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Rezumat. Studiul comparativ al comportamentului consumatorilor in industria modei evidentiaza
diferente semnificative intre adeptii modei rapide si cei ai modei lente, subliniind impactul
ascensiunii mediilor digitale asupra procesului decizional de cumpdrare. In timp ce consumatorii
de moda rapida sunt atrasi de trenduri efemere si preturi accesibile, manifestand tendinte spre
achizitii impulsive, cei de moda lenta prioritizeaza calitatea, durabilitatea si etica productiei.
Ambele grupuri sunt influentate in mod semnificativ de social media, care serveste ca sursa de
inspiratie §i informatie, evidentiind rolul tehnologiei si al digitalizarii in remodelarea
comportamentului de cumparare. Metodologia adoptata, un sondaj online distribuit prin canale
digitale §i analizat cu ajutorul software-ului statistic Excel, a urmarit sa exploreze aceste dinamici,
respectand principiile etice fundamentale pentru a asigura integritatea si transparenta cercetarii.
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Introducere

Industria modei se confrunta cu transformari influentate atat de evolutia tehnologica, cat si
de schimbarea comportamentului consumatorilor. Aceasta dinamica prezintd o oportunitate de a
explora modul in care consumatorii de moda rapida si lenta navigheaza procesul decizional de
cumpdrare, in contextul unei lumi digitizate. Studiul se concentreaza pe identificarea si compararea
factorilor care influenteazd alegerile consumatorilor din aceste segmente, evidentiind rolul
mediilor sociale si tehnologiei in formarea preferintelor si deciziilor de achizitie [1]. Prin analiza
comportamentului impulsiv orientat spre noutate, caracteristice consumatorilor de moda rapida,
cat si a celui reflectiv orientat spre sustenabilitate, specific sustinatorilor modei lente, cercetarea
urmareste sa ofere o perspectiva asupra industriei vestimentare contemporane.

1. Dinamica procesului decizional de cumpéarare

Studiul preferintelor de consum intre moda rapida si cea sustenabila indicd diferente in
deciziile de cumparare. Clientii modei rapide, motivati de trenduri si preturi avantajoase, adesea
aleg si cumpere impulsiv pentru a tine pasul cu moda. In contrast, sustinitorii modei sustenabile
sau lente valoreaza calitatea si etica in productie [2]. Aceasta analizd demonstreaza complexitatea
dinamicii consumului, solicitind strategii inovative si adaptabile. In acest context, schema
procesului decizional de cumpdrare, prezentatd in Fig. 1 si Fig. 2, servesc drept o analiza a etapelor
specifice prin care trec consumatorii de moda rapida in contrast cu cei de moda lenti [2]. In cadrul
cercetarii comportamentului consumatorilor in industria modei, atdt segmentele orientate spre
moda rapida, cat si cele orientate spre moda lentd demonstreazad o inclinatie crescutd la influenta
mediilor sociale digitale. Studiul evidentiaza, ca, indiferent de diferentele fundamentale in valorile
si prioritatile lor, ambele grupuri recurg la social media pentru inspiratie, validare sociald si
informatii despre produse. Mai mult, procesele de evaluare si validare post-cumpdrare prin
intermediul recenziilor si opiniilor online constituie un punct de convergenta [3].
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Figura 1. Procesul decizional de cumpérare al persoanelor care prefera moda rapida [4]
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Figura 2. Procesul decizional de cumpirare al persoanelor care preferi moda lenti [4]

2. Impactul tehnologiei si mediilor digitale

Avansul tehnologic a transformat procesul de cumparare, oferind consumatorilor acces la
informatii extinse, compararea preturilor si recenzii, faciliteaza alegeri informate si comunicare
directd cu brandurile. Realitatea augmentatd si virtuald contribuie la experiente de shopping
captivante, iar optimizarea pentru motoarele de cautare (SEO) este esentiald in cresterea
vizibilitatii online [3]. Marketingul personalizat este amplificat de Al, care ajusteaza ofertele la
nevoile individuale ale fiecarui consumator. Moda indreapta acum atentia catre sustenabilitate, cu
tehnologii ce sprijind practici ecologic responsabile. Nudgingul digital promoveaza alegeri
sustenabile, influentdnd comportamentul consumatorilor spre optiuni etice, subliniind rolul
esential al inovatiei in practicile de consum ecologic [1].

3. Metodologia si Analiza Datelor

Studiul abordeaza comportamentul decizional de cumparare printr-o metodologie
cantitativd, folosind un sondaj online. Datele au fost colectate via un chestionar structurat,
distribuit digital, vizdnd un esantion divers de 106 de respondenti, selectati prin metoda
convenientei. Analiza, efectuatd in MS Excel, a inclus statistici descriptive si inferentiale.
Cercetarea a respectat etica, asigurand anonimitatea si confidentialitatea participantilor. Studiul
analizeazd cum mediile digitale afecteaza alegerea consumatorilor intre moda rapida si cea lenta,
focalizandu-se pe rolul social media si recenziilor online in procesul decizional. Principalele
obiective vizeaza intelegerea motivatiilor catre fast fashion versus slow fashion, cu ipotezele
relevand influenta factorilor de atractie specifici, cum ar fi pretul si sustenabilitatea. Informatiile
esentiale au fost colectate printr-un sondaj bine structurat.

Analiza demografica a celor 106 respondenti care au participat la sondaj evidentiaza
prezenta categoriei de varsta 25-34 de ani (29,5%), urmata de grupa 18-24 de ani (28,6%), indicand
o angajare activd a tinerilor adulti in comportamente de consum vestimentar. Distributia pe gen
reflectd o majoritate feminina (65,7%). Echilibrul intre angajatii din cAmpul muncii si studenti
(ambele 27%) sugereaza diversitate in practicile de consum legate de statutul profesional.
Ponderea rezidentilor urbani (74,3%) prezice influenta contextului urban asupra accesului la
tendintele de moda si deciziilor de achizitie (Fig. 3-6).
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Figura 5. Diagrama distributiei respondentilor  Figura 6. Diagrama distributiei respondentilor
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Fig. 7 si Fig. 8 reflectd importanta ridicata a pretului si calitatii in deciziile de cumpdarare a
respondentilor, cu 37,7% si respectiv 29,2%, clasand acesti factori ca fiind foarte importanti.
Desi brandul are un impact semnificativ, cu 38,7%, considerandu-1 important sau foarte
important, acesta este perceput ca fiind mai putin decisiv in formarea deciziei (Fig. 9).
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Figura 7. Importanta pretului Figura 8. Rolul calitatii in Figura 9. Influenta brandului
in deciziile de cumpéarare alegerea vestimentelor asupra selectiei
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Din Fig. 10-12 observam ca 57,5% dintre respondenti atribuie un grad ridicat de importanta
sustenabilitdtii si eticii in productia vestimentard, o constientizare crescutd in alegerile de consum.
In paralel, influenta sociald si tendintele actuale sunt pivotale in luarea deciziilor, cu 48,1% si
43,4%, accentuand rolul mediilor sociale in modelarea preferintelor in moda contemporana.

@ Foarls important
@ Important
@ Moderat important

@ Puiin important
@ Deloc important

@ Mu mam géndit la acest
aspect vreodatd

@ Foarte imporiant
@ Important

@ Moderat important
@ Putin important
@ Deloc important

@ Foarte important
@ Important

@ Moderat important
@ Putin important
@ Deloc important

Figura 10. Prioritatea
sustenabilititii si a eticii In
deciziile de cumparare
vestimentare

Figura 12. Analiza Pre-

achizitie a redundantei

garderobei in consumul
vestimentar

Figura 11. Influenta
recomandarilor sociale asupra
selectiei vestimentare

Din Fig. 13 observdm 56% dintre respondenti, preferand sa astepte reduceri sau sa compare
preturi cu alte magazine Tnainte de achizitie, au un consum constient din punct de vedere financiar.
In plus, compararea prealabili a articolelor similare acasi este o practicd obisnuita pentru 43,7%
dintre consumatori (Fig. 14-15).
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Analiza raspunsurilor aratd ca 37,7% dintre respondenti preferd sa astepte reduceri inainte
de a achizitiona o haina care depaseste bugetul, in timp ce 32,1% cauta alternative mai ieftine.
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Frecventa utilizarii social media pentru informatii despre vestimentatie este semnificativa,
cu 31,1% dintre respondenti implicandu-se zilnic in aceastd activitate. Recenziile online
influenteaza decisiv 41,5% dintre consumatori (Fig. 16-18).
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Sondajul releva ca 59,4% din respondenti cumpara online ocazional sau des, Fig. 19,
indicand o integrare puternici a comertului electronic in obiceiurile de consum. In privinta
sustenabilitdtii, 66,7% dintre participanti considerd important sau foarte important ca produsele
vestimentare sd fie fabricate din materiale ecologice (Fig. 20), cu toate acestea, doar 42,5% ar fi
dispusi sa plateascd mai mult pentru produse vestimentare sustenabile sau etice, subliniind o
discrepantd intre valori si comportamentul de cumparare (Fig. 21).
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Analiza datelor demografice si a raspunsurilor colectate de la 106 participanti sugereaza o
implicare activad a tinerilor adulti, predominant feminini, in consumul de Tmbracaminte, cu o
inclinatie semnificativa cétre comertul electronic. Predominanta rezidentilor urbani reflectd
accesul crescut la tendintele de moda si influenta mediilor digitale. In ciuda unei constientizari
ridicate a importantei sustenabilitatii si a productiei etice, un decalaj notabil existd intre acestd
constientizare si disponibilitatea de a plati mai mult pentru astfel de produse, ilustrand astfel o
discrepanta intre valorile declarate si comportamentul de achizitie efectiv. Acest lucru poate indica
o oportunitate pentru branduri de a alinia mai bine mesajele de marketing cu strategiile de pret si
de a educa consumatorii privind beneficiile pe termen lung ale sustenabilitatii in moda.
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Concluzii

Digitalizarea schimba fundamental industria modei, brandurile trebuie sd navigheze cu
grijd intre preferintele consumatorilor de moda rapida si lenta. Sondajul a aratat ca un numaér
semnificativ de consumatori, 59,4%, aleg sa cumpere online ocazional sau des, iar 66,7%
considerd importantd sustenabilitatea in productia vestimentara. Evaluand datele colectate,
respondentii demonstreaza tendinte ce rezoneaza cu principiile modei lente. Aceastd concluzie este
fundamentatd pe importanta acordata de participanti sustenabilitatii si eticii in productie, precum
si pe comportamentul lor, caracterizat prin asteptarea reducerilor si cdutarea alternativelor durabile
inainte de a face achizitii. In pofida acestei constientizari, doar 42,5% ar fi dispusi si pliteasca mai
mult pentru haine sustenabile sau etice, indicand o posibild disonantd intre valorile declarate si
comportamentele de cumparare.

Aceste constatari sugereaza ca brandurile trebuie sa-si intensifice eforturile de a alinia
practicile sustenabile cu asteptarile de pret ale consumatorilor, in timp ce continud sa exploateze
canalele digitale pentru a influenta si a ghida alegerile consumatorilor Intr-un mod care sustine atat
interesele personale, cét si valorile de responsabilitate sociala.
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