preco por meses, espera a data promocional, espera o estoque voltar

Carrinho, frete por CEP, checkout. Se o site, o frete ou o estoque falham, o desejo esfria e migra

O desfecho define o que ele publica: o promotor indica, o ferido audita em plblico e vira barreira do
préximo

A LEITURA QUE A JORNADA IMPOE

ONDE A MARCA ESTA

Ausente

Presente, como anunciante

Presente via review pago, e é aiquea
confian¢a racha

Ausente

Presente s6 como anincio, com o produto
esgotado

Presente, e € onde a operacdo derruba a
venda ganha

Presente comoré

A Elements aparece como anunciante no comego e como ré no fim, e some no meio, que é onde a decisdo acontece. As etapas 3 e 4 concentram a escolha, e sGo as

duas em que a marca ndo fala. Ocupar o meio da jornada custa presenca, ndo midia. E hd uma rota que muda a midia e a redacdo = ao mesmo tempo.
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OS CINCO PERFIS NAO SAO CINCO PERSONAS

Sao cinco finais possiveis da mesma decisao. O que mudaentreeleséo
gatilho, a prova disponivel e o que a operacao entregou depois do clique.

O corpo que ja cobrou Chegou pela dor, o produto entregou o alivio

O pesquisador Auditou a categoria e descobriu a fonte comprada

Quem monta um lugar Chegou pela vitrine, encontrou acabamento e estoque aquém
O desejo que nao fecha Quis, comparou e ndo achou prova nem justificativa

O cliente ferido O problema veio depois da venda, e a resposta ndo resolveu

Vira promotor: 66% do grupo. Indica, e a férmula circula sozinha

Exige norma, laudo e ficha que bata. Educa a categoria nos comentdrios,
no lugar da marca

Concentra 39% de detratores. Exibe a marca de graca quando acerta,
devolve quando o risco aparece

Fecha a aba. Continua na cadeira ruim, vendo o anUncio rodar sobre o
produto esgotado

Publica o alerta no lugar onde o préximo comprador decide. Vira a
barreira 4 do Anel 3

Um eixo atravessa os cinco: a mesma decisdo acontece em corpos diferentes. Os motivos de compra sdo estatisticamente idénticos entre géneros, mas o produto e a ficha

foram desenhados para um corpo médio que ndo é o de todo mundo. E o quinto desfecho ndo é inevitdvel, porque existe a prova de que resolver converte =.




SEIS TEMAS CONECTAM OS QUATRO PRIMEIROS ANEIS

Sao as hecessidades centrais que qualquer mensagem, pagina ou
conversa de venda precisa tocar para encontrar Alex onde ele decide.

O1. O corpo é o comprador.

O gatilho é corporal, o critério é corporal e a métrica de sucesso é

corporal. Toda mensagem que fala com o corpo especifico de
quem |&, altura, peso, horas sentado, fala com a decisdo. Toda

mensagem que fala com o estilo de vida fala com a vitrine.

04. Preco é o nome que ele da ajustificativa
que falta.

O dinheiro estd declarado. Quando escreve livremente, o ndo

comprador pede diferencial, teste, informacdo e demonstracdo.

Responder a hesitagdo com desconto confirma a suspeita de
preco inflado.

0O2. Prova vale mais que promessa.

Cada barreira do Anel 3 se dissolve com um tipo de prova, e

nenhuma se dissolve com adjetivo.

03. A decisao acontece longe da marca.

Comentdrios de terceiros, Reclame Aqui, comparacdo de preco
com o marketplace. A Elements aparece nessas arenas como
assunto, nunca como voz.

O5. A compra continua depois do checkout.

O pos-venda de um cliente é o critério de decisdo do préximo,

publicado no lugar exato onde ele decide.

E existe um brief que cabe em uma pergunta », escrito pelo préprio ndo comprador.

06. Mesma decisao, corpos diferentes.

O feminino ndo muda o porqué da compra. Muda o caber. E a
linha de ficha técnica com maior retorno da categoria, e ninguém
a publica.



NA MENSAGEM

Falar com o gatilho que promove, ndo com o que decepciona. Responder em uma frase, em toda
peca de consideracdo, o que este modelo entrega que o mais barato ndo entrega. Substituir
adjetivo por prova: norma citada com contexto, ensaio, medida por corpo, relato de comprador
identificado.

NOS CANAIS

Ocupar a etapa 4: responder a pergunta técnica em puUblico, comentar o video critico, aparecer
onde a auditoria acontece. Estruturar a indicagdo como canal, com rastreio. Sincronizar midia e
estoque por SKU.

0 QUE NUNCA DIZER PARA ESTE COMPRADOR

NA PAGINA DE PRODUTO

Publicar a medida recomendada por modelo: altura, peso e profundidade de assento. Dizer para
quem o modelo ndo serve. Unificar o nUmero da garantia entre selo, FAQ e ficha antes de
qualguer campanha de confianca.

NO POS-VENDA

Tratar resolugdo como aquisicdo, com a régua do cliente: dias até resolver, ndo taxa de resposta.
Redesenhar a garantia para que o trabalho fique com a marca, ndo com o cliente.

Investimento em vocé. Ele estd comprando mével, e a palavra que fecha com ele é a obra dele: o projeto, o arquivo, o trabalho autoral.

A comunicagdo sO promete o que a operagdo entrega hoje. Promessa acima da entrega fabrica o quinto desfecho e o instala na etapa 4 da jornada do

proximo comprador.
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