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Introducere

Industria modei sustenabile este o miscare 1n crestere care 1si propune sa reduca impactul asupra
mediului si sd imbunatateasca modul in care sunt tratati muncitorii [1]. Ray si Nayak (2023) au subliniat
necesitatea unor cercetari suplimentare privind marketingul B2B, economia circulard si inovatiile
orientate spre sustenabilitate [2]. Sambargi si Tripathi (2023) au subliniat faptul cd sensibilizarea si
perceptia consumatorilor cu privire la moda sustenabild este esentiald pentru combaterea schimbarilor
climatice. Autorul promoveaza cooperarea intre Intreprinderi, consumatori, guverne si societatea civila
pentru a fi asigurate reale schimbari pozitive [3].

In ceea ce priveste imbricimintea, asigurarea confortului la purtare este foarte importanta in
dezvoltarea produselor, din perspectiva consumatorului, si creste sansele atat de cumparare, cat si de
prelungire a duratei de viata a produsului.

Identificarea nevoilor si preferintelor consumatorilor, mai rapid si mai eficient, se poate face pe
baza feedback-ului colectat prin diverse metode, cum ar fi interviuri, sondaje, focus grupuri, ateliere,
observatii, analiza literaturii de specialitate. De asemenea, prin aplicarea metodelor de colaborare, in
echipe complexe, procesul de dezvoltare a produselor se poate realiza cu succes, asigurand un design
mai durabil.

Lucrarea s-a axat pe analiza jachetei business pentru femei pornind de la numarul mare a celor
care o poarta acest tip de produs. Astfel, conform datelor statistice prezentate de Registrul Comertului,
numarul femeilor actionare/asociate in companii active era (in 2023) 493518, reprezentand 34,15% si cu
17,16% mai mult fatd de anul 2022. Aceste date aratd posibilitatea existentei unui segment de piata
important.

Includerea unei jachete business, pentru anumite profesii, in tinuta de zi cu zi la locul de munca,
este cea mai fezabila si mai rapida alegere pentru a completa o imagine profesionald. Designul jachetei
business pentru femei a prezentat diverse forme de-a lungul istoriei, influentat de progresul uman si
tehnologic, de dorinta femeilor de a obtine independentd financiard si de a-si construi cariere
profesionale. Acest lucru subliniaza necesitatea de a investiga 1n mod constant asteptarile consumatorilor
impuse de conditiile actuale din societate si de preferintele fluctuante.

Prima impresie a unei persoane poate fi generatd de modul in care aceasta este imbracata. Factori
precum stilul vestimentar, potrivirea, culoarea, designul, confortul, pozitia profesionald si codul
vestimentar al companiei sunt consideratii importante in alegerea tinutei potrivite. Prin urmare, jacheta
de afaceri potrivitd este esentiald atat pentru o carierd de succes, cat si pentru satisfactia, siguranta si

bunastarea personala [4].



Aceasta cercetare si-a propus integrarea perceptiei estetice a consumatorului in proiectarea

ergonomica a produsului. Lucrarea se concentreaza, in primul rand, pe analiza perceptiei consumatorului

asupra atractivitatii si probabilitatii de cumpdrare a jachetei business pentru femei, precum si a

principalilor factori de influenta. Scopul acestui studiu a fost investigarea preferintelor fatd de elementele

ergonomice ale jachetei business pentru femei, si posibila corelare a acestora cu caracteristicile socio-

demografice, fizice si a situatiilor ntalnite la locul de munca ale consumatorilor.

Obiectivul general (OG) al tezei de doctorat consta in dezvoltarea si aplicarea unor metode de

analiza care sd permitd o mai bund intelegere si cunoastere a cerintelor, preferintelor si perceptiei unei

anumite categorii de consumatori privind vestimentatia impusa de anumite coduri ce tin de anumite

profesii. Pentru atingerea acestui obiectiv general s-au stabilit urmatoarelor obiective specifice (OS):

OS1: Analiza stadiului actual al cercetarilor stiintifice privind perceptia vizuald a produselor de
imbracaminte pe plan national si international.

OS2: Analiza studiilor privind perceptia vizuald prin prisma utilizatorului de imbracdminte si a
designerului vestimentar.

OS3: Analiza factorilor care influenteaza perceptia vizuald a imbracamintei.

OS4: Analiza studiilor teoretice privind perceptia esteticd si proiectarea ergonomicd a
imbracamintei.

OS5: Dezvoltarea metodologiei de cercetare.

OS6: Analiza datelor socio-demografice si a datelor situationale specifice locului de munca ale
esantionului implicat la studiu.

OS7: Analiza profilului fizic al esantionului implicat in studiu.

OS8: Studiul aspectelor legate de estetica, ergonomie si confort al jachetei business pentru femei.

Structurarea si dezvoltarea cercetdrilor, si respectiv a tezei, s-a facut tindnd cont de obiectivele
propuse.



CAPITOLUL 1. STADIUL ACTUAL AL CERCETARILOR STIINTIFICE
PRIVIND PERCEPTIA VIZUALA A PRODUSELOR DE iMBRACAMINTE

Perceptia vizuald joacd un rol foarte important in industria textild si a modei, deoarece
influenteaza puternic modul in care consumatorii percep produsele. Este bine cunoscut faptul ca creierul
uman are o capacitate limitata de receptare a stimulilor, iar atentia vizuala a consumatorilor, cand cauta
un anumit produs sau brand, este canalizatd doar pe o parte din stimuli, cei considerati mai importanti
[5, 6]. Atentia vizuala a consumatorilor este fragmentata in timpul cumparaturilor. Elementele de design,
cum ar fi culoarea, forma, contrastul si proportia, domina faza initiala de cautare a unui produs [6]. Atunci
cand vede un produs pentru prima data, perceptia esteticd a unui consumator se bazeaza pe experienta,
pe cunostintele sale despre alte produse si concepte. Aceste imagini mentale functioneaza ca referinte
vizuale pentru consumatori si afecteaza capacitatea de procesare a noului produs [7].

Studiul preferintelor estetice ale consumatorului este foarte valoros in etapa de creatie a
produselor de imbracaminte. Preferintele estetice pot varia in functie de tipul de produs dezvoltat, astfel
incat este recomandatd determinarea preferintelor pentru fiecare tip de produs in parte. Astfel, sarcina de
dezvoltare a produselor de mbracaminte, in conformitate cu nevoile si asteptdrile consumatorului,
revine, n egald masura, designerului si producatorului. Ca punct de plecare este necesara determinarea
celor mai importante elemente de design pentru produsul dezvoltat si variatia sau nivelurile elementelor
preferate de catre consumator. Cunoasterea nevoilor si preferintelor consumatorului este foarte
importantd pentru a produce strict produse conforme cu asteptarile acestuia. Acest aspect contribuie la
sustinerea modei sustenabile, datoritad faptului ca se produc doar articole de imbracaminte cerute de
consumator si astfel le confera acestora o durata de viata mai lunga.

In acest capitol sunt prezentate si analizate cercetarile pe plan national si international cu privire
la perceptia vizuald a produselor de imbracaminte in functie de aspectele analizate, factorii care
influenteaza perceptia vizuald, iar la finalul capitolului sunt punctate concluziile extrase in urma acestei

sinteze.



CAPITOLUL II. STUDII TEORETICE PRIVIND PERCEPTIA ESTETICA SI
PROIECTAREA ERGONOMICA A IMBRACAMINTEI

Estetica este ramura filozofiei care se ocupa de perceptiile senzoriale de frumusete si bun gust;
estetica este reactia placerii si a satisfactiei derivate din simturile umane de baza. Aplicata imbracamintei,
estetica pune accentul pe produs, pe interactiunea cu alte produse si pe influenta celor care poarta
produsul [8, 9]. Estetica imbracamintei apare ca perceptie a ceea ce ,,merge impreund” pe baza culorii,
texturii, stilului, modelului etc. Termenul de a ,,merge impreund” poate fi transpus in ce ,,se simte bine”
[10].

Privind din perspectiva perceptiei vizuale, de-a lungul timpului au fost analizate diverse tipuri de
articole vestimentare de catre cercetdtori, iar fiecare din acestia s-a axat pe anumite atribute estetice.
Conform literaturii de specialitate perceptia estetica a consumatorului poate varia in functie de tipul de
produse de imbracaminte, de nevoile si preferintele care difera de la caz la caz. Astfel, pentru a determina
cu usurintd preferintele si nevoile consumatorului este necesara clasificarea si centralizarea factorilor
care influenteazd perceptia esteticd a produselor de imbracaminte. Emotiile determinate de factorii
estetici sunt importante in intelegerea modului in care consumatorii isi formeaza perceptia calittii si
atractivitatii [11]. In figura 2.1 sunt prezentati factorii care influenteaza perceptia estetica a produselor

de imbracaminte, o reprezentare actualizata a modelului prezentat de Chattaraman si Rudd (2006) [12].

Dimensiuni fizice Dimensiuni psihologice si sociale
Gen, varsta, rasa, greutate, Starea de spirit, conceptul de sine,
trasaturile fizice, inaltime, personalitatea, imaginea
conditie fizica, activitati, o——| Atributele consumatorului l—» corporald/catexia, valorile, atitudinile,
suprafata expusa interesele, constiinta, convingerile

religioase, convingerile politice

Caracteristicile materialului 1513,:)6?11}1 u.late.nal.l;llr teXt;lfl al
textil, sistemul materialului <—| Atribute vestimentare '—» 1m ;acal_nmtel(.i St? 578 11110 4, 5
. - R, A . . o X P
textil sistemul imbricamintei conformitate, design, culoare, textlga,
accentuarea/neaccentuarea corpului

Ocazia/situatia purtarii, semnificatie

Temperatura aerului, entru ceilalti, grupul de referinta
e et i -—| Atributele mediului l—- P >, BIUP e

temperatura léfdlallt& viteza normele sociale, modelele culturale,

vantului (presiune) precedenta istorica, locul geografic

Figura 2. 1. Factorii care influenteazd perceptia esteticd a produselor de imbracaminte [12]

Elementele designului vizual sunt considerate componente de baza in studiile cercetatorilor legate
de perceptia estetica, prezentate in literatura de specialitate. Elementele de design sunt: punct, linie,
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forma si silueta, model, texturd, culoare, la care se adauga principiile de baza ale designului: proportie si
scard, echilibru, unitate, armonie, ritm, accent, repetitie, miscare, contrast [13, 14].

In cadrul studiilor realizate pentru aprecierea perceptiei estetice a produselor de imbracaminte,
elementele de design joacd un rol foarte important. Cercetatorii au urmarit si cercetat in studiile lor
diverse articole vestimentare prin prisma elementelor sale componente. Fiecare din acestia au ales
elementul ori elementele de design, In conformitate cu considerentele personale si cu subiectul studiului.

Tn general, designerii se axeaza pe ideea folosirii materialelor textile si accesoriilor de inalti
calitate, chiar daca in felul acesta este afectat pretul produsului. In mod similar, acestia prefera texturile
deosebite, determinate de structuri specifice si greutate, calitatea firelor si combinatiile de fibre. Cu alte
cuvinte, primele elementele luate in considerare de catre designeri sunt materialele textile si
caracteristicile suprafetei acestora [15]. Studiul realizat de Grosu si colab. (2024) a concluzionat cé cele
mai importante 3 elemente de design, de luat in calcul la conceperea unei colectii, sunt culoarea, forma
imbracamintei si textura materialului. Combinatia reusita a acestor elemente este cheia pentru satisfactia
consumatorului [16].

Forma descrie dimensiunile exterioare sau conturul unui articol. Prin designul vestimentar, forma
corpului uman este adesea dezvaluitd intr-un mod natural, dar uneori poate fi distorsionata. Forma
imbracamintei pe corpul uman comunica in mod discret mesajul despre purtator. Fiecare perioadd a
modei are o forma sau siluetd specificd a imbracdmintei. S-a observat cd o forma a imbracamintei usor
de potrivit este usor acceptatd, in timp ce o imbracdminte stramta este in general mai greu de acceptat,
deoarece se potriveste doar tipurilor de silueta ideale [17]. Silueta produsului este strans legatd de
preferintele consumatorului pentru imbracdminte, fiind puternic influentata si de tipul de corp al acestuia
[18, 19].

Culoarea este unul din cele mai puternice elemente de design, cu efecte psihologice general
valabile de perceptie si interpretare a oamenilor [20]. Potrivit lui MacDonald (1999), culoarea este un
aspect puternic si atractiv al experientei noastre despre lume; ne modeleaza perceptia, interpretarea si
memoria pentru tot ceea ce vedem [21]. Culoarea este o parte integranta a produselor, un mijloc eficient
de creare si sustinere a imaginii, afirma Madden si colab. (2000) [22]. Deoarece culorile sunt capabile sa
poarte semnificatii complexe intr-o singura nota vizuala simpla, ele sunt, de asemenea, adoptate in mod
constient si colectiv ca simboluri care pot manipula sensul emotional pe care il transmit indivizilor, dupa
cum afirma Hurlbert si Ling (2012) [23]. Impactul vizual, aria comportamentald (identificarea si
recunoasterea produselor, semnalizarea sociald), memorabilitatea culorii sunt factori cheie in proiectarea

unui produs [24]. Pe langa acestea, perceptia culorii este consideratd mai rapida decat perceptia unui



simbol, afirmd Caivano si Lopez (2006). Stabilirea preferintelor coloristice este influentata, in principal,
de factorii demografici, de cultura, gen si varsta [23].

Metodele de cercetare folosite, si prezentate in literatura de specialitate, privind evaluarea
perceptiei estetice a produselor de imbracaminte sunt: experimentul, focus-grupul, sondajul de opinie,
interviul, studiile de caz si studiul observational.

In cadrul industriei textile si de imbricaminte, pe langi cerintele functionale si estetice,
proiectarea ar trebui sa ia in considerare si cerintele ergonomice ale produselor si proprietatile
materialelor din care acestea sunt confectionate [25, 26].

Elsayed si colaboratorii (2019) [31] definesc ergonomia in designul/proiectarea imbracamintei
astfel: “Ergonomia aplicatd designului vestimentar presupune luarea in considerare a modului in care
hainele concepute se potrivesc persoanelor care le folosesc. Atunci cand hainele se potrivesc
utilizatorului, rezultatul poate fi mai mult confort, productivitate mai mare si mai putin stres. Ergonomia
poate fi o parte integranta a designului.” Cele mai importante 5 dimensiuni care definesc imbracamintea
ergonomica sunt: confortul, estetica, siguranta, usurinta in utilizare si performanta [31, 46-48]. Prabir
Mukhopadhyay, Tn cartea sa (2023) [49], prezintd aspecte legate de ergonomie si relevanta acesteia
pentru moda, stilul de viata si designul accesoriilor, si mentioneaza ca ‘“‘ergonomia este un concept
sistemic 1n care exista cel putin trei componente: utilizatorul, produsul (produsele de moda) si mediul
sau contextul 1n care este utilizat produsul.”

Proiectarea ergonomica ofera instrumente care, atunci cand sunt aplicate in timpul etapelor de
proiectare a produselor de Tmbracaminte, dezvolta caracteristici de sigurantd, eficienta si confort.
Imbracamintea este esentiala in optimizarea legaturii dintre produs si utilizator, cat si pentru a evita orice
disconfort [27]. Designul ergonomic al produselor de imbracaminte este interpretat ca fiind luarea in
considerare a factorilor de confort si de performantd in proiectarea Tmbracdmintei realizate pentru
cerintele specifice ale utilizatorului final [28]. Pentru a dezvolta un produs ergonomic este nevoie de o
buna intelegere a confortului, functionalitatii si designului [29].

Articulatiile corpului care implicd sau mentin un contact direct cu imbracdmintea trebuie
analizate pentru a crea un produs cu o calitate ergonomica ridicata. Bratele, soldurile, capul, de exemplu,
executd mai multe miscari care pot intra in conflict cu caracteristicile unei tinute, in zona manecii, a
rascroielilor (de exemplu Tn cazul gulerelor prea stranse). Intelegerea activitatilor zilnice ajutd, de
asemenea, la identificarea miscarilor comune care pot fi afectate de imbracaminte. Aceste miscari pot fi
simple precum asezarea, indoirea genunchiului etc., precum si miscari specifice anumitor activitati [27].

Confortul este o necesitate fundamentala. Dincolo de aspectele fizice, cercetatorii puncteaza ca

perceptia confortului este puternic influentata de factori psihologici. Lucrarea realizata de Kamalha si
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colab. (2013) exploreaza modul in care este perceputd imbracamintea (perceptia psihologica), aldturi de
aspectele fiziologice (raspunsul corpului) si fizice (cum se potriveste mbracdmintea). Chiar daca
cercetatorii acorda prioritate experientelor senzoriale ale purtatorilor (atingere, cdldurd), atingerea unui
confort perfect necesita luarea in considerare a tuturor celor trei factori: psihologic, fizic si fiziologic
[30].

In contextul proiectirii ergonomice a produselor de imbriciminte, de obicei, sunt discutate si
evaluate si diferite aspecte ale confortului la purtare (termic, hidrodinamic, potrivire produs-corp, contact
material-piele), pentru a lua in calcul factorii legati de estetica, aspect, situatie, mediu social si cultural,
si mai putin din punct de vedere psihologic.

Factorul estetic al produselor de imbracaminte este cel mai important aspect, deoarece poate avea
un impact semnificativ asupra perceptiei atractivitatii, a deciziei de cumparare a consumatorului si,
bineinteles, a satisfactiei si a starii de bine la purtarea articolului.

in general, experienta esteticd implica interactiunea dintre sistemul vizual, auditiv, tactil, olfactiv,
haptic si chiar proprioceptiv, si un stimul. Cu toate acestea, este important sa se faca distinctia intre modul
in care un anumit produs afecteazd simturile din punct de vedere estetic si cel din punct de vedere
ergonomic, in special in ceea ce priveste perceptia. Proprietétile ergonomice ale produsului adesea nu
vor putea fi observate cu usurinta (in special la achizitionarea produselor), si de cele mai multe ori sunt
ignorate in faza de proiectare [32]. Este foarte important ca la proiectarea unui produs designerii sa puna
accentul atat pe caracteristicile estetice ale produsului, cat si pe cele ergonomice. De multe ori viziunea
designerului este diferitd de cea a consumatorului, sau analiza proiectantului nu este suficienta pentru a
identifica nevoile si asteptdrile utilizatorului final. Din acest motiv este foarte importantd integrarea
perceptiei estetice In proiectarea ergonomica a produselor de imbracaminte.

Estetica si proiectarea ergonomica sunt doud componente esentiale ale designului de produs.
Céand ambele componente sunt luate in considerare, produsul rezultat nu numai ca este atractiv, dar ofera
si eficientd, confort si utilitate, in conformitate cu asteptarile consumatorului, fiind considerat un produs
complet.

Evaluarea proiectarii ergonomice a imbracamintei prin prisma factorului estetic se poate realiza
prin analiza aprecierii produsului de catre consumator (preferintele acestuia) care asigurd siguranta,
eficienta si confort psihologic. Aprecierea unui articol vestimentar poate fi realizata prin intermediul
atributelor estetice ale produsului, prin determinarea gradului de importanta ale atributelor sale,
preferintelor pentru valorile atributelor (variatie), si aspecte ale experientei emotionale agreate de
consumator. Tabelul 2.1 prezinta o imagine de ansamblu a aspectelor evaluarii proiectarii ergonomice a

imbracamintei, prin prisma factorului estetic.



Tabelul 2. 1. Aspectele evaluarii proiectarii ergonomice a imbracamintei prin prisma factorului estetic

Atribute estetice

Valorile atributului

Experienta emotionala

- Marime (daca se potriveste
dimensiunilor corpului)

- Forma/Silueta

- Model

- Culoare

- Material textil (desen, suprafata,

textura, drapaj, stabilitate etc.)

-Tip

- Dimensiuni de produs (lungime,
latime, adancime, inaltime)

- Pozitionare

- Grad de acoperire a corpului

- Atractivitate
- Confort

- Incitare/extaz
- Dominanta

- Placere

- Bucurie

- Satisfactie




CAPITOLUL III. METODOLOGIA DE CERCETARE PROPUSA

Tn acest capitol sunt prezentate 5 subcapitole care cuprind metodologia de cercetare utilizata,
structura chestionarului, stimulii vizuali folositi in cadrul studiului, esantionul respondentelor cu datele
socio-demografice si datele situationale specifice locului de munca. La finalul acestui capitol sunt
prezentate concluziile trase in urma studiilor efectuate.

Prezenta cercetare a urmadrit s integreze perceptia esteticd a consumatorului in proiectarea
ergonomicd si dezvoltarea produsului prin evaluarea atractivitdtii si a probabilitdtii de cumparare a
jachetei business pentru femei. Studiul a analizat, de asemenea, caracteristicile respondentilor care ar
putea afecta preferintele de design ale imbracamintei si masura in care le influenteaza. Metodologia de
cercetare cantitativa utilizatd in cadrul studiului a fost sondajul, prin intermediul unui chestionar
autoadministrat. Structura chestionarului a cuprins atat intrebari, cat si stimuli vizuali pentru a obtine
raspunsuri cit mai clare si precise in ceea ce priveste evaluarea participantilor. Chestionarul a fost
completat de peste 100 de respondenti (117), femei, care poarta jacheta business la locul lor de munca,
cel putin o dati pe saptaimana. Tn urma analizei au fost validate 100 de chestionare completate. Trebuie
subliniat faptul ca nu s-a urmarit standardizarea. Modelul propus pentru aceasta cercetare este prezentat
n figura 3.1.

Realizarea studiului a implicat si stimuli vizuali. Acesti stimuli contin 9 desene CAD alb-negru
ale jachetelor business pentru femei si 10 imagini CAD color cu mostre de culori Pantone. Imaginile
modelelor de jachete business pentru femei au fost desenate utilizand Adobe Illustrator CC 2021.25.1
(Adobe Inc., San Jose, California), un editor de grafica vectoriala si software de design [33]. Imaginile
au fost utilizate pentru a evalua atractivitatea si probabilitatea de cumparare, fiind considerate variabile
dependente. Tabelul 3.1 prezinta cele noua modele propuse pentru jacheta business pentru femei si
codurile atribuite. Luand in considerare faptul ca mai multi cercetatori (Hui si colab. 2023, Perrett si
colab. 2021, KodZoman si colab. 2021, Kaplan si Okur 2008, Bai si Jiang 2016, Yoo 2003) au sustinut
importanta culorii si considera ca aceasta are un impact mare asupra evaludrii estetice a imbracamintet,
in studiul de fatd au fost inclusi stimuli vizuali pentru culoare. Preferintele legate de culoare ale
respondentilor pentru jacheta business pentru femei au fost analizate prin intermediul a 10 imagini CAD
de culori propuse, prezentate cu mostre de culori Pantone. Mostrele de culoare au fost selectate pe baza
unei analize a culorilor jachetelor business pentru femei, intélnite la cele mai recente prezentari de moda
ale brandurilor de renume international. Tendintele de culoare recomandate de Pantone LLC, disponibile
pe site, au fost, de asemenea, luate in considerare la definirea mostrelor de culoare. Tn tabelul 3.2 sunt

prezentate cele 10 culori propuse cu codurile atribuite si codurile Pantone corespunzatoare.
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PREFERINTELE DESIGNULUI ERGONOMIC AL JACHETEI
BUSINESS PENTRU FEMEI

CARACTERISTICILE
SOCIO-DEMOGRAFICE

Virsta

Starea civila

Pregatirea profesionala
Zona de locuinta (urbana,
rurald)

Situatia de locuire actuala
Numarul de membri din
locuinta

Numarul de copii

CARACTERISTICILE
FIZICE

Forma fetei

Culoarea parului
Culoarea ochilor

Forma corpului
Inéltimea corpului
Marimea imbracamintei

ELEMENTELE DE DESIGN
ERGONOMIC

A 4

v

Culoarea

Lungimea jachetei

Silueta jachetei

Adancimea decolteului jachetei
Modelul de guler al jachetei

r N

a

OBICEIURI iN UTILIZAREA
SIACHIZITIONAREA
JACHETEI

CARACTERISTICI
SITUATIONALE SPECIFICE
LOCULUI DE MUNCA

Recurenta purtarii jachetei
business

Locatia obisnuita de
achizitionare

Modalitatea de achizitionare
(online, offline, mixt)
Frecventa de cumparare

Situatia financiara

Domeniul profesional

Mediul de lucru (public, privat)
Categoria pe piata muncii
(angajat, angajator, mixt)
Dimensiunea companiei la care
lucreaza

Vechimea de lucru la ultimul
loc de munca

Codul vestimentar impus la
locul de munca

Tipul de interactiune cu colegii/
clientii (fata in fata, online,
mixt)

Figura 3. 1. Modelul propus pentru cercetare



Tabelul 3. 1. Modelele de jachetd business pentru femei
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Tabelul 3. 2. Culorile propuse pentru jacheta business pentru femei

Cod
culoare

Mostre

Cod Pantone

Cod
culoare

Mostre

Cod Pantone

Cl

After Midnight 19-4109

C2

Mykonos Blue 18-
4434
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C3 Rhodonite 19-3838 C4 . Fire Whirl 18-1453
Downtown Brown 19- Bayberry 18-5315
€5 1223 6 . TCX
7 Olive Branch 18-0527 |C8 TCX Rose Dust 14-
1307
TPX Pecan Brown 17- Ultimate Gray 17-
9 1430 1o . 5104

In cadrul studiului au fost utilizate urmiatoarele metode de analiza si selectie:

¢ O metoda de clasificare a parametrilor semnificativi pentru predictie, ReliefF (2023) [34]. Metoda
reprezinta o functie de selectie folosind algoritmul ReliefF. Acest algoritm functioneaza bine 1n estimarea
semnificatiei caracteristicilor pentru modelele bazate pe distanta.

¢ O metoda de selectare a caracteristicilor de regresie prin analiza componentelor vecine, FSRNCA
(2023) [35]. Ponderile caracteristicilor sunt determinate utilizind metoda de analiza a componentelor
invecinate (NCA). Acest algoritm functioneaza bine in estimarea semnificatiei caracteristicilor pentru
modelele bazate pe distanta.

e O metoda de subesantionare a caracteristicilor, cu capacitate predictivd comparabilda SFCPP
(2022) [36]. Algoritmul minimizeaza setul de caracteristici si maximizeaza setul adecvat de caracteristici
care descriu modelele (obiectele). Acest algoritm este potrivit pentru selectarea caracteristicilor pentru
clasificare. Pot fi considerate semnificative caracteristicile cu coeficienti de pondere calculati prin
metoda relevanta, cu o valoare de peste 0,6.

e Pentru procesarea datelor experimentale au fost utilizate produsele software Matlab 2017b (The
mathworks Inc., Natick, MA, SUA) si MS Excel (Microsoft Corp., One Microsoft Way Redmond,
Washington, S.U.A.).

Metoda analizei componentelor principale (PCA, 2020) [37] a fost utilizata pentru a determina de ce
depinde alegerea modelelor de jacheta business pentru femei. Tabelul 3.3 prezinta combinatiile element-

caracteristica. Inainte de prelucrare cu metoda PCA, datele trebuie normalizate la intervalul [0;1].
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Tabelul 3. 3. Tabelul de combinatii Element jachetd/Caracteristica

. e.mvent jacheta (E) E1 E2 Em
Caracteristica (
F1 F1E1 F1E2 F1Em
F2 F2E1 F2E2 F2Em
Fn Fn FnE2 FnEm

Rezultatele obtinute in urma analizei preferintelor elementelor de design ale jachetei business
pentru femei si caracteristicile respondentilor sunt prezentate in capitolele IV si V.

Esantionul este caracterizat de datele socio-demografice ale participantilor, datele situationale
specifice locului de munci, profilul fizic si de obiceiuri in utilizarea si achizitionarea jachetei. In tabelul

3.4 sunt centralizate datele socio-demografice ale participantelor la studiu.

Tabelul 3. 4. Caracteristicile socio-demografice ale participantilor si codurile atribuite

Caracteristicile socio-demografice Numarul de participanti la studiu (N = 100)
si codurile atribuite Categorii Frecventi
Sub 30 ani 38
31-40 ani 42
F1 - Vérsta 41-50 ani 12
51-60 ani 6
Peste 60 ani 2
Casatorita 53
F2 - Starea civila Necasatorita 41
Alta varianta 6
Liceu 1
Studii universitare 71
F3 - Pregatirea profesionala Studii postuniversitare 22
Studii doctorale 3
Studii postliceale 3
F4 - Zona de locuinta Urbanfl 82
’ Rurala 18
Locuiesc 1n propria locuinta 62
Locuiesc cu parintii/ bunicii/ 6
F5 - Situatia domiciliului/locuintei o rudd mai indepartata
Locuiesc n chirie 29
Alta varianta 3
F6 - Numarul de membri din locuinta Doar eu 8
’ 2-3 membri 76
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4-5 membri 15

Peste 5 membri 1

Un copil 30

- . 2 copii 16

F7 - Numdrul copiilor Mai mult de 2 copii 0
Nu am copii 54

Tn tabelul 3.5 sunt centralizate toate datele situationale specifice locului de munci ale

respondentelor la chestionar.

Tabelul 3. 5. Aspectele situationale specifice locului de munca ale participantelor la studiu

Caracteristicile situationale Numirul de participanti la studiu (N = 100)
specifice locului de munca si -
codurile atribuite Categori Frecventa
Am un venit aproape decent 9
F8 - Situatia financiara Am un venit decent 69
Am un venit mai mult decat
22
decent
Industrie 33
Comert 10
Hoteluri si restaurante 2
Informatii s1 comunicatii 12
Intermedieri financiare si 5
F9 - Domeniul de lucru asigurdri
Tranzactii imobiliare 2
Administratie publica si 5
aparare
Invatimant 14
Sanatate si asistentd sociald 9
Altele 11
F10 - Mediul de lucru Public 2
Privat 28
Angajat 84
F11 - Categoria pe piata muncii Angajator 3
Mixt 13
Microintreprindere (1-9 10
. . .. angajati)
F12 - Dimensiunea companiei ntreprindere mica (10-49 .
angajati)
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Tntreprindere mijlocie (50-249

o 20

angajati)
Tntreprindere mare (250-499 1

angajati)
Intreprindere foarte mare (mai 31

mult de 500 angajati)

Lucrator pe cont propriu 10
Sub 2 ani 44
F13 - Vechimea la locul de munca AIntre 281 5 ani 23
Intre 6 si 10 ani 18
Peste 10 ani 15
F14 - Cod vestimentar la locul de Da 25
munca Nu 75
. . . . Fata in fata 47

F15 - Tipul de interactiune cu colegii/ N
clientii Online 18
Mixt 35

Punctul de plecare in dezvoltarea produselor de moda ar trebui sa fie stabilirea profilului socio-
demografic al consumatorului, lucru care poate ajuta la a intelege cui ne adresam, care este publicul tinta.
Odata identificat, pot fi realizate investigatii amanuntite cu privire la nevoile/cerintele consumatorului si
preferintele fata de tipul de produs dezvoltat. De asemenea, datele situationale specifice locului de munca
sau ocazia n care produsul va fi purtat sunt factori importanti care pot influenta alegerea si preferintele
consumatorilor in ceea ce priveste, in acest caz, jacheta business pentru femei.

Factorii socio-demografici sunt cei mai influenti si, de asemenea, cei mai des intalniti factori
mentionati in lucrdrile din literatura de specialitate. Caracteristicile socio-demografice au fost mentionate

ca prim factor de influentd, cu un rol vital in perceptia si alegerea imbracamintei de catre consumator

[38-43].
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CAPITOLUL 1V. ANALIZA PROFILULUI FIZIC AL ESANTIONULUI

IMPLICAT IN STUDIU

In cadrul studiului de fata, profilul fizic al participantilor a inclus: forma fetei, culoarea parului,

culoarea ochilor, forma corpului, iniltimea si marimea corpului. In tabelul 4.1 sunt prezentate datele

specifice profilului fizic al participantelor la studiu in functie de categorie, si procentajul acestora.

Tabelul 4. 1. Datele specifice profilului fizic al participantelor la studiu

Caracteristicile profilului

Numirul de participante la studiu (N = 100)

participantelor la studiu Categorii Frecventi
Forma ovala 95
Forma rotunda 23
F16 - Forma fetei Forma dvreptur‘lghiularé 6
’ Forma de diamant 5
Forma de inima 1
Forma patrata 10
Blond 18
Saten 67
F17 - Culoarea parului Negru 9
Roscat 2
Altele 4
Caprui 55
. Albastri 22
F18 - Culoarea ochilor Verzi 2
Negri 1
Forma de triunghi 31
Forma de triunghi inversat 6
. Formad dreptunghiulara 16
F19 - Forma corpului Forma de clepsidra 39
Forma ovala 6
Forma de diamant 2
Sub 1.56 m 7
s . 1.56 m-1.63 m 38
F20 - Inaltimea corpului Leamiiom 0
Peste 1.72 m 15
34 -80cm.....[78+81,9]cm 12
- . 36 - 84 cm.....[82+85,9]cm 24
F21 - Mérimea corpului 38 - 88 cm.....[86+89,9]cm 21
40 - 92 cm.....[90+93,9]cm 15
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42 - 96 cm.....[94+97,9]cm 11
44 - 100 cm...[98+101,9]cm
46 - 104 cm...[102+106]cm
48-110 cm...[107+112,9]cm

g1l w| o

In cadrul acestui studiu au fost determinate si analizate obiceiurile in utilizarea si achizitionarea
jachetei business ale respondentelor la chestionar. Astfel, au fost analizate: frecventa purtdrii unei jachete
business, locatia obisnuitd de achizitionare a jachetei business, modalitatea de achizitionare a jachetei
business, aprecierea pretului jachetelor achizitionate Tn mod obisnuit si frecventa de achizitionare a unui
nou model de jacheti business. In tabelul 4.2 sunt prezentate aspectele specifice obiceiurilor in utilizarea

si achizitionarea jachetei business, completate de catre participantele la studiu.

Tabelul 4. 2. Aspectele specifice obiceiurilor in utilizarea si achizitionarea jachetei business

Caracteristicile specifice Numiirul de participanti la studiu (N = 100)
obiceiurilor in utilizarea si
achizitionarea jachetei business si Categorii Frecventi
codurile atribuite
Zilnic
F22 — Frecventa purtarii unei jachete De 4-6 ori pe saptimani 8
business De 2-3 ori pe saptamana 31
O data pe sdptamana 57
Magazin de specialitate 15
Lant de magazine 48
Boutique 3
F23 — Locatia obisnuita de Online 12
achizitionare a jachetei business Outlet 17
Catalog 1
Caséd/atelier de moda 2
Altd varianta 2
Cumpar direct din magazin 59
F24 — Modalitatea de achizitionare a Cumpar online 6
jachetei business Cumpar direct din magazin, 35
dar si online
F25 — Aprecierea pretului jachetelor Pref ridicat 0
achizitionate in mod obisnuit Pref mediu %0
Pret scazut 4
F26 - Frecventa de achizitionare a . Sub 6 luni 1
unui nou model de jacheta business Intre 6 Iuni i 1 ani 42
La peste 1 an 47
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In cadrul acestei cercetari, culoarea a fost evaluata prin intermediul stimulilor vizuali ce constau in 10
imagini CAD color cu mostre de culori Pantone (tabelul 3.2). Imaginile au fost folosite pentru a evalua
preferintele coloristice ale jachetei business pentru femei, fiind considerate variabile dependente.

Cele mai preferate culori ale jachetei business pentru femei sunt: negrul, cu un procent de 20%,
urmat de bleumarin cu 14%, gri cu 13%, verde cu 11%, roz cu 10%, bej cu 9%, albastru si rosu cu 6%.
Pe ultimele trei pozitii s-au clasat culorile maro cu 5%, masliniu cu 4% si alta varianta cu 2%. Acest

clasament este ilustrat in figura 4.1.

W Negru
® Bleumarin
m Albastru
W Rosu
B Maro
W Verde
W Masliniu
H Bej

Roz
H Gri

Alta varianta

Figura 4. 1. Preferintele coloristice ale jachetei business pentru femei

Tn tabelul 4.3. sunt prezentate datele specifice preferintelor coloristice ale jachetei business

pentru femei, completate de catre participantii la studiu.

Tabelul 4. 3. Preferintele coloristice ale jachetei business pentru femei

Datele specifice preferintelor Numarul de participanti la studiu (N = 100)
coloristice pentru jacheta -
business Categorii Frecventa Procent %
Negru 67 20
Bleumarin 47 14
Culorile preferate pentru Albastru 21 6
jacheta business Rosu 19 6
Maro 16 5
Verde 38 11
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Masliniu 13 4
Bej 29 9
Roz 33 10
Gri 42 13
Alta varianta 6 2
Domina o singura 14 14
Paleta coloristica a jachetelor culoare
din garderoba Am 2-3 culori 43 43
Am peste 3 culori 43 43

Imbracamintea este profund legati de om atét din punct de vedere fizic, cit si din punct de vedere
psihologic [44]. Caracteristicile fizice care variazd prin culoare pot influenta perceptia esteticd a
consumatorilor, fiind necesare analize amanuntite in aceasta directie.

Luand in considerare aceste aspecte, in cadrul acestui studiu s-a analizat daca coloritul compus
al respondentelor reprezentat de culoarea ochilor si a parului, au influentat preferintele coloristice ale
jachetei business pentru femei, in alegerile facute de respondente. Tn acest scop, in tabelul 4.4 au fost
centralizate preferintele coloristice ale jachetei business pentru femei in raport cu variatia culorii ochilor.
Tn figura 4.2 este pusid in evidentd corelarea caracteristicilor respondentelor referitoare la culoarea

ochilor, in raport cu preferintele coloristice pentru jacheta business.

Tabelul 4. 4. Preferintele coloristice ale jachetei business pentru femei in raport cu trésaturile fizice ale respondentilor

legate de culoarea ochilor

Categorii (Numarul de participanti la studiu, N = 100)
Preferinte - -
o Albastri (N =22) Caprui (N =55) Negri (N =1) Verzi (N = 22)
coloristice

Frecventa | Scor Z | Frecventa Scor Z Frecventa | Scor Z | Frecventa Scor Z
Negru 12 1.6211 38 2.3107 1 1.633 16 2.0135
Bleumarin 10 1.0364 27 1.1788 0 -0.6124 10 0.5369
Albastru 6 -0.1329 11 -0.4678 0 -0.6124 4 -0.9396
Rosu 4 -0.7175 10 -0.5707 0 -0.6124 5 -0.6935
Maro 4 -0.7175 8 -0.7765 0 -0.6124 4 -0.9396
Verde 10 1.0364 19 0.3555 1 1.633 8 0.0447
Masliniu 2 -1.3022 7 -0.8794 0 -0.6124 4 -0.9396
Bej 5 -0.4252 16 0.0468 0 -0.6124 8 0.0447
Roz 8 0.4518 13 -0.2619 0 -0.6124 12 1.0291
Gri 9 0.7441 20 0.4584 1 1.633 12 1.0291
Alta varianta 1 -1.5945 2 -1.3939 0 -0.6124 3 -1.1857
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—8— Albastri (N =22) Caprui (N =55) Negri (N =1) —@—Verzi (N =22)

Figura 4. 2. Preferintele coloristice ale jachetei business pentru femei in functie de culoarea ochilor

Tn tabelul 4.5 au fost centralizate preferintele coloristice ale jachetei business pentru femei in
raport cu variatia culorii parului. Figura 4.3 prezinta corelarea caracteristicilor respondentilor referitoare

la culoarea parului, in raport cu preferintele coloristice pentru jacheta business.

Tabelul 4. 5. Preferintele coloristice ale jachetei business pentru femei in raport cu culoarea parului respondentelor la

chestionar
Categorii (Numiirul de participanti la studiu, N = 100)
Preferinte Blond (N = 18) Saten (N = 67) Negru (N =9) Roscat (N =2) Al variant (N
coloristice =4
Frec- Scor Z Frec- Scor Z Frec- Scor Z Frec- Scor Z Frec- Scor Z
venta venta venta venta venta
Negru 14 2.7823 43 1.9565 6 1.5895 2 1.7678 2 0.3162
Bleu-marin 7 0.6819 29 0.7416 7 2.0378 1 0.4714 3 2.0555
Albastru 3 -0.5183 16 -0.3866 0 -1.1004 1 0.4714 1 -1.423
Rosu 4 -0.2182 13 -0.6469 0 -1.1004 0 -0.825 2 0.3162
Maro 3 -0.5183 9 -0.994 2 -0.2038 0 -0.825 2 0.3162
Verde 5 0.0818 26 0.4812 3 0.2445 2 1.7678 2 0.3162
Masliniu 2 -0.8183 9 -0.994 0 -1.1004 0 -0.825 2 0.3162
Bej 5 0.0818 21 0.0473 1 -0.6521 0 -0.825 2 0.3162
Roz 5 0.0818 24 0.3077 3 0.2445 0 -0.825 1 -1.423
Gri 3 -0.5183 33 1.0887 3 0.2445 1 0.4714 2 0.3162
Alté varianta 1 -1.1184 2 -1.6015 2 -0.2038 0 -0.825 1 -1.423
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Blond (N = 18) —@— Saten (N = 67) Negru (N=9)

—&—Roscat (N =2) —@— Alta varianta (N = 4)

Figura 4. 3. Preferintele coloristice a jachetei business pentru femei in functie de culoarea parului

Culorile situate in primele 5 preferinte (cum ar fi negru, bleumarin, verde) legate de jacheta
business pentru femei au fost destul de asemanatoare, pentru categoriile respondentelor grupate in functie
de culoarea parului, dar pozitia acestora in clasament a variat destul de mult.

Profilul fizic al consumatorului este 1n stransd legdturd cu etapa decizionald de achizitie a
imbracamintei, fapt pentru care este necesard cunoasterea caracteristicilor fizice ale grupului tintd in
dezvoltarea produselor de moda. Oamenii pot avea tendinta de a-si alege imbracamintea si in functie de
trasaturile fizice, cum ar fi coloritul compus, si isi pot asorta culoarea imbracadmintei la culoarea ochilor

si a parului.
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CAPITOLUL V. STUDIUL ASPECTELOR LEGATE DE ESTETICA,
PROIECTARE ERGONOMICA SI CONFORT

In cadrul studiului, atractivitatea jachetei business pentru femei a fost analizata prin intermediul
stimulilor inclusi in chestionarul autoadministrat. In acest scop au fost dezvoltate 9 modele de jacheta
business pentru femei (tabelul 3.5). Cei 100 de subiecti, in urma validarii raspunsurilor primite, au
evaluat aceste modele pe baza unei scale de tip Likert cu 5 puncte, 1 indicand neatractiv si 5 indicand
foarte atractiv. In tabelul 5.1 sunt prezentate preferintele legate de atractivitatea jachetei business pentru
femei ce a fost evaluata utilizand scala propusa. Figura 5.1 scoate in evidenta raspunsurile participantilor

cu privire la atractivitatea modelelor de jacheta.

Tabelul 5. 1. Evaluarea atractivitatii modelelor de jachetd business pentru femei

Modelele de jacheta business pentru femei
Scala de evaluare

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9
1 - Neatractiv 6 11 39 8 20 34 9 3 42
2 - Usor neatractiv 3 10 39 8 19 29 16 12 31
3 - Neutru 20 34 13 12 31 22 25 30 19
4 - Usor atractiv 42 33 8 46 25 9 31 35 6
5 - Foarte atractiv 29 12 1 26 5 6 19 20 2
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8 Foarte atractiv
'S 20 Usor atractiv
(© Neutru
€ 10 U [
S sor neatractiv
= 0 ﬂ Neatractiv
M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9
Modele
O Neatractiv @ Usor neatractiv O Neutru O Usor atractiv H Foarte atractiv

Figura 5. 1. Preferintele modelelor de jachete business pentru femei in ceea ce priveste atractivitate

In urma evaluarii preferintelor femeilor in materie de atractivitate a jachetelor business a rezultat

ci cel mai atractiv model pentru respondente este M4. Acest model este urmat de M1 si M8. In partea
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opusa a clasamentului, printre modelele mai putin atractive, pe ultimul loc se afld modelul M3, urmat de
M9 si M6.

Dupa evaluarea atractivitatii, a doua analiza a vizat probabilitatea de cumparare a modelelor
jachetei business pentru femei, tot pe baza unei scale de tip Likert in 5 puncte, cu 1 indicand Categoric
nu ar cumpara si 5 indicdnd Categoric ar cumpdra. Stimulii au fost inclusi de doud ori in chestionar,
dispusi Intr-o ordine diferitd, pentru a determina daca existd o diferentd intre evaluarea atractivitatii
jachetei business si a probabilitatii de cumpirare in alegerile facute de respondenti. In tabelul 5.2 este
prezentata probabilitatea de cumparare a jachetei business pentru femei. Figura 5.2 ilustreaza

raspunsurile participantelor la studiu cu privire la probabilitatea de cumparare a modelelor prezentate.

Tabelul 5. 2. Evaluarea probabilitatii de cumparare a modelelor de jacheta business pentru femei

Scala de Modelele de jachetd business pentru femei
evaluare M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9
L - Cussiguranta 4 8 48 4 17 32 10 3 49
NU as cumpara
2 - Probabil NU 6 13 23 5 31 29 17 21 31
as cumpara
8 - Nehotarata sau | 32 19 27 24 27 27 22 14
nesigurd
4 - Probabil as 21 35 6 37 21 9 28 36 6
cumpara
> - Cu siguran(d 58 12 4 27 7 3 18 18 0
as cumpara
5 60
>
& 50
wv
g 40
L 30 Cu sigurantd as cumpara
-E Probabil as cumpara
s 20 Nehotdrata sau nesigura
g 10 Probabil NU as cumpara
= 0 Cu siguranta NU as cumpara
M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9
Modele
O Cu siguranta NU as cumpara @ Probabil NU as cumpara O Nehotarata sau nesigura

Figura 5. 2. Probabilitatea de cumpdrare a modelelor de jachetd business pentru femei

Primul model ales in evaluarea probabilitdtii de cumparare a jachetei business pentru femei a fost

M1, urmat de M4 si M8. cele mai mici procente privind probabilitatea de cumparare au fost inregistrate
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de modelul M9, urmat de modelele M3 si M6. Cele doua grupuri de modele, cele mai preferate (M1, M4,
MB&) si cele mai putin preferate (M3, M6, M9) au ramas aceleasi atat in ceea ce priveste atractivitatea,
cat si probabilitatea de cumparare.

Dupa analizarea probabilitatii de cumparare, respondentii au evaluat factorii care pot contribui la
decizia de cumparare a jachetei business pentru femei, pe baza unei scale de tip Likert in 5 puncte, cu 1
indicand deloc important si 5 indicind foarte important. In tabelul 5.3 sunt prezentate raspunsurile
respondentelor cu privire la factorii care pot contribui la decizia de cumparare a unei jachete business
pentru femei, iar figura 5.3 scoate in evidenta clasamentul factorilor de influenta in functie de importanta
acestora.

Cel mai important criteriu, potrivit respondentelor, este marimea - dacd se potriveste
dimensiunilor corpului lor. Dupa marime, la fel de importante sunt confortul la purtare (asigura
mobilitatea si permite miscari ample), modelul si materialul jachetei. Urmatorii factori importanti sunt
culoarea si stilul jachetei. Criteriile de selectie mai putin importante sunt marca si actualitatea modelului.

Aceste criterii si importanta lor, in conformitate cu evaluarea respondentelor, ar putea explica

diferentele mici care apar 1n evaluarea atractivitatii si in decizia de cumparare a jachetei business.

Tabelul 5. 3. Evaluarea factorilor de influenta in decizia de cumparare a jachetei business pentru femei

coa. < Scala de evaluare
Factori de influenta in

decizia de cumpirare a L. . 3 - Nici
jachetei business pentru 1 - Deloc 2 - Mai putin important, 4 - Destul de 5 - Foarte
femei important nici lipsit de important important
importanta
Marca (Brandul) 30 28 28 12 2
Actu.alltat'ea modelu'lm - 19 33 25 15 8
Din ultima colectie
Materialul 0 0 21 33 46

Mairimea (daca se
potriveste dimensiunilor 0 1 17 20 62
corpului meu)

Pretul 2 9 33 34 22
Stilul 0 9 20 37 34
Culoarea 0 4 25 31 40
Modelul 0 1 19 31 49

Confortul la purtare
(asigura mobilitatea si 0 1 18 30 51
permite misciri ample)

Usor de intretinut 1 6 27 43 23
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Figura 5. 3. Factori de influentd in decizia de cumparare a jachetei business pentru femei

Studiul a cuprins si analiza importantei confortului, a elementelor de design ale jachetei business
pentru femei care asigurd confort la purtare, si elementele care ar putea imbunatati confortul la purtare.

Figura 5.4 prezinta raspunsurile referitoare la importanta confortului la purtare.

0
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Destul de important
Nici important, nici lipsit de importanta
Mai putin important

Delocimportant 0

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Figura 5. 4. lmportanta confortului la purtarea jachetei business pentru femei

La intrebarea <Ce elemente considerati ca asigura confortul la purtare?>, rezultatele sunt

prezentate in figura 5.5.
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G — Buzunare

F—Maneca cu slit

E— Model cu slit la spate

D - Modelul de guler al jachetei

C - Adancimea decolteului jachetei
B - Silueta jachetei

A - Lungimea jachetei
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Figura 5. 5. Elementele jachetei business care asigurd confortul la purtare

La intrebarea <Prin ce elemente considerati ca puteti imbunatati confortul la purtare a modelelor

de jacheta care exista pe piata?>, rezultatele sunt prezentate in figura 5.6.

Alta varianta
D - Modelul gulerului jachetei
C - Addncimea decolteului jachetei

B - Silueta jachetei

A - Lungimea jachetei

120

s

20 40 60 80

g

HDa ENu
Figura 5. 6. Elementele jachetei business care ar imbunatati confortul la purtare

Elementele de design ergonomic ale jachetei business pentru femei au fost analizate, de
asemenea, prin prisma stimulilor vizuali inclusi in chestionar. Astfel, elementele de design ergonomic
analizate au fost lungimea jachetei, silueta jachetei, adancimea decolteului jachetei, modelul de guler al
jachetei (figura 3.5). Din cele 81 de combinatii posibile, a fost selectata doar o fractiune de 9 modele de

jacheta business pentru femei pentru acest studiu, prezentate in tabelul 5.4.



Tabelul 5. 4. Cele 9 combinatii de modele a jachetelor business pentru femei folosite in cadrul studiului

Numarul Numarul Descrierea modelului de jacheti business pentru femei
modelului combinatiei
M1 0000 Deasupra nivelului soldurilor, cambrata, coboratd/pana in talie,
fara guler
M2 0112 Deasupra nivelului soldurilor, semi-cambrata, medie/sub bust,
guler sal
M3 0221 Deasupra nivelului soldurilor, necambratd, 1inaltd/deasupra
bustului, guler cu rever
M4 1011 La nivelul soldurilor, cambrata, medie/sub bust, guler cu rever
M5 1120 La nivelul soldurilor, semi-cambrata, inaltd/deasupra bustului,
fara guler
M6 1202 La nivelul soldurilor, necambrata, coboratd/pana in talie, guler
sal
M7 2022 Mai jos de nivelul soldurilor, cambrata, Tnaltd/deasupra bustului,
guler sal
M8 2101 Mai jos de nivelul soldurilor, semi-cambrata, coboratd/pana in
talie, guler cu rever
M9 2210 Mai jos de nivelul soldurilor, necambrata, medie/sub bust, fara
guler

Tn urma analizei elementelor de design ergonomic ale jachetei business pentru femei, prin prisma

stimulilor vizuali inclusi in chestionar, s-a constatat ca silueta cambrata, addncimea decolteului

coborata/pana in talie si modelul de guler cu rever au influentat cel mai mult preferintele respondentelor

in evaluarea atractivitatii si a probabilitatii de cumparare. Silueta necambratd a avut cea mai mare

influenta in alegerea modelelor mai putin atractive pe care cu siguranta nu le-ar cumpara. Figurile 5.7 si

5.8 scot in evidenta clasificarea elementelor de design ergonomic preferate de respondente.
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Figura 5. 7. Evaluarea elementelor de design ergonomic in functie de atractivitatea modelelor
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Figura 5. 8. Evaluarea elementelor de design ergonomic si probabilitatea de cumpdrare
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In cadrul studiului au fost analizate aspectele care caracterizeaza respondentelor si care ar putea

influenta preferintele acestora fatd de modelul, forma gulerului si culoarea jachetei business pentru femei.

Tn tabelul 5.5 sunt prezentate cele 26 de aspecte/caracteristici ale respondentelor, iar in tabelul 5.6 cele

10 culori propuse in studiu, codul acestora si valorile R, G, B.

Tabelul 5. 5. Aspecte/caracteristicile respondentelor

Codul intrebarii | Cod trasatura A . .
din chestionar individuala Intrebarea din chestionar
Q11 F1 In care categorie de varsta va incadrati?
Q12 F2 Care este starea dvs. civila?
Q13 F3 Care este ultima forma de studii absolvita?
Q1 4 F4 Locuiti intr-o zona urbana sau rurald?
Q1. 5 F5 Care este situatia dvs. privind domiciliul/locuinta?
Q1 6 F6 Cati membri locuiesc sub acelasi acoperis?
Q1 7 F7 Aveti copii?
Q1 8 F8 Cum evaluati situatia dvs. financiard?
Q19 F9 In ce domeniu lucrati?
Q1 10 F10 Mediul in care lucrati
Q1 11 F11 In ce categorie vi incadrati pe piata muncii?
Q1 _12 F12 Ce dimensiune are compania in care lucrati?
Q1 13 F13 De cat timp lucrati la aceasta firma?
Q1 _14 F14 Firma unde lucrati va impune un anumit cod vestimentar?
Q1 15 F15 Interactiunea dvs cu colegii/ clientii este:
Care din ilustratiile prezentate mai jos reprezintd cel mai bine
Q21 F16 ’ .
- forma fetei dvs.?
Q2 2 F17 Ce culoare are parul dvs.?
Q23 F18 Ce culoare au ochii dvs.?
Care din ilustratiile prezentate mai jos reprezintd cel mai bine
Q2 4 F19 ;
- forma corpului dvs.?
Q25 F20 Ce indltime aveti?
Q2 6 F21 Care este marimea dvs. potrivita?
Q31 F22 Cate zile pe sdptdmana purtati o jacheta business la serviciu?
Q3 2 F23 De unde obisnuiti sa achizitionati jachetele business?
Q3 3 F24 Cum preferati sa achizi‘gioqat,:i? Alegeti varianta potrivita
= preferintei dvs..
Q3 4 F25 Cum apreciati pretul jachetelor pe care le achizitionati?
Q3 5 F26 Care este frecventa de achizitie a unui nou model de jachetd?
Tabelul 5. 6. Culorile propuse pentru jachete, codul acestora si valorile R, G, B
Cod Culoare R ¢ [ B ]
C1 Negru 14 19 29
C2 Bleumarin 19 62 110
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C3 Albastru 29 24 55
C4 Rosu 172 25 25
C5 Maro 82 44 30
(61) Verde 20 81 75
Cc7 Masliniu 117 118 56
C8 Bej 206 178 165
c9 Roz 165 112 84
C10 Gri 147 150 151

Tn cadrul studiului, s-a determinat influenta caracteristicilor care descriu consumatorii asupra
elementelor jachetei business pe care le aleg, cu ajutorul analizei PCA. Cele mai importante caracteristici
la alegerea unei jachete business sunt legate de mediul in care locuiesc (urban sau rural), categoria pe
piata muncii, forma corpului si modul in care preferd sa cumpere jachete business (direct din magazin,
online, mixt). Cele mai nesemnificative caracteristici identificate sunt varsta respondentelor, marimea
companiei pentru care lucreaza si locul de unde isi cumpara de obicei o jachetd business. Aceste
caracteristici sunt semnificative pentru urmatoarele elemente: modelul jachetei, tipul de guler si culoarea.
Figura 5.9 arata numarul de observatii pentru fiecare dintre caracteristicile la care valorile coeficientilor

de pondere corespunzatoare sunt mai mari decat 0,6.
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Figura 5. 9. Selectia caracteristicilor

Nr. de observatii

Analiza caracteristicilor respondentelor in raport cu elementele de design ergonomic a fost
realizata tot cu ajutorul analizei PCA. Astfel, au fost identificate urmatoarele grupuri. Primul grup are
cea mai semnificativa influentd asupra alegerii culorii jachetei si se caracterizeaza prin faptul ca
respondentele au copii sau nu si tipul de interactiune cu colegii sau clientii. Al doilea grup este format
din modelul si tipul de guler al jachetei. Categoria pe piata muncii a respondentelor (angajat, angajator,
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mixt) are cea mai mare influentd asupra alegerii modelului jachetei. Forma corpului are o influenta
semnificativa asupra alegerii tipului de guler. Restul caracteristicilor se incadreaza in al treilea grup, si
au legatura cu locul de resedinta al respondentilor, situatia financiara si codul vestimentar al firmei la
care lucreaza. De o importanta mai mica sunt caracteristicile legate de marimea imbracamintei si modul

de achizitionare a produselor. Figura 5.10 prezinta rezultatul analizei PCA.
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Figura 5. 10. Rezultatul analizei PCA

Gruparea respondentelor in functie de preferintele lor a fost realizatd prin metoda dendogramei.
Prima analizd a determinat cele mai semnificative influente asupra alegerii modelului jachetei si a tipului
de guler. Astfel, au fost obtinute in total patru grupuri de respondenti cu aceleasi preferinte. Primul grup
include persoanele care, la alegerea modelului de jachetd, iau in considerare in principal forma corpului
lor, situatia financiard, codul vestimentar al firmei la care lucreaza, iar In cea mai mica masurd, daca sunt
angajati sau lucrdtori pe cont propriu. Al doilea grup este influentat in principal de forma corpului si
codul vestimentar al firmei la care lucreaza, iar pe ultimul loc dacd sunt angajati sau lucratori pe cont
propriu. Pentru cel de-al treilea grup de respondenti, cele mai importante criterii sunt forma corpului si
daca firma pentru care lucreaza are cerinte specifice privind vestimentatia. Al patrulea grup include in
principal codul vestimentar al firmei la care lucreazd si in mai mica masurd, dacd sunt angajati sau

lucratori pe cont propriu. Figura 5.11 prezintda o dendograma corespunzatoare modelelor de jacheta.
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Folosind metoda PCA, a fost calculata prima componenta principald pentru fiecare caracteristica. Tabelul

5.7 prezintd rezultatele acestei analize.
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Figura 5. 11. Dendograma pentru preferinta fatd de modele de jachetd

Tabelul 5. 7. Caracteristici importante pentru fiecare grup de respondenti atunci cand aleg o jacheta business

Grupul 1 F4 F8 F11 F14 F19
M4 0,04 -0,08 0,08 -0,18 0,98
M6 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00
M9 0,08 0,64 -0,52 0,55 0,00

Grupul 2 F4 F8 F11 F14 F19
M2 0,00 -0,23 -0,54 -0,60 0,54
M5 0,01 -0,11 0,11 0,68 0,71

Grupul 3 F4 F8 F11 F14 F19
M1 -0,02 0,05 -0,06 -0,30 0,95
M8 0,02 0,25 0,37 0,71 0,55

Grupul 4 F4 F8 F11 F14 F19
M3 0,03 0,09 0,83 0,55 0,00
M7 0,11 -0,30 0,48 0,80 0,16

Conform urmatoarelor analize PCA realizate, cea mai semnificativd influentd asupra alegerii
culorii jachetei o are tipul de interactiune cu colegii/clientii. Incadrarea respondentelor a fost ficuta in
patru grupuri. Primul grup prefera culorile bleu-marin si gri. Al doilea grup prefera culorile albastru si
maro. Celui de-al treilea grup ii plac culorile negru, rosu, masliniu si bej. Celui de-al patrulea grup Ti plac

culorile verde si roz.
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Figura 5.12 prezintd o dendograma a culorilor selectate. Folosind metoda PCA, a fost calculata

prima componentd principalda pentru fiecare caracteristicd. Tabelul 5.8 prezinta rezultatele acestei

analize.
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Figura 5. 12. Dendograma corespunzdatoare cromaticii jachetei business
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Tabelul 5. 8. Caracteristici importante pentru fiecare grup de respondente care prefera anumite culori pentru jacheta

business

Grupul 1 F7 F15 Grupul 2 F7 F15
C2 0,98 -0,22 C3 0,99 -0,13
C10 1,00 -0,09 Cs 0,99 -0,11

Grupul 3 F7 F15 Grupul 4 F7 F15
C1 0,99 -0,10 Co 0,96 -0,26
C4 1,00 0,03 c9 1,00 0,03
Cc7 0,99 0,16 - - -
C8 0,96 0,28 - - -
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CAPITOLUL VI. CONCLUZII GENERALE, CONTRIBUTII PERSONALE SI
DIRECTII VIITOARE DE CERCETARE

6.1. Concluzii generale

Cercetdrile efectuate, atat din punct de vedere teoretic cat si experimental, si prezentate in cadrul
acestei teze, au condus la o serie de concluzii care sunt prezentate in cele ce urmeaza.

Cu totii avem nevoie de imbracaminte, atat pentru utilitatea acesteia cat si pentru infrumusetarea
corpului. In general, oamenii isi aleg produsele vestimentare in functie de preferintele si de necesitatile
lor, sau pentru a-si crea o anumita imagine si pentru a transmite un anumit mesaj celor din jur.

Aspectul vizual este legat de perceptia vizuala, iar oamenii pot transmite un anumit mesaj celor
din jur, cum ar fi de exemplu prin semnificatia culorii. Perceptia poate fi unica de la om la om, si implica
mai multi factori determinanti, de exemplu factorii socio-demografici, caracteristicile fizice, experienta,
cultura, convingerile personale ale consumatorului.

Odata ce cunoastem factorii care influenteaza preferintele individului cu privire la un anumit tip
de produs, se poate obtine o imagine mai concreta si simplificata a consumatorului.

Una dintre cele mai vizate categorii de imbracaminte sunt tinutele formale, Intalnite la persoane
care desfagoard munca de birou, de exemplu in domeniul educational, In domeniul bancar si in firmele
corporatiste. Tinand cont de faptul ca oamenii isi petrec mai mult de 8 ore din zi in cadrul unei intalniri
de afaceri, la un interviu, cat si la evenimentele speciale din viata acestora, se poate afirma ca aceste
produse de imbracaminte reprezinta un segment de piatd important.

In general, o tinuta formald pentru femei poate cuprinde o cimasi sau o bluzi simpli, o jacheta
clasica si pantaloni clasici sau fustd dreaptd, pe culori neutre. Din cadrul acestei categorii de tinuta,
jacheta business este cea mai importantd piesd de Tmbracaminte datoritd complexitdtii acesteia, si de
aceea necesita o atentie deosebitd In dezvoltare. Jacheta specifica tinutei business trebuie sd rdspunda
atat nevoilor de confort, cat si a celor estetice.

Factorul estetic are un impact semnificativ asupra perceptiei atractivitatii, a deciziei de cumparare
a consumatorului si, bineinteles, a satisfactiei si a starii de bine la purtarea produsului de imbracaminte.
Ergonomia aplicatd in proiectare poate imbundtdti intreaga functie a imbracamintei; ea se bazeaza pe
caracteristicile formei corpului uman si ale functiei motorii, si ia in considerare pe deplin armonia si
confortul purtatorului [45]. Cand ambele componente sunt luate Tnh considerare, produsul rezultat nu
numai ca este atractiv, ci ofera eficientd/performanta, confort si utilitate, in conformitate cu asteptarile

consumatorului, fiind considerat un produs complet.
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Punctul de plecare in dezvoltarea produselor de moda ar trebui sa fie stabilirea profilului socio-
demografic al consumatorului si analiza datelor specifice ocaziei in care acestea vor fi purtate, lucru care
poate ajuta la Intelegerea consumatorului tintd. Odata identificat, pot fi realizate investigatii amanuntite
cu privire la nevoile/cerintele consumatorului si preferintele fatd de tipul de produs dezvoltat. Pe langa
acestea, oamenii pot avea tendinta de a-si alege imbracamintea si in functie de trasaturile fizice, cum ar
fi coloritul compus, si isi pot asorta culoarea imbracdmintei la culoarea ochilor si a parului.

Cercetarile realizate si prezentate Tn aceasta teza au avut ca scop si analiza atractivititii modelelor
propuse, a elementelor de ergonomie specifice, probabilitatea de cumparare si factorii care o
influenteaza, preferintele manifestate in cadrul esantionului analizat, si gruparea respondentelor la
chestionar in functie de preferintele acestora.

Toate aspecte analizate si concluziile desprinse in urma rezultatelor obtinute sunt foarte
importante si pot constitui un model ce studiu. Este foarte important ca perceptia consumatorului,
preferintele estetice si de confort sa fie integrate 1n proiectarea ergonomica a articolelor de imbracaminte.
Astfel, produsul vestimentar va fi dezvoltat in conformitate cu asteptarile consumatorului si va indeplini
cerintele stricte de sustenabilitate prin posibilitatea de a prelungi durata de viatd a produsului. Acest
aspect are un impact asupra etapelor de proiectare, precum si asupra procesului de fabricatie.

Intelegerea segmentelor specifice de consumatori apare ca o strategie concurentiald favorabila
dezvoltarii de produse adecvate si satisfacatoare pentru diferite categorii de consumatori. Informatiile
antropometrice, biomecanice si proiectarea ergonomica sunt extrem de relevante pentru dezvoltarea de
modele corespunzdtoare diferitelor cerinte si nevoi ale consumatorilor.

Astfel de studii pot fi aplicate si altor categorii de produse si purtatori. Rezultatele obtinute pot fi
implementate in procesele de design si de dezvoltare a produselor de imbracaminte, oferindu-le
designerilor beneficiile de a:

e include in setul de criterii de design, Tn primul rénd, pe cele considerate de consumator ca fiind
cele mai importante si pentru care probabilitatea de cumparare este cea mai mare;

e se focaliza pe modelele identificate ca fiind preferate de consumator;

e dezvolta produse de moda in conformitate cu asteptarile consumatorilor, prevenind astfel
productia necontrolata de imbracaminte si cresterea volumului deseurilor;

e obtine un produs de moda complet, care sa satisfaca atat cerintele estetice, cat si pe cele de confort
si sustenabilitate ale consumatorului.

Pentru a asigura trecerea la o dezvoltare mai durabild a produselor de moda este, de asemenea,

necesar sa se identifice rapid, printre altele, nevoile si preferintele consumatorului si sa se tind seama de
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acestea incad din primele etape ale procesului de proiectare. Astfel produsul de moda va fi fabricat in

conformitate cu asteptdrile si perceptia consumatorului, va creste probabilitatea de cumparare si va

reduce impactul negativ asupra mediului prin posibilitatea de a prelungi durata de viata a produsului si

de a reduce deseurile textile.

6.2. Contributii personale

Principalele contributii personale aduse 1n cadrul cercetérilor si studiilor prezentate in teza se

referd, In principal, la:

Analiza stadiului actual al cercetarilor, pe plan national si international, din ultimii ani privind
perceptia vizuald a produselor de imbracaminte. Analiza a debutat cu prezentarea conceptului
de perceptie vizuala si importanta acestuia in industria textila si de moda. Stadiul de cercetare
actual a fost analizat atat prin prisma utilizatorului de Tmbracaminte, cat si a designerului
vestimentar. Au fost punctate mai multe niveluri la care se poate realiza perceptia vizuala. Astfel,
analiza stadiului cercetarilor din domeniu a cuprins studiul perceptiei vizuale a imbracdmintei,
studiul perceptiei atributelor estetice ale imbracamintei, studiul perceptiei corpului omenesc,
studiul corpului imbracat si studii legate de perceptia consumatorului in general. Aceastd analiza
a fost completata prin sublinierea factorilor care influenteaza perceptia vizuald a imbracamintei,
si anume factori legati de perceptor, factori legati de stimuli si factori situationali, mentionati si
prezentati in literatura de specialitate.

Studii teoretice privind perceptia estetica si proiectarea ergonomica a imbracamintei cu analiza
in paralel a literaturii de specialitate. Tn cadrul acestor studii s-a pus accentul pe definirea
perceptiei estetice si a factorilor care influenteazd perceptia esteticd a produselor de
imbracaminte. A fost punctatd importanta elementelor de design si valoarea pe care o aduc
implicatiile acestora in perceptia estetica a produselor de imbracaminte, cu accent pe elementul
culoare si a tendintelor cromatice in moda. De asemenea, au fost trecute in revista metodele de
evaluare a perceptiei estetice a produselor de imbracdminte. Aceastd analizd a fost completata cu
implicarea si punctarea studiilor teoretice privind proiectarea ergonomica a imbracamintei.
Stabilirea metodologiei de cercetare. Tn acest scop a fost dezvoltat un chestionar care a cuprins
atat Intrebari, cat si stimuli vizuali pentru a obtine rdspunsuri cat mai clare si precise in ceea ce
priveste evaluarea participantilor. Chestionarul a fost structurat in 8 sectiuni care au vizat fiecare
cate un aspect de cercetat. Acesta a fost completat de 117 de respondenti, femei, care poarta

jacheta business la locul lor de munc4, cel putin o data pe saptamana, iar in urma analizei au fost
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validate 100, cu mentiunea ca nu s-a urmarit standardizarea. S-au folosit si stimuli vizuali, si
anume 9 modele de jachetd business pentru femei (imagini CAD alb-negru) la care au variat 4
elemente ergonomice de design: lungimea jachetei, silueta, adancimea decolteului si tipul de
guler. Tot ca stimuli vizuali au fost realizate si 10 mostre de culori Pantone (imagini CAD color)
dezvoltate in conformitate cu tendintele cromatice Tn moda si recomandate de Pantone. Structura
chestionarului propus a inclus stimulii vizuali prezentati mai sus, informatii cu caracter socio-
demografic, situatii care pot fi intalnite la locul de munca, profilul fizic, obiceiurile
consumatorului in ceea ce priveste jacheta business si deciziile de cumparare, evaluarea
atractivitatii si a probabilitdtii de cumparare si informatii cu caracter ergonomic.

o Studiul profilului fizic al esantionului implicat in studiu. In cadrul acestei analize, esantionul
participant a fost grupat in functie de caracteristicile fizice ale corpului, n functie de obiceiurile
de achizitionare a jachetei business, si preferintele cromatice.

e Studiul aspectelor legate de estetica, proiectare ergonomica si confort. Aceasta analiza a scos in
evidenta preferintele respondentelor asupra atractivitatii si probabilitatii de cumparare a jachetei
business pentru femei, si elementele de design ergonomic preferate. De asemenea, a fost analizata
relatia dintre caracteristicile respondentelor si elementele de design, si s-a facut gruparea

respondentelor 1n functie de preferintele acestora fata de jacheta business pentru femei.
6.3. Directii viitoare de cercetare

Cercetarile prezentate in aceasta tezd au adus In discutie un subiect mai putin tratat in literatura
de specialitate, si anume integrarea perceptiei estetice in proiectarea ergonomica a produselor de
imbracaminte, aspect care poate deschide mai multe oportunitati de investigare si a problemelor de
confort din industria modei.

Luand in considerare ca acest studiu a beneficiat de o dimensiune redusd a esantionului, studiile
viitoare ar trebui sa ia in calcul includerea unor esantioane reprezentative si ar putea sa implice intregul
costum business pentru femei, atat partea de jacheta, cat si partea de pantalon sau fusta, pentru a genera
date mai concludente pentru aceasta tinuta.

Directiile viitoare de cercetare ar putea include:

e Realizarea unor studii pentru o anumita categorie de varsta, sau includerea unor grupuri de
participanti cu categorii de varsta diferite, pentru a analiza daca exista anumite particularitati in

preferintele (legate de design) precizate de consumatori.

37



Realizarea unor studii mai ample care sa includa grupuri de participanti cu caracteristici fizice
diferite, astfel incat sa pund in evidenta daca caracteristicile cromatice (culoarea ochilor si a
parului) influenteaza preferintele fatd de design, si implicit fata de culoarea produsului de
imbracaminte.

Realizarea unor studii similare pentru alte categorii de produse si consumatori care necesita

cercetari specifice, cum ar fi produsele de imbracaminte sustenabile.
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