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Rezumat. Actualmente fabricarea produselor vestimentare nu prezintd o problema, preocuparea
majora a producatorilor fiind comercializarea acestora. Din multitudinea de oferte clientul alege
in cele din urmd produsul pentru care este dispus sd pldteasca si sa-1 valorifice. In cadrul unui
sondaj de opinie a 80 de persoane de diverse varste §i sex, acestea au indicat ca motive principale
la alegerea unui produs vestimentar exterior, in ordine ierarhica: calitatea materialului si a
realizarii tehnologice, pretul si bonusuri acordate clientilor fideli, stilul si originalitatea
produsului. Alte aspecte mentionate de respondenti care ar spori atractivitatea produselor
vestimentare autohtone sunt: usurinta la intretinere, produse cu doud fete, prezenta eco-etichetei.
Dezvoltarea platformelor de comert online, sporirea vizibilitatii prin publicitate si participari la
prezentari de moda, la fel, au fost sugerate de respondenti ca oportunitati pentru a spori vanzarile.
Intelegerea preferintelor si priorititilor consumatorilor este esentiald pentru producdtorii de
produse vestimentare in eforturile lor de a satisface cerintele pietei si de a stimula vanzarile.

Cuvinte cheie: vestimentatie, producdtor autohton, sporire vanzari, calitate, client, sondaj de
opinie, promovare, strategii.

Introducere

In contextul contemporan al industriei textile si de moda, fabricarea produselor
vestimentare s-a transformat intr-un proces relativ facil, insa provocarea majora pentru producatori
std acum in comercializarea acestora. Cu o piatd inundata de o varietate impresionantd de oferte,
clientii sunt cei care aleg, in cele din urma, produsele pe care sunt dispusi sa le achizitioneze si sa
le integreze in stilul lor de viati. In acest sens, intelegerea preferintelor si a prioritatilor
consumatorilor devine esentiala pentru producatori in eforturile lor de a satisface cerintele pietei
si de a stimula vanzarile [1].

Intelegerea profunda a preferintelor si necesitatilor clientilor este fundamentald pentru
orice companie din industria vestimentard care doreste sa-si Tmbunatateascd vanzarile. Prin
intermediul cercetdrilor de piata si al sondajelor de opinie, companiile pot obtine o perspectiva
clard asupra cerintelor consumatorilor si a preferintelor acestora in ceea ce priveste produsele
vestimentare [2].

Avand aceste informatii la dispozitie, companiile pot adapta mai eficient oferta lor de
produse pentru a se potrivi cerintelor pietei si pot dezvolta strategii de marketing mai precise si
mai eficiente.

Metodologia cercetarii

Metodologia cercetarii in domeniul preferintelor si comportamentelor consumatorilor
pentru imbracamintea exterioara este esentiald pentru a asigura ca datele colectate sunt atat
relevante, cat si valide. Sau definit clar obiectivele specifice cercetarii pentru a ghida intregul
proces si pentru a asigura ca datele colectate sunt relevante pentru intrebarile de cercetare. Metoda
de cercetare aleasa este metoda CAWI (Computer-Assisted Web Interviewing) fiind o modalitate
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eficienta si moderna pentru cercetarile de piata si sondaje, oferind posibilitatea de a colecta date
relevante si de Tnalta calitate intr-un mod convenabil si accesibil.

Rezultate si discutii

Pornind de la modul de structurare al chestionarului elaborat pentru a atinge obiectivele
studiului rezultatele se prezinta fiind structurate in urmatoarele aspecte:

» Informatii despre utilizatori

Au fost incluse intrebari precum, varsta, genul, mediul de trai, ocupatia si venitul lunar.

La acest sondaj au participat 70 % - femei, iar 30 % sex masculin. Femeile participa mai
activ la sondaje legate de articolele de imbracaminte in comparatie cu barbatii. Posibilele explicatii
ar fi interesul mai mare pentru moda si pentru a fi la curent cu ultimele tendinte. Mediul de trai al
respondentilor la sondaj este caracterizat de o majoritate (71,3%) urbana si o minoritate (28,7%)
rurald. In randul participantilor la sondaj privind articolele de imbracaminte exterioara, varsta de
18 - 25 de ani constituie o proportie semnificativa de 25%, urmata de cea de 26 - 40 de ani cu
23,7%. Tinerii sunt adesea mai familiarizati cu tehnologia si mediul online, ceea ce face
participarea la sondaje digitale sau pe platforme online mai accesibild si mai atragatoare pentru
aceasta categorie de varsta. Participantii provin dintr-un spectru economic divers, cu o distributie
semnificativa a veniturilor lunare. Se observa ca 22,5% dintre respondenti au venituri lunare
cuprinse intre 10.000 si 15.000 de lei, iar aceeasi proportie de 22,5% au venituri lunare sub 1.500
de lei. Acest lucru poate indica o diversitate de perspective si nevoi in ceea ce priveste achizitiile
de imbracaminte exterioara.

* Cerinte fata de produsele vestimentare

Aceste intrebari au investigat preferintele si prioritatile consumatorilor in ceea ce priveste
imbracamintea exterioard. Bazandu-ne pe informatiile furnizate de sondaj, putem deduce ordinea
importantei privind produsele vestimentare exterioare pentru respondenti:

- Calitatea fiind consideratd un criteriu extrem de important pentru majoritatea
respondentilor, cu o majoritate covarsitoare de 47 de respondenti considerand-o
foarte importanta.

- Pretul ocupa locul doi in ordinea importantei acest lucru indica faptul cad pretul
joaca un rol important in decizia de cumparare a respondentilor

- Diversitatea modelelor este consideratd un factor semnificativ, dar cu o distributie
relativ echilibrata intre cele patru niveluri de importanta, sugerand ca variabilitatea
si disponibilitatea de optiuni sunt aspecte relevante in decizia lor de cumparare.

- Marca sau brandul este plasat in categoria celor mai putin importante criterii, In
comparatie cu alti factori, cum ar fi calitatea si diversitatea modelelor, marca sau
brandul nu este un factor decisiv in procesul de luare a deciziilor de cumparare
pentru respondenti.

- Atitudinea fata de sustenabilitate indica o cerere semnificativa pentru imbracaminte
ecologicd, cu 80% dintre respondenti exprimand dorinta de a purta haine cu eco-
etichetd. Prevalenta acestei dorinte sugereaza o constientizare si o preocupare
crescute pentru aspectele ecologice si sustenabile in randul consumatorilor. Este
evident cd o parte semnificativd a populatiei este interesata sd sustind produsele
care au un impact mai redus asupra mediului Tnconjurator si care sunt fabricate in
mod responsabil. Cu toate acestea, 20% dintre respondenti declara ca nu doresc sa
opteze pentru astfel de produse. Motivatiile pentru aceasta atitudine pot fi diverse,
cum ar fi pretul mai ridicat al hainelor ecologice, disponibilitatea redusa a acestora
sau lipsa de informare 1n ceea ce priveste beneficiile acestor produse.

Datele din sondaj indica o tendintd semnificativa, in care 67,5% dintre respondenti sunt
dispusi s plateascd mai mult pentru un produs vestimentar ecologic. Acest lucru sugereaza o
cerere crescutd pentru astfel de produse si o constientizare a importantei aspectelor ecologice in
randul consumatorilor. Motivatiile pentru aceastd dispunere de a plati un pret mai mare pentru
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imbracaminte ecologica pot include preocuparea pentru mediu, dorinta de a sustine practicile
sustenabile si valoarea atribuitd materialelor de inaltd calitate si proceselor de productie
responsabile. In schimb, 32,5% dintre respondenti declara ca nu sunt dispusi si pliteasca mai mult
pentru un produs vestimentar ecologic. Motivatiile pentru aceasta atitudine pot include restrictii
bugetare, prioretizarea altor aspecte in fata celor ecologice sau lipsa convingerii ca produsele
ecologice justifica un pret mai mare.
» Factorii care stau la decizia de procurare

Influente semnificative se pot observa asupra deciziilor de cumparare ale respondentilor n

ceea ce priveste produsele vestimentare exterioare.

Calitatea materialului este consideratd un factor esential pentru majoritatea
respondentilor, fiind acordata cea mai mare importanta. Aprecierea pentru calitatea
materialului indicd dorinta consumatorilor de a achizitiona produse durabile si de
inalta calitate.

Calitatea realizarii tehnologice se apreciaza pentru modul 1n care sunt fabricate si
asamblate produsele vestimentare este evidentiata prin acordarea notelor inalte de
catre majoritatea respondentilor. Acest aspect reflectd dorinta consumatorilor
pentru produse bine realizate si cu o tehnologie de productie avansata.

Pretul este un factor relevant, dar cu o distributie mai echilibrata intre notele
acordate. Acest lucru indica faptul ca, in general, exista o variatie in importanta
acordata pretului. In cazul in care considera ca exista alternative mai accesibile sau
ca pretul unui produs nu justificd notorietatea unui brand, pot opta pentru alte
optiuni.

Stilul produsului si corespondenta cu tendintele modei, acesti factori sunt, de
asemenea, considerati importanti de catre respondenti, indicand preocuparea pentru
aspectul si modul in care produsul se incadreaza in tendintele actuale ale modei.
Numele brandului detine un numar semnificativ pentru alegerea produselor pe baza
numelui brandului, insd aceasta nu este atdt de dominantd precum calitatea
materialului sau stilul produsului. Acest lucru sugereaza cd, in anumite
circumstante, consumatorii pot fi dispusi sd aleagd produse mai putin cunoscute sau
non-brand in favoarea altor caracteristici importante ale produsului.

Reducerile la pret indica ca o proportie de 88,8% dintre respondenti sunt influentati
de reducerile la pret in procesul lor de decizie de procurare pentru articolele de
imbracaminte. Doar 11,3% dintre respondenti declara cd reducerile la pret nu au o
influenta semnificativa in decizia lor de cumpérare.

* Sugestii de la beneficiari
Datele din sondaj ofera o imagine clard a prioritatilor si preferintelor consumatorilor in
ceea ce priveste actiunile pe care producatorii autohtoni de Tmbracdminte exterioara ar trebui sd le
intreprinda pentru a-si spori vanzarile. Iata care sunt aceste prioritati:

Bonusuri pentru clientii fideli sunt evidentiate ca fiind o actiune foarte importanta
pentru stimularea vanzarilor cu o pondere de 62,5%. Aceasta sugereaza ca
consumatorii apreciazd recompensele si beneficiile oferite pentru loialitatea lor fata
de un anumit brand sau magazin.

Extinderea punctelor comerciale §i dezvoltarea vanzarilor online sunt, de
asemenea, prioritati semnificative pentru consumatori, cu 40% si, respectiv, 7,5%
din respondenti evidentiind aceste aspecte.

Publicitatea si prezentarile de moda reprezinta alte doud domenii de interes, cu
36,3% si, respectiv, 17,5% dintre respondenti evidentiind importanta acestor
aspecte.

Imbunatatirea calitatii constructiei si pozitiondrii produselor un procent mic de
respondenti mentioneaza acest aspect (1,3%), este important de subliniat ca exista
consumatori care acorda o atentie deosebitd detaliilor tehnice ale produselor.
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Imbunititirea calitatii constructiei si a pozitionarii produselor pe corpul clientilor
poate reprezenta o oportunitate de diferentiere si fidelizarea clientilor.

- Includerea marimilor mari XL, 2XL indica ca doar 1,3% dintre respondenti
considerd ca producatorii autohtoni de imbracaminte exterioard ar trebui sa ia in
considerare includerea unei diversitati de marimi in gama lor de produse. Cu toate
acestea, este important sd subliniem ca chiar si o proportie mica de respondenti care
evidentiazd acest aspect poate fi semnificativd, deoarece reflectd nevoile si
preferintele unei parti a populatiei consumatoare.

Prin urmare se recomanda producatorilor autohtoni de vestimentatie exterioara

urmatoarele sugestii:

l.

Intensificarea comunicdrii de marketing prin definirea clar a obiectivelor pe care doresc s
le atingd, iar prin cunoasterea clard a publicului tintd v-a fi posibil sa fie personalizate
mesajele si sd de aleaga canalele de comunicare potrivite.

Dezvoltarea produselor vestimentare cu accent pe pret accesibil, calitate si originalitate.

. Extinderea gamei de produse prin actualizarea si diversificarea gamei si includerea

produselor de marimi mari cum ar fi: XL, 2XL, 3XL, pentru a reflecta tendintele actuale in
acest segment si a satisface diverse preferinte de stil.

. Cu o majoritate semnificativa de 67,5% dintre respondenti fiind dispusi sd plateasca mai

mult pentru un produs vestimentar ecologic, existd o oportunitate excelentd pentru
dezvoltarea produselor prin implementarea strategiilor de sustenabilitate.

. Implementarea unei initiative de colectare si reciclare a hainelor poate contribui

semnificativ la reducerea impactului asupra mediului si la promovarea unei economii
circulare in industria modei.

Concluzie
Recomandarile pentru producatorii autohtoni de vestimentatie exterioara, bazate pe datele

sondajului, oferd o perspectiva clard asupra directiilor pe care ar trebui sa le urmeze pentru a-si
spori vanzarile si a ramane relevanti In piata. Intensificarea comunicarii de marketing, dezvoltarea
produselor cu accent pe pret accesibil, calitate si originalitate, extinderea gamei de produse pentru
a include marimi mari, focusul pe dezvoltarea de produse ecologice si implementarea initiativelor
de colectare si reciclare a hainelor sunt recomandari esentiale. Aceste actiuni ar putea contribui la
atragerea si angajarea clientilor, la cresterea loialitatii fatd de brand si la consolidarea pozitiei pe
piatd, in timp ce promoveaza sustenabilitatea si responsabilitatea sociala. Prin implementarea
acestor strategii, producdtorii pot sd-si asigure succesul pe termen lung Intr-o industrie competitiva
si In continua schimbare.
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