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CAPITOLUL 1. STADIUL ACTUAL AL CERCETARILOR PRIVIND DEZVOLTAREA
CREATIVA A PRODUSELOR CO-CREATE

1.1 Elemente conceptuale privind dezvoltarea produselor co-create

Conform literaturii de specialitate, produsele co-create sunt rezultatul unei colaborari active intre
echipele de cercetare-dezvoltare si consumatori, care se traduce prin produse functionale, estetice si
tehnologice, menite sa satisfaca nevoile si asteptarile utilizatorilor. Conceptul de co-creare include implicarea
constanta a consumatorului in procesul de proiectare, ceea ce asigura un produs mai bine adaptat la nevoile
sale si o experientd imbunatatitd. Plecand de la acest concept, co-crearea se bazeaza pe ideea ca implicarea
clientului ajuta nu doar la crearea de produse mai inovative si adaptate pietei, ci si la reducerea costurilor de
cercetare. Aceasta abordare a fost introdusa pentru prima data in Europa acum patru decenii si s-a popularizat
pe masura ce s-au dezvoltate noi tehnologii si strategii de marketing. Practicile de co-creare sunt fundamentate
pe faptul ca utilizatorii pot deveni co-creatori activi, contribuind semnificativ la dezvoltarea si personalizarea
produselor. In literatura din domeniu sunt identificate patru forme distincte de co-creare: colaborare
(collaborating), bricolaj (tinkering), co-proiectare (co-designing) si transmitere (submitting). Co-crearea ofera
multiple beneficii, inclusiv cresterea gradului de satisfactie al clientului si imbunatatirea succesului pe piata
prin sincronizarea nevoilor consumatorilor cu specificatiile produselor. Un obiectiv general al acestui process
este determinarea consumatorului sa actioneze ca partener in procesul de design, contribuind prin creativitate
si pasiune, de la ajustarea unui produs existent la generarea de concepte noi. Aceastd colaborare sporeste
satisfactia si gradul de personalizare a experientei de consum.

1.2 Structura si clasificarea proceselor de co-creare

In urma unei analize privind stadiul actual s-a stabilit ci procesul de co-creare implici mai multe etape,
de la colectarea ideilor si sugestiilor, pana la selectia celor mai bune contributii din partea consumatorilor.
Schimbarea fundamentald a procesului de design constd in trecerea de la o abordare in care proiectantul
satisface nevoile consumatorului, la o colaborare activa intre cei doi. Acest model promoveaza o creativitate
colectiva, care duce la inovatie si personalizare. In cadrul procesului de co-creare, sunt identificate etape care
includ colaborarea intre proiectanti si utilizatori, astfel formandu-se noi domenii de creativitate colectiva. Co-
crearea este adesea confundata cu co-proiectarea, desi aceasta din urma se refera la un act specific de colaborare
intre designeri si consumatori, in timp ce co-crearea poate include mai multe abordari (fig. 1.4; 1.5). Evaluarea
succesului pentru procesul de dezvoltare a produselor se bazeazd pe informatii esentiale despre nevoile
clientilor si solutiile pentru acestea, iar implicarea activa a consumatorilor este considerata un factor important
in stimularea creativitatii si inovatiei.

Co-crearea ca o abordare inovativa Nivel de colaborare Co-crearea ca o

metodé de proiectie

Identifica Analizeazd Defineste Proiecteaza Implementeaza Evalueaza
s RS TH I —

2 Co-crearea ca 0
/ N abordare inovativa
O \ \
7/ N
7 h.Y
& \
' d
y \
7 \
7/ \
7 AN
o \
Invita Impartdseste Combinad  Selecteaza Continua Abordarea traditionala
_— — — — —> a afacerilor y

Co-crearea ca un atelier de proiectare -
Fig. 1.4. Etapele procesului de co-creare (Adaptat dupa De Fig. 1.5. Spectrul de co-creare (Adaptat dupa De Koning si
Koning si colab, 2016) colab, 2016)

Cercetatorii in domeniu au clasificat co-crearea in diferite categorii care implica colaborarea activa
intre consumatori si companii, avand diverse forme precum co-crearea sponsorizatd si co-crearea automata
O'Hern si Rindfleisch, 2008). Mixuri ale acestora sunt dezvoltate pe site-urile care vizeaza comertul electronic,
care permit cumparatorilor o simulare a unor produse si a utilizarii acestora. (Zwass, 2010).
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Unii autori iau 1n considerare cinci tipuri de co-creare referitoare la (1) ofertd personalizata, (2)
autoservire 1n timp real, (3) personalizare Tn masa, (4) co-proiectare si (5) proiectare comunitara. (De Koning
et al., 2016). Strategiile abordate de firme in procesul de co-creare permit clientului sa participe activ la
procesul de dezvoltare al produsului, oferind un control variabil asupra selectiei si contributiilor (van Westen
si van Dijk, 2015).

1.3 Stadiul actual privind utilizarea unor metode, tehnici si instrumente de stimulare a
creativititii in dezvoltarea produselor co-create

Se considera esential ca producatorii sd fie deschisi catre permiterea ajustarilor din partea clientilor,
imbunatatind astfel satisfactia lor si reducand decalajul dintre cerintele clientilor si specificatiile produsului.
Productia in masa este adesea insuficienta pentru a satisface nevoile individuale ale clientilor, iar solutiile de
personalizare si implicare activd a acestora sunt esentiale. In procesul de co-creare a produselor, sunt analizate
trei aspecte fundamentale: nevoile clientilor, capacitatea de productie si limitarile ingineresti. Prin combinarea
mai multor metode precum Modelul Kano (Mikuli¢, 2007; Lina He et al, 2017), este folosit pentru a evalua
satisfactia clientilor, QFD utilizatd pentru a traduce dorintele clientilor in cerinte tehnice (Akao, 1990; Akao,
1994; Mizuno si Akao, 1994), iar in combinatie cu modelul Kano, imbunatateste procesul de design al
produselor. FMEA (Failure Mode and Effects Analysis) este folositad pentru a identifica si corecta defectele in
produsele co-create, implicand clientul in procesul de evaluare a riscurilor si imbunatatirea calitatii produselor
(Koomsap si Charoenchokdilok, 2016).

Procesul de co-creare, o metoda inovativa care implicd activ consumatorii si alti actori in dezvoltarea
de produse, pentru a raspunde mai bine nevoilor acestora. Co-crearea este asociata i cu concepte precum open
science si open innovation, care promoveaza transparenta si colaborarea intre cercetdtori si public. Aceste
concepte sunt sprijinite de platforme ca Citizen Science (Irwin, 1995), care implica publicul larg in cercetarea
stiintifica. Beneficiile co-crearii includ o implicare mai mare a consumatorilor in dezvoltarea produselor, ceea
ce poate duce la cresterea satisfactiei si diferentierea pe piata. Firmele incep sa realizeze importanta relatiilor
cu clientii, depasind viziunea traditionald centrata doar pe produs. Acestea isi deschid usa pentru o negociere
continud cu clientii, concentrandu-se pe importanta interactiunii. Prin principiile co-credrii, companiile
economisesc timp si resurse in cercetarea pietei si intelegerea asteptarilor clientilor. Implicarea activa a
consumatorilor in toate etapele procesului de creatie ajuta la satisfacerea nevoilor acestora.

1.4. Beneficii asociate produselor co-create

Implicarea consumatorilor in dezvoltarea produselor a devenit esentiald in contextul actual al pietei,
unde diferentierea prin co-creare ofera un avantaj competitiv. Firmele renunta la viziunea centrata exclusiv pe
produs si Incep s construiasca relatii directe cu clientii, bazate pe dialog, acces la informatie, transparenta si
echilibru intre riscuri si beneficii. Participarea activd a consumatorilor permite obtinerea rapidd a unor
informatii relevante despre nevoile si asteptdrile acestora, reducand costurile de cercetare si accelerand
procesul de inovare (Prahalad si Ramaswamy, 2004). Aceastd colaborare duce la o satisfactie crescutd a
clientului, care se simte valorizat si implicat in crearea unui produs adaptat propriei experiente. In procesul de
co-proiectare, consumatorul devine un partener activ al cercetatorilor si proiectantilor, contribuind semnificativ
la dezvoltarea de solutii relevante si personalizate. Co-crearea conduce la cresterea satisfactiei consumatorului,
deoarece clientii simt ca opiniile lor contribuie direct la dezvoltarea unui produs care raspunde mai bine
nevoilor lor. Acest proces schimba relatia dintre designer, cercetator si utilizator, plasand utilizatorul in rolul
de "expert al experientei sale" (Sanders si Stappers, 2007), influentand dezvoltarea conceptelor si ideilor.

CAPITOLUL 2. STADIUL ACTUAL AL CERCETARILOR PRIVIND DEZVOLTAREA
PRODUSELOR CU PERSONALITATE

2.1. Definirea si clasificarea personalitaitii produselor

In marketingul contemporan, adaptarea experientei de consum este esentiald pentru consolidarea
relatiei dintre produs si utilizator. Trei practici distincte - personalizarea, customizarea si personalitatea
produsului urméresc acest scop, desi prezinta diferente notabile conceptuale si operationale.

Personalizarea produsului reprezinta o strategie in care compania adapteaza produsul sau mesajul cétre
un consumator sau segment, utilizind date demografice si comportamentale, in timp ce customizarea, este



POLITEHNICA Tezi de Contributii privind dezvoltarea produselor co-create si a Teodora Iustina
Bucuresti doctorat produselor cu personalitate F. TUDOR

initiata direct de utilizator, care specifica explicit preferintele sale cu scopul de a primi un produs adaptat
nevoilor personale. Astfel, clientul devine co-creator, iar produsul rezultat este unic si indispensabil. Conform
lui Stan Davis (Davis, 1990), este vorba despre adaptarea produselor de masa pentru nevoi individuale, ceea
ce marcheaza o diferenta esentiala fatd de personalizare. Pe de alta parte personalitatea produsului implica
proiectarea obiectului cu trasaturi umane recognoscibile, facilitdnd identificarea afectiva a consumatorului cu
produsul contribuind astfel la crearea unui atasament emotional profund si la transformarea obiectului intr-un
simbol identitar. Aceste trei abordari reprezintd raspunsuri strategice ale companiilor la nevoia tot mai
accentuata de individualizare a consumului, fiecare mizand pe dimensiuni diferite ale experientei subiective a
clientului: apartenentd, control si empatie.

Procesul prin care un client este atras de un produs este complex, fiind influentat de perceptia
individuala si de identificarea sa cu trasaturi umane transferate obiectului. Conceptul de personalitate a
produsului presupune integrarea unui set de caracteristici umane in designul obiectului, astfel incat acesta sa
devind unic, recognoscibil si capabil sa genereze atasament emotional. Personalizarea, sustinutd de cercetari
de piatd, are drept scop punerea consumatorului in centru, oferind produse care exprima simbolic sinele
acestuia. Specialisti din domeniu definesc personalitatea produsului ca un profil de trasaturi umane atribuite
obiectelor de catre utilizatori, pentru a le diferentia si umaniza. Produsul, initial neutru, capata o personalitate
prin interactiunea repetatd cu utilizatorul, devenind un element cu care acesta se identifica afectiv. Aceasta

(Stolterman, 1997), (Jordan, 1997), (Kleine et al., 1993).

Perceptia produsului este influentatd de factori individuali precum atentia, interesul, experienta si
curiozitatea, precum si de istoricul emotional al utilizatorului. Caracteristicile (culoare, forma, functionalitate)
si caracterul produsului (agregat de caracteristici) pot contribui la formarea unei legaturi afective. Astfel,
personalitatea produsului devine un mijloc de
reflectare a identitatii personale, simbolizand
si intregand sinele consumatorului.

PERSONALITATEA
VIITORULUI

CUMPARATOR ODUBLIL Personalitatea consumatorului se reflectd in
designul produselor de succes (Jordan, 1997).
Acest  aspect este  confirmat de

compatibilitatea intre personalitatea

* ¢ * * utilizatorului si cea a produsului care
determind un atasament emotional sporit si 0

PRETUIRE ATASAMENT PLACERE SATISFACTIE evaluare favorabilda a acestuia. Astfel este

evidentiatd tendinta indivizilor de a prefera
Fig. 2.1. Teoria congruentei personalitétii (Adaptare dupa Patrick produsele congruente cu imaginea de sine.

Jordan, 1997) Aaker (1999) si Govers Schoormans (2005).

Produsele congruente cu identitatea
personala pot intdri sentimentul de sine (fig. 2.1), in timp ce lipsa congruentei poate conduce la disonanta
identitara. (Kleine et al., 1993) Personalitatea unui produs deriva in principal din caracteristici supra-

functionale precum aspectul, senzatia,

m brandingul si semnificatia simbolicd, acestea

influentand profund perceptia si atasamentul

utilizatorilor (McDonagh si  Weightman,
2003)

GENERAL

In urma analizei asupra modul in care

relatia emotionald dintre utilizator si produs
_ contribuie la succesul si durabilitatea acestuia

ﬁ,ﬁ"ﬁﬂg";?ﬂtwl Pa':::::;ﬁ%i';ﬁ.‘;‘;ﬂ::""' (Fig. 2.2), s-a constatat ca valoarea afectiva a
unui produs este adesea mai importanta decat
valoarea sa materiald, pierderea emotionald
generand un atasament profund (Schultz et al.
1989). Atasamentul este facilitat de congruenta personalitétii dintre utilizator si produs, desi aceasta relatie nu
este invariabila in timp, fiind influentatd de factori precum moda. In literatura de specialitate, modelarea
personalitatii produsului reprezinta un demers tot mai consolidat, prin integrarea unor contributii semnificative

INDIVIDUAL

Fig. 2.2. Relatia determinata de personalitatea produsului
(Adaptare dupa Dumitrescu, 2013)
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si elaborarea unor modele. Un pas semnificativ spre standardizare a fost realizat printr-o scara de evaluare
generalizatd si eficientd, construitd pornind de la peste 1100 de trasaturi identificate, reduse prin agregare
semanticd la 20 de termeni relevanti. Aceastd scard a fost testatd pe autoturisme si alte produse, dovedind
capacitatea de a compara atdt produse din aceeasi categorie, cat si din categorii diferite, oferind astfel un
instrument util in crearea unei baze de referintd pentru designeri (Govers si Mugge, 2004).

2.2. Dezvoltarea produselor pe baza experientelor utilizatorului
2.2.1. Definirea conceptului de experienta a utilizatorului

In ultimele doua decenii, conceptul de ,,experienta prin design” a evoluat, devenind un element central
in dezvoltarea produselor si serviciilor. Acesta nu se limiteaza doar la estetica produsului, ci include si modul
in care interactioneaza cu utilizatorii, oferindu-le o experienta placuta si memorabila. Conform studiilor lui
Hassenzahl si Tractinsky (2008), experienta prin design este rezultatul interactiunii dintre utilizator si produs,
care genereaza raspunsuri emotionale si cognitive, punand accent pe satisfactia utilizatorului, placere si
valoare. De asemenea, Normann si Ramirez (1993), sustin cd designul trebuie sd creeze un mediu care
faciliteaza interactiunea eficienta intre utilizator si produs, avand in vedere nevoile si dorintele acestora.

2.2.2. Clasificarea experientei prin design

Experienta in design este abordatd pe patru dimensiuni esentiale si anume: utilitate, plicere,
semnificatie si identitate (Hassenzahl, 2008). Fiecare dimensiune subliniazd un aspect distinct al
experientei utilizatorului: utilitatea se concentreaza pe satisfacerea nevoilor si obiectivelor utilizatorului,
placerea se refera la componentele emotionale si estetice, semnificatia vizeaza valoarea personald pe care
utilizatorul o atribuie produsului, iar identitatea reflectd modul in care produsul corespunde valorilor si
personalitatii utilizatorului (Hassenzahl, 2008). Experienta poate fi clasificatd in trei niveluri: experienta
utilitard, experienta esteticd si experienta simbolicd. Aceasta diferentiazd experientele legate de
functionalitatea produsului, cele legate de perceptiile vizuale si tactile si, respectiv, conotatiile culturale
sau simbolice pe care produsul le poate genera. (Forlizzi si Battarbee, 2004). in completare este clasificata
si natura experientei intamplatoare care apare atunci cidnd designerii nu acordd suficientd atentie
interactiunii utilizatorului cu produsul, iar experienta este mai putin controlata, generand emotii variabile,
pozitive sau negative. Pe de altd parte, experienta proiectata este rezultatul unui proces deliberat de creare
a unui produs care induce emotii placute si satisfactie (Andrei Dumitrescu, 2013).

2.2.3. Relatia emotionala cu produsul

Raspunsul emotional al utilizatorului este vazut ca un rezultat al interactiunii dintre individ si produs,
influentat de contextul interactiunii, trasaturile personale ale individului si caracteristicile produsului. (Person
(2003) sugereaza ca preocuparile unui utilizator sunt determinate de aceste interactiuni, in timp ce Donald
Norman (2004). sustine ca latura emotionala a designului poate fi chiar mai importanta decat functionalitatea
unui produs in ceea ce priveste succesul sau. Factorii care pot reduce satisfactia utilizatorului includ uzura
perceptuald a produsului si compararea acestuia cu alte produse de pe piatd. Compararea poate starni
sentimente de confuzie, dar poate si sa influenteze emotiile consumatorului, daca produsul ales este considerat
mai bun decét alternativele.

2.2.4. Analiza tipologiilor de emotii

Tipologiile emotiilor pot fi clasificate in functie de tipul sentimentelor starnite. Desmet (2002) a
propus un instrument, ,,PrEmo”, care cuantificd emotiile transmise de produse, folosind animatii ce
exprima atat emotii pozitive, cat si negative. Aceste emotii sunt impartite in doud mari categorii: negative
(ex. indignare, dispret, dezgust) si pozitive (ex. dorinta, placere, inspiratie). Studiul sdu sugereaza ca nu
existd o relatie directd intre design si emotia generatd, dar semnificatia unui produs pentru client este
esentiald. Jan Jacobs (2019) adaugi o alta clasificare a emotiilor, divizdndu-le in emotii spontane, emotii
proiectate de designer si emotii induse de publicitate. Emotiile spontane sunt influentate de experientele
personale, iar cele proiectate sunt premeditate in procesul de design. Publicitatea creeaza emotii
superficiale in jurul produsului. Patrick Jordan propune o altd clasificare pe patru niveluri de placere:
fizica, sociala, psihica si ideologica. Cunoasterea acestor emotii este esentiala pentru designeri, deoarece
le permite sa creeze produse care induc emotii pozitive si sa evite reactiile negative, contribuind astfel la
o experientd utilizator mai satisfacatoare.
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2.3. Stadiul actual al cercetarilor privind utilizarea unor metode, tehnici si instrumente
pentru dezvoltarea produselor cu personalitate

2.3.1. Metode de evaluare a personalititii umane

Metodele de evaluare a personalititii umane se pot clasifica in: (1) metode proiective, (2) metode
subiective si (2) metode psihometrice. Pe aceastd baza au fost dezvoltate mai multe tehnici, metode si instrumente
pentru evaluarea personalitatii produselor, dintre care cele mai importante se prezintd dupa cum urmeaza.

2.3.2. Metoda scenariului pentru evaluarea personalitatii produselor

Metoda scenariului reprezintd o alternativa la sondajele clasice, fiind eficientd in obtinerea unor
perspective contextuale asupra opiniilor si comportamentelor participantilor prin descrierea unor situatii
ipotetice. Aceasta permite exprimarea normativa a respondentilor intr-un cadru narativ, favorizand o Intelegere
mai profunda a atitudinilor fata de diverse contexte sociale (Finch, 1987). In continuarea acestei abordari este
explorata corelatia dintre personalitatea utilizatorului si cea a produsului, fundamentata pe teoria congruentei
personalitatii. Astfel, se relevd cd produsele percepute ca avand o personalitate congruentd cu cea a
utilizatorului genereaza un atasament mai puternic Govers si Mugge (2004).

2.3.3. Metoda psihometrica pentru evaluarea personalitatii produselor

Unele lucrari de specialitate au analizat modul in care designerii pot transmite personalitatea unui
produs prin intermediul aspectului vizual, analizand daca utilizatorii pot recunoaste intentia de proiectare prin
acordare de note Pascalle Govers (2004). Analiza formelor si culorilor utilizate in procesul de design arata o
coerentd intre limbajul vizual si perceptiile utilizatorilor, confirmand eficienta trasaturilor dure si sugerand
dificultati de diferentiere intre celelalte doua caracteristici. Cercetarea se bazeaza pe modelul de personalitate
a produselor elaborat de Govers si Schoormans, integrand ideea conform careia oamenii deduc trasaturi de
personalitate din aparente vizuale. Procesul de design se desfdsoara in trei etape: definirea personalitatii
produsului, colectarea de informatii prin analiza portretelor si aplicarea tiparelor vizuale. Activitatea implica
exercitii de deducere a personalitatii din imagini si transformarea trasdturilor observate in reguli vizuale de
baza (Govers si Schoormans, 2005).

2.4. Beneficii asociate produselor cu personalitate

Avantajele semnificative asociate dezvoltarii produselor includ patru directii esentiale: succesul
comercial, sustenabilitatea, cresterea vizibilitatii si educarea consumatorului. Integrarea trasaturilor de
personalitate compatibile cu ale utilizatorilor permite proiectantilor si producatorilor sid creeze produse
inovative care satisfac nevoile emotionale, contribuind astfel la fidelizarea consumatorului si la recomandarea
produsului in cercurile sociale apropiate. Varietatea tipologica a utilizatorilor poate fi acoperitd prin
dezvoltarea mai multor versiuni ale aceluiasi produs, oferind libertate de alegere. Personalitatea produsului
joacd, de asemenea, un rol important in promovarea sustenabilitatii. Atasamentul emotional determina
utilizatorii sa pastreze produsele pe termen lung, sa le repare si s amane inlocuirea lor, ceea ce reduce
consumul de resurse si impactul asupra mediului.

CAPITOLUL 3. CONCLUZII PRIVIND STADIUL ACTUAL AL CERCETARILOR iN
DEZVOLTAREA CREATIVA A PRODUSELE CO-CREATE SI A PRODUSELOR CU
PERSONALITATE

Cercetarile actuale evidentiazd potentialul in proiectarea de produse moderne, adaptate nevoilor
utilizatorilor. Un element central identificat este valoarea simbolica a produsului, care influenteaza semnificativ
decizia de cumparare prin impactul emotional si asocierea cu valori estetice, culturale sau identitare. Se pot
extrage concluzii relevante privind doud directii majore: co-crearea si personalitatea produselor.

A. Dezvoltarea produselor co-create

Printre cele mai eficiente metode de co-creare identificate in literatura se numara: metoda Kano, QFD,
»~imaginea mentald” DFC-DBC, FMEA, principiile GoNano si modelele ,,Open Innovation”. Acestea
faciliteaza transpunerea asteptarilor clientilor in caracteristici concrete ale produsului. Implicarea directa a
consumatorului este esentiald pentru succesul produselor co-create, acestea rezultind dintr-o colaborare
eficienta intre designeri, ingineri si utilizatori. Beneficiile acestor metodologii includ: pentru producatori — o
mai bund intelegere a pietei, reducerea riscului, optimizarea resurselor si loializarea clientilor; pentru
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consumatori — produse mai relevante, sentimentul de implicare si o experientd Imbunatatita. Exista un deficit
in literatura de specialitate privind instrumentele concrete care faciliteaza participarea utilizatorilor, mai ales
in cazul produselor complexe, unde ar fi necesara si implicarea expertilor. Abordarile actuale vizeaza in special
produse simple (ex. bunuri de larg consum, aplicatii IT), fard o structurare clard a metodelor in functie de
complexitatea produsului.

B. Dezvoltarea produselor cu personalitate

1. Metodele relevante pentru determinarea personalitdtii produselor includ: modelul Jordan, modelul
Dumitrescu, sondaje, design bazat pe experientd, metode psihometrice si scenarii; acestea ajuta
designerii sd inteleaga perceptiile si emotiile generate de produs.

2. Aceste metode pun accent pe perspectiva utilizatorului si ofera informatii valoroase despre asteptarile
legate de identitate si expresivitate, ghiddnd designul in alegerea formelor, materialelor si
functionalitatilor.

3. Beneficiile sunt semnificative pentru ambele parti: designerii creeaza produse durabile si relevante, iar
consumatorii se regasesc in produse care le exprima personalitatea, economisind timp, bani si
contribuind la un consum mai responsabil.

Teoria congruentei, conform careia utilizatorii preferd produse aliniate cu propria personalitate,
ramane un cadru central, dar este si contestatd. Criticii ssmnaleaza simplificarea relatiei om—obiect, lipsa de
relevanta pentru produsele functionale si tendinta de supra-generalizare. Alternativele propuse includ factori
precum aspiratiile, atasamentul emotional si influentele situationale.

Capitolul 4. DIRECTIILE, OBIECTIVUL PRINCIPAL $SI METODOLOGIA DE
CERCETARE-DEZVOLTARE iN CADRUL TEZEI DE DOCTORAT

4.1. DIRECTII DE CERCETARE-DEZVOLTARE

Pe baza evaluarii detaliate a literaturii de specialitate si a studiilor de caz relevante, s-au putut
formula directii de cercetare necesare si oportune in cadrul tezei de doctorat, astfel:

» Dezvoltarea unor modele matematice si conceperea unor studii de caz demonstrative, aplicabile 1n
realizarea produselor co-create si a produselor cu personalitate, care sa permita o abordare evolutiva a
cerintelor si/sau caracteristicilor produselor, respectiv o abordare dinamica in evolutia lor istorica, pe
perioade relativ lungi de timp, bazate pe cunoasterea si aplicarea legilor evolutiei in timp a sistemelor
tehnice si a legilor evolutiei in timp a cerintelor si/sau caracteristicilor produselor;

= Proiectarea conceptuala si de detaliu a unei metodologii de dezvoltare a produselor co-create,
insotitd de crearea unor studii de caz care sa demonstreze aplicabilitatea;

= Dezvoltarea si definirea unor modele si concepte privind produsele co-create pe baza clasificarii produselor
in mai multe categorii, In functie de nivelul de implicare a unor grupuri de experti si/sau utilizatori;

= Dezvoltarea unor metode, tehnici, instrumente si aplicatii pentru realizarea produselor co-create in care
expertii si/sau utilizatorii sd poatd interveni in toate etapele dezvoltarii produsului;

= Dezvoltarea unor instrumente-aplicatii, ca studii de caz, pentru validarea conceptelor propuse, pentru un
exemplu concret de co-dezvoltare a unui produs, pentru stadiile de co-proiectare competitiva, co-
proiectare functionald, co-proiectare conceptuald, co-proiectare arhitecturald si co- proiectare de detaliu;

= Elaborarea unui nou model pentru evaluarea personalititii produselor in care sa fie luate in considerare
si aspecte privind dispozitia si confortul induse asupra utilizatorului, pornind de la neajunsurile si
controversele legate de teoria congruentei personalitatii produselor, existenta in prezent in literatura de
specialitate;

4.2. IPOTEZE DE CERCETARE

Una dintre cele mai importante ipoteze ale cercetarilor din aceasta tezd se refera la faptul ca
cerintele utilizatorilor, caracteristicile produsului si produsul 1n sine evolueaza in timp dupd anumite legi
care trebuie cunoscute si aplicate in vederea prognozarii viitoarei generatii de produse. Pe baza legilor de
evolutie ale sistemelor tehnice existente In literatura de specialitate pot fi formulate legi ale evolutiei
cerintelor si legi ale evolutiei caracteristicilor. O alta ipoteza majora se referd la faptul ca gradul de co-
creare depinde de tipul de produs si, pe aceastd baza, produsele au fost impartite in sapte clase in care, in
functie de complexitate, pentru co-creare pot interveni grupuri de experti si/sau grupuri de clienti sau
utilizatori finali.
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4.3. OBIECTIVUL PRINCIPAL AL ACTIVITATII DE CERCETARE-DEZVOLTARE

Avand in vedere concluziile desprinse, se stabileste ca obiectiv principal al activitatii de doctorat:
Elaborarea unei metodologii de dezvoltare a produselor co-create bazate pe un set de metode, tehnici,
instrumente si aplicatii adecvate si a unui nou model pentru evaluarea personalitatii produselor care sa
includa aspecte privind dispozitia si confortul induse asupra utilizatorului, in scopul cresterii gradului de
satisfactie a clientilor.

4.4. METODOLOGIA DE CERCETARE-DEZVOLTARE

Pentru atingerea obiectivului principal al tezei de doctorat si a obiectivelor specifice se propune o
metodologie de cercetare bazatd pe dezvoltari teoretice si aplicative, proiectarea conceptuald si de detaliu a
unei noi metodologii, validarea prin studii de caz si prin aplicare pe anumite produse a elementelor teoretice
dezvoltate. Astfel, metodologia de cercetare aplicatd in cadrul tezei de doctorat are in vedere valenta
interdisciplinara si este structuratd in doud etape: analiza critic-constructiva a stadiului actual privind produsele
co-create si dezvoltarea unei metodologii proprii pentru proiectarea acestora si evaluarea personalitatii
produsului. Cercetarea combind metode calitative si cantitative, implicand instrumente avansate precum TRIZ,
QFD, modelul Kano si aplicatii dezvoltate de autoare, validate prin studii de caz si esantioane diversificate de
experti si utilizatori finali. Intregul demers este aliniat nivelului 8 EQF/CNC, avéand ca scop aprofundarea
teoretica si dezvoltarea aplicativa a cunoasterii stiintifice.

4.5. LIMITELE CERCETARILOR STIINTIFICE REALIZATE IN CADRUL TEZEI DE DOCTORAT

Se poate aprecia ca cele mai importante limite ale cercetarilor stiintifice realizate in cadrul prezentei
teze de doctorat se referd la influenta contextului socio-cultural si la diferentele de comportament ale
utilizatorilor.

Capitolul 5. CONTRIBUTII PRIVIND DEZVOLTAREA UNOR MODELE MATEMATICE
PENTRU STUDIUL EVOLUTIV AL CERINTELOR CLIENTILOR SI AL
CARACTERISTICILOR PRODUSELOR

In literatura de specialitate existi diverse modele pentru evaluarea cerintelor si caracteristicilor
produselor, majoritatea abordandu-le dintr-o perspectivd staticd. Cu toate acestea, pentru dezvoltarea
produselor inovative, si in special a celor co-create, este necesard o abordare evolutiva, care si tina cont de
schimbdrile in timp ale cerintelor clientilor si ale caracteristicilor produselor. Autoarea propune atat modele
statice, cat si evolutive, fiecare avand aplicabilitati specifice, tindnd cont de avantajele si dezavantajele lor n
functie de tipologia produselor analizate. Fiecare model propus are avantajele si limitele sale, dar toate sunt
valoroase in contextul unei metodologii de dezvoltare a produselor co-create.

5.1. MODELE MATEMATICE EVOLUTIVE DE TIP IF-KANO

5.1.1. Modelul nr.1. Modelul bidimensional vectorial
la. Modelul bidimensional vectorial static

In caderul acestui model fiecare cerinta Cx este definita in functie de importanta pentru client
ir s1 de frecventa cu care clientul solicitd aceasta caracteristica, fi. Pentru aplicarea modelului, cele
doud marimi, intensitate si frecventa, sunt normalizate:

e =sim € [01]; B =5~ € [0,1] 5.1)

Yk=11k Yk=1fk
in care ik §1 fi reprezintd valorile brute ale importantei si, respectiv, frecventei iar Ii si Fy reprezintd
valorile normalizate ale acestor marimi.

In felul acesta, fiecare cerintd Cy poate fi scrisd vectorial astfel:

Cx = (o F) = LT+ Fy -] (5.2)

1b. Modelul bidimensional vectorial evolutiv

.....

caracteristicilor/specificatiilor asociate si, in acelasi timp, poate fi utilizat la compunerea (fuziunea) cerintelor
prin reconsiderarea importantei pentru client #; si a frecventei cu care clientul solicita caracteristica, fi, respectiv
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a valorilor normalizate [ si Fj, pentru o cerintd/caracteristicd Cjrezultatd prin compunerea altor n

cerinte/caracteristici Ci, Co, ...., Cy. In acest caz, relatia (5.2) devine:
Ck(®) = (Ie(), F(®) = I (O) T+ Fie(®) -7 (5.7)

Pentru stabilirea modelului dinamic se propune adaptarea si completarea legilor evolutiei cerintelor
enuntate de Vladimir Petrov (Petrov, 2002), dupa cum urmeaza.

Legea nr 1. Legea idealizarii cerintelor, conform careia cerintele clientilor evolueaza constant
catre o idealizare a produsului, care poate fi evaluata prin diferiti indicatori: flexibilitate, gradul de implicare
umana, control abilitate, multiplicarea sistemului, natura tipul si dimensionalitatea functiilor sistemului,
complexitatea sistemului, densitatea elementelor componente, evolutia de la macro scard la nano scari,
transparenta elementelor componente, numarul de culori utilizate.

Legea nr. 2 Legea cresterii dinamicii cerintelor subliniaza faptul cd viteza cu care cerintele si
caracteristicile produselor se transforma a crescut exponential in ultimii 10-20 de ani si continua sa creasca.
Conform modelului Kano, caracteristicile initial atractive devin in timp comune, fiind recunoscute de
concurenta si clienti, transformandu-se in caracteristici de performanta si apoi in caracteristici de baza. Acest
fenomen determina evolutia cerintelor clientilor, ceea ce impune o analiza atenta a legaturii dintre tehnologie,
cerintele clientilor si caracteristicile produselor. Ciclul de viata al unui produs, descris atat In varianta restransa,
cat si In varianta extinsd, urmeaza o curbd S ce include patru faze: lansare, crestere, maturitate si declin.

Legea nr. 3. Legea relationarii cerintelor: Pe masura evolutiei produsului intre cerintele
clientilor apar corelatii pozitive sau negative.

Legea nr. 4. Legea fuziunii (compunerii cerintelor): Pe masura dezvoltarii produsului si a
tehnologiei Inglobata in acesta, doud sau mai multe cerinte pot fuziona rezultand o cerintd noua.

Cp — Uﬁlzl Ck (510)

Legea nr. 5. Legea specializarii cerintelor: Pe masura dezvoltarii produsului si a tehnologiei
inglobata in acesta, unele cerinte devin exclusive pentru produsul respectiv.

Legea nr. 6. Legea aparitiei de noi cerinte: Pe mdsura dezvoltarii produsului si a tehnologiei
inglobata 1n acesta, apar noi cerinte ale clientilor in ceea ce priveste produsul respectiv sau pentru o
grupad mai larga de produse de acelasi tip din care acesta face parte.

5.1.2. Modelul nr.2. Modelul bidimensional complex

Pentru a elimina dezavantajele modelului 1 se propune modelul complex in care fiecare cerinta
Ci poate fi exprimata ca un numar complex in care /i este partea reala si Fy este partea imaginara:

2a. Modelul bidimensional complex static

In cazul modelului bidimensional static, folosind teoria numerelor complexe, la orice moment
de timp ¢ putem scrie:

Ck=(1k'Fk)=Ik+Fk'i=|Ck|'(|éﬁ+ilz_:l)= ’1,%+Fk2-[cosa+i-sina]= /1,%+F,f-ei“ (5.12)

in care |Cy | reprezintda modulul numarului complex Cy, iar unghiul a se poate exprima cu relatia
2b. Modelul bidimensional complex evolutiv

In cazul modelului bidimensional complex evolutiv fiecare cerinta este conceputi a fi
variabila in timp, Ci(?). Deplasarea unei cerinte dintr-o categorie in alta poate fi usor modelata:

ACy, = |C(ty) — Cu(t2)] = v Uiy — Ii2)? + (Fyy — Fi2)? (5.15)

Folosind acest model compunerea (fuziunea) a doua cerinte poate fi usor modelatd folosind
inmultirea numerelor complexe:
Ck Cq=Ux+F-0)- (Iq +F- i) = |Ck . Cq| - ellartaz) — |Ck : Cq| . [cos(ak + aq) + isin(ak + aq)] =
Iy + Fy - (5.16)
in care Iy, Fy, 14, F; € [0,1].

Aceasta poate fi usor generalizatd pentru compunerea (fuziunea) a n cerinte:
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5.1.3. Modelul nr.3. Modelul tridimensional vectorial

Pentru situatiile in care este nevoie se tine seama si de o a treia dimensiune, de exemplu probabilitatea
de a detecta o cerinta latenta, P,, se poate folosi un model tridimensional similar modelului 1.

5.1.4. Modelul nr.4. Modelul cvadridimensional complex

Pentru a introduce cea de-a patra dimensiune (de exemplu, dificultatea de realizare a cerintei
din partea companiei care dezvolta produsul, notata E,, care poate fi evaluata pe intervalul [0, 1]) una
dintre solutii o constituie utilizarea cuaternionilor:

H=a-1+b-i+c-j+d-k (5.20)
in care a, b, ¢, d € R iar i, j si k sunt numere imaginare care respect relatia i2 = j2 = k? = ijk = —1 si
proprietatile de inmultire din tabelul 5.3. Acest model se poate aplica, de asemenea in cele doua variante —
static si dinamic.

5.2. MODELE MATEMATICE DIRECTE BAZATE PE MODELUL KANO CLASIC

Pentru a elimina dezavantajele evidentiate in subcapitolul 5.1 se propune adaptarea modelului Kano
de baza. Astfel, se propune evaluarea gradului de realizare a fiecarei caracteristici/cerinte in intervalul [-1, 1],
respectiv -1 pentru grad de indeplinire 0 %, 0 pentru grad de indeplinire 50 % si / pentru grad de indeplinire
100%, cu o infinitate de valori intermediare 1n intervalul [-1, 1]. De asemenea, pentru nivelul de satisfactie al
clientilor se propune aceeasi scara: -/ pentru dezamagit (total nesatisfacut), 0 %, 0 pentru indiferenta si / pentru
incantare (total satisfacut), cu o infinitate de valori intermediare n intervalul [-1, 1].

Folosind conceptul de parte stabild, pot fi concepute (izo)morfisme intre cerinte si
caracteristici/specificatii, care permit corelatia evolutiva intre acestea. Chiar daca acestea nu sunt intotdeauna
posibile, raman un deziderat si o tinta de idealitate pentru simplificarea produsului care poate fi evaluata prin
minimizarea numarului de repere necesar pentru a satisface o functie a produsului sau prin minimizarea
numarului de caracteristici de proiectare care raspund unei cerinte a clientului

Capitolul 6. PROIECTAREA CONCEPTUALA A METODOLOGIEI DE DEZVOLTARE A
PRODUSELOR CO-CREATE

6.1. PRINCIPII DE BAZA S| STADIILE METODOLOGIEI DEZVOLTARII PRODUSELOR CO-CREATE

6.1.1. Principii de baza privind metodologia dezvoltarii produselor co-create

Metodologia de dezvoltare a produselor co-create a fost elaboratd in doud etape majore: proiectarea
conceptuald preliminara si proiectarea de detaliu. Metodologia propusa pentru dezvoltarea produselor co-create se
bazeaza pe cateva principii esentiale: maximizarea interventiei clientului/consumatorului in procesul de dezvoltare
a produsului, sintetizarea cerintelor tuturor partilor interesate, implicarea a trei categorii majore de actori in procesul
de co-creare a produsului -echipa de dezvoltare, un grup restrans de experti si un grup mai larg de
clienti/consumatori, stabilirea/elaborarea unor instrumente adecvate pentru o buna colaborare a celor trei grupuri,
clasificarea produselor din punctul de vedere al nivelului posibil de co-creare si flexibilizarea metodologiei pentru
categoriile de produse (Tab. 6.1), validarea metodologiei si/sau a unor etape ale acesteia prin studii de caz.

6.1.2. Stadiile metodologiei de dezvoltare a produselor co-create
Lucrarea propune o metodologie care integreaza contributiile clientilor si ale altor parti interesate in
procesul de proiectare. Aceasta se compune din cinci etape: co-proiectare competitiva, functionald,
conceptuala, arhitecturala si de detaliu (fig. 6.2).
Tabelul 6.1. Analiza celor sapte clase de produse

Clasa |Denumire Descriere si exemple Tip productie |Gradul de interventie al
potentialilor clienti

Clasa 1 |Produse complexe|Aceastd clasda include produse de tip|Unicat; Clientul/beneficiarul poate

de tip fabrica fabrica, din toate domeniile, inclusiv|Fabrici »la|colabora la realizarea proiectului

prelucrari mecanice care contine una sau|cheie”
mai multe sectii
Clasa 2 |Produse complexe [Aceastd clasd include produse de tip|Unicat; sectii |Clientul/beneficiarul poate

de tip Sectii de sectii de productie, ateliere, celule|,la cheie” colabora la realizarea

flexibile etc. proiectului; Flexibilitate data de
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productie (Sisteme posibilitatea de a alege din mai
de fabricatie) multe categorii

Clasa 3 |Produse de tip Aceasta clasa include produse de tip Unicat/serie  |Clientul/beneficiarul poate
echipamente produse de tip echipamente complexe |mica selecta module
complexe realizate la comanda: sisteme de

prelucrare prin procedee combinate,
taiere cu jet de apa, masini CNC
realizate modular etc.

Clasa 4 |Echipamente si Aceasta clasa include produse de tip Serie Clientul/beneficiarul se pate
dispozitive echipamente si dispozitive industriale  |mica/mijlocie (implica in toate etapele
industriale relativ  |relativ simple dezvoltarii
simple

Clasa 5 |Produse relativ Aceasta clasa include produse de tip Serie Clientul/beneficiarul se pate
complexe de larg  |produse de larg consum relativ mijlocie/mare (implica in toate etapele
consum sau de nisd |complexe precum: frigidere, masini de dezvoltarii, prin aplicarea

spalat rufe, automobile, aspiratoare, instrumentelor dezvoltate in
instalatii de aclimatizare etc. prezenta lucrare

Clasa 6 |Produse simple de |Aceasta clasa include o gama larga de  [Serie Clientul/beneficiarul se pate
larg consum sau de |produse simple de larg consum precum: |mare/masa implica in toate etapele
nisa produse simple de uz casnic pentru dezvoltarii, prin aplicarea

bucatarie, gradina, parcuri, mobilier de instrumentelor dezvoltate in
interior sau ambiental etc. prezenta lucrare

Clasa 7 |Produse de tip Aceasta clasa include toate categoriile  |Serie Clientul/beneficiarul se pate
serviciu de servicii mare/masa implica in toate etapele

dezvoltarii, prin aplicarea
instrumentelor dezvoltate in
prezenta lucrare, dintre care
unele specifice produselor de tip
serviciu.

6.2. DEZVOLTAREA UNOR MODELE SI CONCEPTE PRIVIND PRODUSELE CO-CREATE

In raport cu modelele existente in literatura de specialitate (Bujor, 2019, O'Hern si Rindfleisch,
2008), avand in vedere aspectele critice evidentiate n analiza stadiului actual, precum si cele sapte clase de
produse definite in subcapitolul 6.1, propunem urmatoarele sase categorii de concepte asociate produselor
co-create care pot fi incluse intr-un model, definit de catre autoare ca fiind Modelul celor 6 CO (Fig. 6.3):
CO-realizare, COlaborare, CO-imbunatatire (CO-modificare), CO-proiectare (incluzand cele cinci tipuri
prezentate la 6.1.2 — A, B, C, D, E, F), COmunicare si CO-dezvoltare.

STADIUL 1
CO-PROIECTAREA COMPETITIVA A PRODUSULUI

v

DE CLIENT

STADIUL 2
CO-PROIECTAREA FUNCTIONALA A PRODUSULUI

A4

STADIUL 3
CO-PROIECTAREA CONCEPTUALA A PRODUSULUI

<
<
=z
o
=
«
o
of
°

3YVZITV 3

A

STADIUL 4
CO-PROIECTAREA ARHITECTURALA A PRODUSULUI

COORDONATA DE FIRMA

y

STADIUL 5
CO-PROIECTAREA DE DETALIU A PRODUSULUI

FIXA DESCHISA
CONTRIBUTIA CLIENTULUI/UTILIZATORULUI

Fig. 6.3. Modelul celor 6 CO

Fig.6.2. Stadiile metodologiei dezvoltarii produselor co-
create si a produselor cu personalitate
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Definim co-realizarea ca fiind procesul in care un singur client lucreaza impreuna cu furnizorul pentru
proiectarea si realizarea unui produs complex, unicat, pana la instalarea finala si punerea in functiune la
beneficiar. Pentru conceptul de colaborare adoptim definitia din literatura de specialitate (O'Hern si
Rindfleisch, 2008) pentru termenul “collaborating”: se defineste colaborarea ca fiind ,,procesul in care clientii
au puterea colectiva de a dezvolta si imbunatati componente cheie si structura unor noi produse” (O'Hern si
Rindfleisch, 2008). Pentru conceptul de co-imbunititire (co-modificare) preluim definitia termenului
Tinkering (O'Hern si Rindfleisch, 2008): un proces in care clientii pot realiza modificari la un produs disponibil
comercial iar unele dinte aceste modificari sunt preluate de catre firma si inglobate In urmétoarele versiuni de
produse. Co-proiectarea este procesul prin care clientii contribuie direct la dezvoltarea de produse, fie
propunand idei, fie selectand solutii finale. Pe baza etapelor clasice de proiectare (Visan si lonescu, 2006), sunt
identificate patru forme principale de co-proiectare: A. Co-proiectare competitiva - clientii participa la
definirea specificatiilor produsului, luand in calcul intreg ciclul de viata.; B. Co-proiectare functionala - Se
proiecteaza functiile produsului impreund cu utilizatorii, stabilindu-se ierarhii functionale (functii generale,
principale, secundare etc.) si fenomenele asociate fiecareia, folosind analize multicriteriale; C. Co-proiectare
conceptuali - clientii contribuie la generarea si selectarea conceptelor prin metode creative precum QFD,
TRIZ sau analiza evolutiei sistemelor. Accentul este pus pe identificarea conceptului optim; D. Co-proiectare
arhitecturald - implica structurarea preliminard a produsului si definirea subsistemelor. Pentru definirea
conceptului de comunicare se adopta definitia datd de O'Hern si Rindfleisch, pentru termenul ,,Submitting”:
comunicarea se poate defini prin procesul in care clientii comunica direct firmei noi idei de produs intr-o
forma stabilitd de catre firma care va dezvolta produsul (O'Hern si Rindfleisch, 2008). De asemenea, definim
co-dezvoltarea ca fiind un proces complex in care clientii participa activ in toate fazele de dezvoltare a
produsului, de la studiul pietei pana la lansarea in fabricatie a produsului de serie.

6.3. ETAPELE CELOR CINCI STADII COMPONENTE ALE METODOLOGIEI

Dupa cum este mentionat in subcapitolul anterior metodologia elaborata de catre autoare este compusa
din cinci stadii, fiecare dintre acestea fiind alcatuite la randul lor din etape specifice cu rol in organizarea si
structurarea acestei metodologii, dar si 1n succesiunea eficientd a proceselor necesare dezvoltarii produselor.
Structura extinsa a metodologiei in care se pot remarca atat stadiile cat si etapele este prezentata in figura 6.5.

CLASA1 CLASA2 CLASA3 CLASA 4 CLASAS CLASA G CLASAT
Produse complexe | Produse complexe Produse de tip Echipamente §i Produse complexe | Produse simple de Produse de tip
Stadiile si etapele metodologiei de tip fabrica de tip Sectit de echipamente dispozitive simple || de larg consum larg consum serviciu
productie (Sisteme complexe
de fabricatie
[ Actori: D-Echipa de dezvoltare: A—Grupul expertilor B-Grupulconsumatorilor | D [ A [ B [ D [ A [ B [D [ A [B [D [A[B| D[ A[B|D[A[B|[D[A]B
STADIUL 1. CO-PROIECTAREA COMPETITIVA A PRODUSULUI
1.1. Stabilirea nevoii. a produsului potential (PP) si a produsului| X X X X X X X
potential generalizat (PPG)
1.1.1._Stabilirea nevoii generale (N.G.) = x x x x x x
1.12_Analiza opormnitatilor = x = x = x =
1.1 3_Stabilirea produsului potential (PP) = x = x = x =
114 Stabilirea produsului potential generalizat (PPG) x x x x x x x
A_ Definirea nevoii generale pentru PPG (NG-PPG)
B. Incadrarea nevoii generale
C. Tipul si sursa NG-PPG
D. Clasificare 51 definire PPG
E. Analiza sistemici a PPG
F. Analiza starii PPG
G. Interactiunea cu utilizatorul
H. Supra-sistemul PPG
1.1.5. Formularca misiunii pentru produsul dezvoltat x x x x x x x
1.2. Co-stabilirea cerintelor de piata X X X X X X X X X X X | X X X X | X X
1.2.1. Stabilirea potentialilor stakeholderi x x x x x x x
1.2.2. Culegerea vocii clientului — stabilirea cerintelor x x x x x x x
1.2.3. Stabilirea importantei relative a cerintelor (Aplicatia #1) x x x x x x x x x x
1.3. Co-stabilirea valorilor tinta si a valarilor-limita acceptabile sif| X X X X X X X X X X X [ X X X X | X X
clasificarea caracteristicilor
1.3.1. Srudiu privind produsele concurente x x x x x x
1.3.2. Co-stabilirea corelatiilor dintre cerinte s1 specificatii/ x x x x x x x x x x
caracteristici (Aplicatia #2)
1.3 3. Co-stabilirea valorilor tinté si a valorilor limita acceptabile x x x x x x x x x x x x x x x x x
(Aplicatia #3)
1.3 4 Clasificarea caracteristicilor conform modelului lui KANO x x x x x x x x x x x x x x
1.3 5 Modelarea matematici a dependentei dintre cerinfe si = x x x x x x
caracteristici/specificatii
A. Stabilirca unor functii de dependenta intre cerinte sil
caracteristici/specificatii
B Stabilirea unor posibile (izo)morfisme intre multimea|
cerintelor s1 multimea caracteristicilor
C. Modelarea cu ajutorul modelelor KANO si IF-KANO
STADIUL 2. CO-PROIECTAREA FUNCTIONALA A PRODUSULUI
2.1. Stabilirea modului de functionare a produsului X X X X X X X
2.2. Stabilirea implicatiilor functionale ale cerintelor X X X X X X X
2.3. Stabilirea functiei generale si a principalelor categorii de X X X X X X X
functii (Aplicatia #4)
2.4 Modelarea functionala X X X X X X X
2.5. Ordonarea si ierarhizarea functiilor din punct de vedere al X X X X X X X X X X
valorilor de intrebuintare (Aplicatia #5)
2.6. Stabilirea fenomenelor prin care pot fi indeplinite functiile X X X X X X X
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STADIUL 3. CO-PROIECTAREA CONCEPTUALA A PRODUSULUI
3.1. Co-generarea conceptelor partiale si totale X X X X X X X X X X X X X X X X X
3.1 1. Co generarea conceptelor utilizand sinergia TRIZ-QFD- x | x x x x | x x | x x | = | = || = | = x x | x x
Taguchi
A_ Descrierea problemei
B. Completarea sectiunilor Casei Calitatii
C. Stabilirea contradictilor in acoperisul Casei Calitatii
conform filozofieit TRIZ
D. Formularea Contradictiilor
E  Stabilirea solutiilor concepmale generice (SCG) si
specifice utilizind Matricea Contradictiilor. Ce1 39 de|
Parametri si Cele 40 de Principii Inventive (SCS)
(Aplicatia #6)
3.1.2. Co-generarea conceptelor utilizind Metoda celor 9 ecrane x = x x x x x x x x x x x x x x x
(Aplicatia #7
3.1.3. Co-generarea conceptelor utilizind indicatorii clasici ai x x x x x x x x x x
idealitatii
A Produsul ideal
B. Calculu indicatorului de idealitate
3.1.4. Co-generarea conceptelor utilizind indicatorii CREAX x = x x x x x x x x x x x x x x x
(Aplicatia #8)
315 Co-generarea conceptelor milizand legile evolutiei x | = x x x | = = | = = | = | = | = | = = x | = =
sistemelor tehnice (Aplicatia #9)
3.1.6. Generarea conceptelor utilizénd contradictiile fizice x x x x x x x
3.1.7. Generarea conceptelor utilizdnd Analiza Su-Field x x x x x x
318 Generarea conceptelor utlizand generalizarea, analogia si x x x x x x x
extrapolarea
3.2. Stabilirea conceptelor partiale si totale X X X X X X X X X X X X X X X X X
3.2 1. Stabilirea conceptelor partiale x | x x x x | x x | x x | = | x || = | = x x | x x
322 Analiza morfologica a conceptelor parfiale si stabilirea x | = x x x x | = x | = | x || = | = x | =
nomenclatorului conceptelor totale
3.3. Sortarea conceptelor (Aplicatia #10) X X X X X X X X X X X
3.4. Stabilirea conceptului optim (AHP) (Aplicatia #11) X X X X | X X | X X | X X | x
STADIUL 4. CO-PROIECTAREA ARHITECTURALA A PRODUSULUI
4.1. Realizarea modelului schematic (bloc) al produsului X X X X X X X X X X X X X X
4.2. Co-stabilirea subsistemelor produsului X X X X X X X X X X X X X X
4.2.1. Stabilirea unor module x x x x x x x
4 Determinarea gradului de modularizare Gm x x x x x x x
4 Stabilirea (sub)ansamblurilor care vor fi aprovizionate x x x x x x x
(furnizate, cumparate), standardizate
4.2.4. Co-Stabilirea principalelor subsisteme (Aplicatia #12) x x x x x x X x x x x x x
4.2.5. Determunarea gradului de simplicitate modulara Gsm. de X x X
standardizare Gss si de aprovizionare Gsa
4.2.6. Propuneri de simplificare. unificare. standardizare, X X X X x x X
normalizare
4.2.7_ Stabilirea el lor consumabile x x x x x x x
4.2.8. bili 1 lor supuse uzurii normale x x x p.d X X X
4.2.9. Stabilirea gradului de flexibilitate x x x x x x x
4.2.10. Stabilirea gradului de reconditionare, reutilizare, refabricare x x x x x x x
42 11 Stabilirea gradului de adaptare x x x x x x x
4.3. Co-stabilirea topografiei subsistemelor/modulelor/ X X X X X X X X X X
subansamblurilor (Aplicatia #13)
4.4. Stabilirea interactiunilor (pozitive, negative, insuficiente) X X X X X X X X X X X X X X X X X
4.5. Co-stabilirea gradului de diferentiere pentru diferite X X X X X X X X X X X x X X X p- 4 X
variante ale produsului — combinari ale modulelor (module
alternative, extra-optiuni) (Aplicatia #14)
4.6. Stabilirea implicatiilor privind costurile de fabricare X X X x X X X
4.7. Stabilirea arhitecturi(lor) finale ale produsului X X X X X X X
STADIUL 5. CO-PROIECTAREA DE DETALIU A PRODUSULUI
S.1. Dimensionari precizie prescrisa X X X X X X X
5.2. Ergonomia produsului (Aplicatia #15) X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
5.3. Proiectare design industrial (Aplicatia #16) X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
5.4. Stabilirea materialelor X X X X X X X
S.5. Verificare solicitiri simulare functionare X X X X X X X
S.6. Elaborarea desenelor de ansamblu si a desenelor de executie X X X X X X x

Fig.6.5. Detalierea stadiilor si etapelor metodologiei dezvoltarii produselor co-create

Capitolul 7. CONTRIBUTII PRIVIND DEZVOLTAREA UNOR METODE, TEHNICI SI
INSTRUMENTE PENTRU REALIZAREA PRODUSELOR CO-CREATE SI A
PRODUSELOR CU PERSONALITATE

7.1. METODE, TEHNICI S| INSTRUMENTE APLICABILE IN STADIUL DE CO-PROIECTARE
COMPETITIVA

Co-proiectarea competitiva presupune implicarea activa a clientilor in definirea caracteristicilor si
specificatiilor produsului, tinand cont de Intreg ciclul de viata al acestuia. Aceastd abordare se bazeaza pe
integrarea ,,vocii clientului” in procesul de proiectare, conform principiilor de design centrat pe utilizator.

7.1.1. Culegerea vocii clientului

Pentru a asigura relevanta produsului, se folosesc metode active si pasive de colectare a cerintelor
clientilor. Metodele pasive includ analiza datelor existente — reclamatii, feedback, informatii din industrie — in
timp ce metodele active presupun interactiuni directe cu clientii, cum ar fi interviuri, focus grupuri si
chestionare. Scopul acestor metode este de a identifica precis cerintele, asteptarile si preferintele clientilor,
pentru a fundamenta proiectarea unor produse adaptate pietei.

7.1.2. Metode, tehnici si instrumente pentru co-stabilirea importantei cerintelor si
specificatiilor produsului

In contextul proiectdrii competitive, co-stabilirea importantei relative a cerintelor, valorilor tintd si
valorilor limita acceptabile implica participarea activa a clientilor. Autoarea propune trei instrumente digitale,
concepute pentru a facilita acest proces prin co-creare, dintre care primul este dedicat ierarhizarii cerintelor.
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Instrumentul/Aplicatia #1: Co-stabilirea importantei cerintelor

Dupa colectarea si prelucrarea cerintelor clientilor, acestea sunt grupate in cerinte primare, cérora li se
atribuie 0 importantd pe o scard numerica (1-5 sau 1-10). In mod traditional, ierarhizarea se face de citre echipa
de dezvoltare. Noua metodologie propune implicarea clientilor (grup B) si a expertilor (grup A), in functie de
clasa produsului, printr-o aplicatie care calculeaza media notelor atribuite fiecarei cerinte.

Aceastd aplicatie, dezvoltata initial in LabView si ulterior intr-o versiune web interactiva (fig. 7.6),
permite introducerea notelor de importanta si actualizarea automatd a mediilor. Aplicabilitatea a fost
demonstrata printr-un studiu de caz privind un Sistem natural de climatizare si filtrare a luminii (SNCFL)
—un produs modular, decorativ si sustenabil, care imbina functii de autoirigare, purificare a aerului si filtrare
a luminii. Evaluarea cerintelor a implicat 10 experti si 30 de utilizatori, iar importanta finald a fiecarei cerinte
a fost calculatad ca medie ponderata (60% A, 40% B). Cerintele considerate cele mai importante au fost
purificarea aerului, filtrarea luminii si efectul benefic asupra starii de bine.

Sistem de Evaluare SNCFL

Statistici Sistem

Aplicatia 1

Co-stabilirea importantei relative a cerintelor

1. SNCFL asigurd climatizarea inciperii, purificarea i ionizarea aerului prin intermediul planteor

2. SNCFL stimuleaza creativitatea, reduce stresul si conferd o stare de bine prin designul sdu inovativ

3. SNCFL filtreaza lumina

4. SNCFL are un risc redus in atragerea insectelor

5. SNCFL are o structur rezistentd care 53 nu permitd accidentarea uftilizatorilor

6. SNCFL s& monteaza usor si rapid si are un mod de fixare corespunzator

7. SNCFL este mobil, usor de manevrat, modular, adaptabil si versatil, find utilizat pentru diferite tipuri de spatii
8. SNCFL are un sistem automatizat de intretinere ce permite hrinirea fiecarei plante

9. SNCFL are compozitii vegetale iubitoare de soare care se integreaza functional si estetic in designul spafiului interiar sifsau extarior

10. SNCFL oferd drenaj si colectarea surplusului de apa

Fig.7.6. Aplicatia #1 interactivd pentru completarea importantei relative

Instrumentul/Aplicatia #2: Co-stabilirea corelatiei dintre cerinte si caracteristici

Aplicatia #2 este conceputd a fi aplicatd in etapa 1.3.2 care trateazd co-stabilirea corelatiilor dintre
cerintele clientilor si caracteristicile/specificatiile produsului (fig. 7.9, 7.14, 7.15). Acest instrument permite
evaluarea relatiei dintre cerintele clientilor si specificatiile tehnice ale produsului. Spre deosebire de metodele
clasice (matrici sau Casa Calitatii), se propune utilizarea unei scari de la 0 la 10 pentru a cuantifica intensitatea
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corelatiilor. Aplicatia aferentd colecteaza scoruri de la participanti (experti si/sau clienti) si calculeaza mediile
notelor, care pot fi apoi convertite intr-o scara simplificata (1-3-9), specificd metodei QFD.

1 1 i 1
" Ciig - Cyap P Comk
q1 ;_ 9z = f./ I >

Y :

Caracternica 2
Caractersca n

WS | so |Corntai Il' i'r-
08| 40 |corntaz ¥ !; f(
ek ] 30 |Cerntal d f

T 18 |Cerintan

Fig. 7.9. Adaptarea QFD pentru Co-stabilirea corelatiei dintre cerinte §i caracteristici

Cu ajutorul aplicatiei #2 au fost acordate note de la 0-10 in ceea ce priveste stabilirea corelatiilor dintre
fiecare cerinta si fiecare caracteristica care apoi au fost transpuse pe scara 1-3-9 in zona centrala a casei calitatii
conform celor prezentate in figura 7.12.
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Fig. 7.12. Partea centrald a casei calitatii utilizatd pentru co-stabilire corelatiilor dintre cerinte si caracteristici:

@ - corelatie puternicd (9), Q - corelatie medie (3), & - corelatie slaba (1)
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Sistem de Evaluare SNCFL

Statistici Sistem

Evaludri Cerinte Corelatii Valori Tinta Valori Intrebuintare Total Intrari

2 p 2 2

Total trimiteri Total trimiteri Total trimiteri Total trimiter] e trimiterile

Aplicatia 1 Aplicatia 2 Aplicatia 3 Aplicatia 5
Co-stabilirea corelatiei dintre cerinte si caracteristici

2le mai jos prezentate (pe coloana 1) au fost stabilite prin chestionarea unui numar foarte mare de potentiali clienti. Caracteristicile produsului mentionate pe prima linie au fost stabilite de catre echipa de dezvoltare.
m sprijinul pentru a stabili corelatii intre fiecare cerinta si fiecare caracteristica. In acest sens, va rugdm sa acordati note de corelatie de la 1-10 (1 reprezinta cea mai slaba corelatie si 10 reprezinta cea mai
puternica corelatie)

K Suprafata totala Numr de C‘,c‘u” de Nr. de module Nr. de plante/modul Nr. de specii de plante Masa unui modul Volumul unui modu
Caracteristici acoperita de un modul udare/fertilizare/zi

1. Asigurd

climatizarea

incaperii, _::) _:)
purificarea si

ionizarea aerului

prin intermediul

plantelor

2. Stimuleaz3
creativitatea,
reduce stresul i
conferd o stare
de bine

3. Filtreaz
lumina

4. Are un risc
redus in
atragerea
insectelor

5. Are o
structurd
rezistenta care
&3 nu permita
accidentaraa
utilizatorilor

6. Se monteazd
usor si rapid si
are un mod de
fixare
corespunzitoare

7. Este mobil,
usor de
manevrat,
modular,
adaptabil si
versatil, pentru
diferite tipuri de
spatii

B. Are un sistam
automatizat de
ntretinere ce
permite hrénirea
fiecérei plante

9. Are compozitii
vegetale
iubitoare de
soare care se
integreaza
functional i
estetic Tn
designul
spatiului interior
sifsau exterior

10. Ofera drenaj
si colectarea
surplusului de

apa

Salveazé Corelatiile

Fig.7.14. Aplicatia #2 interactiva pentru pletarea corelatiilor
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Fig. 7.15. Casa Calitatii completa pentru produsul Sistem natural de climatizare si filtrare a luminii

C. Instrumentul/Aplicatia #3. Co-stabilirea valorilor tintd si a valorilor limita
acceptabile ale caracteristicilor

Pentru stabilirea valorilor tintd se folosesc uzual doud strategii - clasificarea caracteristicilor
produselor realizatd de Genichi Taguchi si stabilirea valorilor tintd prin raportare la cele mai bune valori ale
concurentei. Prezenta lucrare propune o a treia strategie (tabelul 7.6.), aplicabila in cazul produselor co-create,
bazata pe media valorilor date de catre potentialii clienti (grupul B) si/sau un grup de experti (grupul A).

Tabelul 7.6. Definirea categoriilor de specificatii

clienti

Strategia Valori tinta Valori limita acceptabile
Strategia #1. Clasificarea GTB _ |Infinit -
Taguchi STB 0 -
NTB |N [N-LLDg, N+ ULDy]
(LLD — abaterea inferioara, ULD —
abaterea superioara)
Strategia #2. Cea mai buna |GTB |Cea mai mare valoare a produselor|Media valorilor maxime ale produselor|
valoare a concurente concurente
concurentei STB Cea mai mica valoare a produselor|Media valorilor minime ale produselor|
concurente concurente
NTB  |[Media  valorilor nominale  ale|[Ny - LLDr, N + ULDL]
produselor concurente, Nm
Strategia #3. Produse co- GTB  |Media valorilor maxime date de|Media valorilor minime acceptabile
create: media grupurile A si/sau B date de grupurile A si/sau B
valorilor date de  |STB Media valorilor minime date delMedia valorilor maxime acceptabile

grupurile A si/sau B

date de de grupurile A si/sau B
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NTB Media valorilor nominale date de|Abateri [Nc- LLD,, N¢ + ULD(]
grupurile A si/sau B, N si abateri
rezultate din media valorilor date de
grupurile A si/sau B

In figura 7.20 se prezinta forma interactiva a acestei aplicatii, transpusa pe un server, in care
membrii grupurilor A si/sau B pot completa valori, in care apar caracteristicile produsului grupate n
cele trei categorii, NTB, STB si GTB.

Sistem de Evaluare SNCFL

Statistici Sistem

Aplicatia 3

Co-stabilirea valorilor tinta si a valorilor limita acceptabile ale caracteristicilor

Valori Obiectiv si limite acceptabile - NTB

12. Debit lichid [l/ora]

Fig. 7.20. Aplicatia #3 interactivd pentru valori de tip NTB

in tabelele 7.8 si 7.9 se prezinta rezultatele obtinute pentru un studiu de caz creat in cadrul tezei pentru
produsul sistem natural de climatizare si filtrare a luminii.

Tabel 7.8. Valori tintd (ideale) si limitd acceptabile

INF. Tipul Importanta Valoarea limita Valoarea tinta Valoarea limita
oo (cerinid e cteristica caracteristicii | relativia |UM minima (Valoarea ldeald) maximd
lcaract jasociata . sk
C,* conf. Taguchi |caracteristicii ma ma m ma ma m
1-4.6 Ch;. Suprafata totala
1. 7 1’0’ acoperita de un GTB 8.4 m?| 2.35 | 2.12 | 2.26 | 6.40 | 8,26 | 7.14
’ modul
1.7.8 Chz. Numar de cicluri
2. i 1(’) ’ de udare/ STB 4.3 - 1.10 | 1.34 | 1.2
fertilizare/ zi
3. |1, 3-10 [Chs. Nr. de module GTB 11.2 - | 4.10 | 49 4(:)2 8.60 | 10.85 (91'3)
1-4, 6- |Chs. Nr de 10.98 19.5
4, 10 silatiefias] GTB 11.2 - |11.50] 10,2 a1 19.20(19.95 20)
5 1-4, 6- |Chs. Nr. de specii de GTB 112 920 | 98 9.44 16201 204 17.88
10 plante (18)
6. % 16(’)7’ (Chs. Masa unui modul STB 5.5 093 | 1,2 | 1.03
7. |47, 10" l(‘)’ggful it STB 58 33 | 31 |322
g. |13, 6- (Chs Suprafafaactivaa)  pp 11.2 141 | 2.1 | 1.69
10 unui modul
9. 10?(’)8_ Chyo. Inflorescenta GTB 12.9 m?|17.50|14.26| 16.2 |28.00|28.67|28.27
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10. | 2> 6 [Chio. Timp de STB 63 020022 | 0.2 | 1.40 | 1.56 | 1.46
8,9,1 intretinere
11. |5, 7-10(Chn- Putere STB 4.6 37 | 30 | 342 120 | 150 | 132
consumata
12. §’92’ ?(’) Chio. Debit lichid NTB 7.4 0.17 | 0.12 { 0.15 | 0.37 | 0.22 | 0.31 | 0.82 | 0.44 | 0.67
* Conform casei calitatii, considerandu-se doar corelatiile de nota 3 si, respectiv, 9;
** Din subsolul casei calitatii
Tabel 7.9. Valori tinta (ideale) si limita acceptabile grupate conform modelului lui Kano
Tip Nr.' . Tlpl}l . ..| Importanta |UnitateaValoarea I{algarea Valoarea
INT. . . . |cerinta .. caracteristicil .. o finta Lot
caracteristicd 7 |Caracteristica relativa a de |limita limita
Camthonf Kano asoctatd et caracteristicii| mdsurd |minimd (etasiey aximd
’ Ca Taguchi ldeald)
| [Caracteristici 1- 4, 6, (Chi. Suprafati totala GTB 3.4 2 2.26 714
" lde baza 7, 10 acoperita de un modul ’ . )
(asteptate, 1-4. 6- .
5. | must be”) 16 Chs. Nr. de specii de plante GTB 11.2 - 10 18
3. 1, 3-10 [Chs. Nr. de module GTB 11.2 - 4 10
4. 1_?66_ Chs. Nr de plante/modul GTB 112 -
5,6,7, .
6. 10 Che. Masa unui modul STB 5.5 kg
Caracteristici
7. lde 4-7, 10 |Ch7. Volumul unui modul STB 5.8 1
performantd | 1.3, 6- [Chs. Suprafata activa a unui
8. |(dorite, ,,one 10 o] GTB 11.2 m?
dimension”) e
10. 3 ’ 9’ 16 Chio. Timp de intretinere STB 6.3 Ore/lund
11. 5, 7-10 |Chyi. Putere consumata STB 4.6 W
1,2,4, e
12. 8.9, 10 Chi2. Debit lichid NTB 7.4 l/ora
Chz. Numar de cicluri de
2. (Caracteristici udare/fertilizare/zi STB -
ncantitoare
9. Cho. Inflorescenta GTB m?

7.2. METODE, TEHNICI S| INSTRUMENTE APLICABILE iN STADIUL DE CO-PROIECTARE FUNCTIONALA

Co-proiectarea functionald este etapa din procesul de proiectare in care, prin colaborarea
specialistilor si potentialilor clienti, se definesc functiile produsului in baza specificatiilor si cerintelor
functionale. Aceasta include identificarea functiei generale, functiilor principale si secundare, functiilor critice
si a fenomenelor fundamentale pentru realizarea lor. Se aplica legea evolutiei catre idealitate, solicitand
clientilor sa propuna functii noi sau sa identifice functii inutile. Pentru stadiul de co-proiectare functionala au
fost concepute doua aplicatii, respectiv aplicatia #4 (in etapa 2.3) si aplicatia #5 (in etapa 2.5), la care se adauga
aplicatia #8, dezvoltatd pentru stadiul de co-proiectare conceptuald care utilizeaza indicatorii evolutiei cétre
idealitate (subcapitolul 5.5). Aplicatia #4 este folosita de echipa de dezvoltare pentru formularea si clasificarea
functiilor, conform definitiilor din literatura de specialitate.

Aplicatia #5 are rolul de a co-stabili ierarhia functiilor dupa valoarea lor de intrebuintare, evaluata de
experti si potentiali clienti. Se calculeazd media ponderatd a notelor de importanta (de la 1 la 10), acordate de
doua grupuri distincte (experti — grupul A si clienti — grupul B). In figura 7.24 se prezinta forma interactiva
aplicatiei #5, In care membrii grupurilor A si B pot acorda valori de la 1-10 pentru fiecare functie iar in
tabelul 7.11 rezultatele obtinute prin aplicarea acesteia.
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Sistem de Evaluare SNCFL

Statistici Sistem

F1. Asigura filtrarea luminii, climatizarea gi ionizarea zonei prin intermediul plantelor

F2. Conferd o stare de confort §i relaxare prin stimularea simfurilor vizual gi offactiv

F3. Autogestiunea sistemulul pentru furnizarea lichidelor hrénitoare necesare plantelor

F4. Asigura eliberarea lichidelor hranitoare cdt mai aproape de radicina plantelor

F5. Permita o adaptare ugoara in locul de instalare

F6. Asigur3 flexibilitate prin modularizare

F7. Ofera drenaj si colectarea surplusului de apé

FB. Asigura respingerea insectalor

F9. Oferd un design atrdgator, inclusiv prin zone acoperite de flori

F10. Permite o intretinere leftini si usoard

Aplicatia 5

Fig.7.24. Aplicatia #5 interactiva pentru stabilirea valorii de intrebuintarea fiecarei functii

Tabelul 7.11. lerarhizarea functiilor din punct de vedere al valorii de Intrebuintare

Formularea functiei Valoarea de | Valoarea de | Valoarea de | Ponderea in
Ny intrebuintare, |intrebuintare, intrebuin,tcvtre ) valoar‘e de
fiunct. V4 VB compusa  |intrebuintare
ve=02vy+ x [%]
0,8 VB
Fl Asigura filtrarea luminii, climatizarea si ionizarea 9.40 9.80 9.72 13.18
" |zonei prin intermediul plantelor
0 Confera o stare de confort si relaxare prin 9.70 9.80 9.78 13.26
" |stimularea simgurilor vizual si olfactiv
o Autogestionarea  sistemului  pentru  firnizarea 8.20 8.33 8.30 11.26
" |lichidelor hranitoare necesare plantelor
4 Asigura eliberarea lichidelor hranitoare cdt mai 7.30 7.16 7.19 9.75
" |aproape de radacina plantelor
F5. |Permite o adaptare usoard in locul de instalare 6.30 6.86 6.75 9.15
F6. |Asigurd flexibilitate prin modularizare 6.30 6.16 6.19 8.39
F7. |Ofera drengj si colectarea surplusului de apa 4.60 4.67 4.66 6.31
F8. |Asigurd respingerea insectelor 5.90 6.33 6.24 8.47
9 Ofera un designul atragator, inclusiv prin zone 6.70 7.67 7.48 10.14
" |acoperite de flori
F10. | Permite o intrefinere ieffind si usoara 5.80 7.86 7.45 10.10
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7.3. METODE, TEHNICI SI INSTRUMENTE APLICABILE TN STADIUL DE CO-PROIECTARE

CONCEPTUALA
Co-proiectarea conceptuala este o etapa importanta in dezvoltarea produselor, ce implica generarea
unui numar mare de concepte, individual sau in grup, pentru a identifica solutia optima. Literatura oferd metode
calitative si cantitative pentru stimularea creativitatii, iar pentru implicarea clientilor au fost analizate metode
precum QFD, Metoda celor 9 ecrane, cele 8 legi ale evolutiei sistemelor si cele 40 de principii inventive TRIZ.
In acest context, au fost dezvoltate sase aplicatii pentru co-crearea conceptelor:

Aplicatia #6: Co-stabilirea solutiilor conceptuale folosind Matricea Contradictiilor, cei 39 de
parametri si cele 40 de principii inventive;

Aplicatia #7: Co-generarea conceptelor prin Metoda celor 9 ecrane;

Aplicatia #8: Co-generarea conceptelor folosind indicatorii CREAX;

Aplicatia #9: Co-generarea conceptelor pe baza legilor evolutiei sistemelor tehnice;
Aplicatia #10: Sortarea conceptelor;

Aplicatia #11: Stabilirea conceptului optim.

A. Instrumentul/Aplicatia #6. Co-stabilirea solutiilor conceptuale generice (SCG) si
specifice utilizind Matricea Contradictiilor, Cei 39 de Parametri si Cele 40 de Principii
Inventive (SCS)

Folosind cei 39 de parametri, cele 40 de principii inventive ale lui Altshuler (Altshuler, 1997;
Cavalluchi, 2001) si matricea contradictiilor, pe baza unui model creat de cétre autoare (cu implicarea
grupurilor A, B si D), au fost formulate patru contradictii preluate din acoperisul casei calitatii (fig. 7.15)
conform celor prezentate in tabelul 7.13, pentru studiul de caz SNCFL. Folosind programul software
CREAX au fost stabilite principiile inventive pe baza carora au fost formulate 24 de concepte de cétre
grupurile A si B, dintre care echipa de dezvoltare a selectat 18, pentru studiul de caz SNCFL.

Tabelul 7.13. Formularea contradictiilor tehnice (Adaptare dupa Ionescu, 2018 pentru cazul produsului SNCFL)

Caracteristica/Parametrul care se inrautateste

Caracteristica/parametrul care se imbunatiteste

Directia de

Directia de PR
t Princ
Nr. Denumirea imbunatitire Pa?gllgrul Denumirea | imbunatitire Parametrul TRIZ iml/ enlg:,l
crt. caracteristicii dorita/ echivalent caracteristicii dorita/ Efectul nedorit echivalent e
(parametrului) Categoria (P1...P39) (parametrului)| Categoria (P1...P39)
Taguchi Taguchi
P6. Area of .
Suprafata totala . P36. Device
1| acoperita de un modul A GTB ste(l)ttl’?:;ry Nr. de module A GTB Descreste complexity 1, 18,36
C1. Cand se imbunatateste/creste suprafata totala acoperita de un modul (P6), se inrautateste/descreste parametrul numar de module (P36).
Suprafata totald A };?ét‘?;;; of Il Nr. cicluri de v Creste P26. Quantity of  |[2, 18, 40,
2 | acoperita de un modul GTB objec try udare STB ’ substance 4
C2. Cand se imbunatateste/creste suprafata totald acoperita de un modul (P6), se inrautateste/creste numarul de cicluri de udare (P26
Suprafata totala A Psi'lt?or:: of Masa unui v Creste P2. Weight of 30,2 14,
3 | acoperitd de un modul GTB objec try modul STB ’ stationary object 18
C3. Cand se imbunatateste/creste suprafata totala acoperita de un modul (P6), se inrautateste/creste masa unui modul (P2)
) P22. Lossof | Debitul de Abateridela | pyy g osof  [35,27,2,
Puterea consumata V sTB S X NTB valoarea
4 energy lichid nominali substance 37

C4. Cand se imbunatateste/descreste puterea consumata (P22), se inrautateste (se abate de la valoarea tintd) parametru debit de lichid (P23)

B. Instrumentul/Aplicatia #7. Co-generarea conceptelor utilizind metoda celor 9 ecrane

In scopul prezentei lucriri, in figura 7.28 a fost adaptata metoda celor 9 ecrane pentru studiul evolutiei
cerintelor clientilor si, respectiv, studiul evolutiei caracteristicilor/specificatiile. Prognoza evolutiei in viitor a
acestora poate fi utilizatd in culegerea vocii clientului, pentru descoperirea cerintelor latente sau pentru
conceperea de noi caracteristici incantatoare conform modelului lui Kano.
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Figura 7.28. Metoda celor 9 ecrane aplicata pentru studiul cerintelor si caracteristicilor

C. Instrumentul/Aplicatia #8. Co-generarea conceptelor folosind indicatorii CREAX

O alta metoda prin care pot fi co-generate conceptele o reprezinta cei 28 de indicatori Creax (Ionescu
et. al, 2012). Studiind evolutia dupa fiecare indicator se acorda o notd pe scara de la 1 la 10 pentru situatia
actuala in care se afla produsul, se propun solutii de Tmbunatétire prin care evolutia sa fie Impinsa cu unul sau
mai multi pasi catre idealitate si apoi se reevalueaza noua situatie pe o scara de la 1 la zece. Analiza comparativa
se poate realiza prin reprezentarea acestor note intr-o diagrama radar pentru produsul existent si pentru
produsul imbunatatit. Diferenta intre aplicarea indicatorilor CREAX din literatura de specialitate (Ionescu et.
al, 2012) si prezenta aplicatie adaptata pentru produsele co-create este aceea ca notele pentru produsul actual
si pentru produsul imbunaétatit se acordd impreuna cu cele doua grupuri A si B.
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D. Instrumentul/Aplicatia #9. Co-generarea conceptelor folosind cele 8 legi ale evolutiei
sistemelor tehnice

Cele opt legi ale evolutiei sistemelor tehnice, enuntate de catre Altshuler (Altshuler, 1984; Cavalluchi,
2001) pot fi aplicate pentru dezvoltarea produselor, intr-o analiza sistemica. Astfel, fiecare produs este analizat
prin prisma modului in care respecta aceste legi si, in functie de diferente, pot fi propuse solutii conceptuale
pentru imbunétatire. In cazul co-proiectarii conceptuale aceasta activitate este conceputi a fi realizati de citre
echipa de dezvoltare (D) impreuna cu grupul A pentru clasele 1-4 si, respectiv, de catre echipa de dezvoltare
(D) impreuna cu grupul A si grupul B pentru clasele de produse 5-7 (Fig. 7.25).

7.4. METODE, TEHNICI SI INSTRUMENTE APLICABILE iN STADIUL DE CO-PROIECTARE
ARHITECTURALA

In stadiul de co-proiectare arhitecturala se realizeaza structura preliminara a produsului si se pun in
evidenta subsistemele acestuia si legaturile dintre acestea, cu participarea directd a potentialilor clienti/utilizatori,
respectiv, a grupurilor A si/sau B, in functie de clasa produsului. Co-participarea grupurilor A si/sau B poate
interveni 1n etapele de stabilire a subsistemelor produsului, de stabilire a topografiei subsistemelor/
modulelor/subansamblurilor produsului si, respectiv, de stabilire a gradului de diferentiere pentru diferite variante
ale produsului in care se realizeaza combindri ale modulelor si se stabilesc extra-optiuni.

7.5. METODE, TEHNICI SI INSTRUMENTE APLICABILE iN STADIUL DE CO-PROIECTARE DE
DETALIU

Co-proiectarea constructiva de detaliu este un stadiu al proiectarii in care se realizeaza proiectarea
finala sau de detaliu a produsului, cu implicarea directd a clientilor/consumatorilor (grupurile A si/sau B, in
functie de clasa produsului). Se considera ca, in acest stadiu, o atentie deosebita trebuie acordata aspectelor
referitoare la design si ergonomie care trebuie analizate din multiple puncte de vedere, impreuna cu specialistii
(A) si cu potentialii clienti/utilizatori (B).

Capitolul 8. PROIECTAREA DE DETALIU A METODOLOGIEI DE DEZVOLTARE A
PRODUSELOR CO-CREATE

Capitolul detaliazd metodologia de dezvoltare a produselor co-create, structuratd in stadii, etape si
faze, prin integrarea metodelor propuse de autoare si a unor tehnici din literatura de specialitate.

8.1. STADIUL 1. CO-PROIECTAREA COMPETITIVA A PRODUSULUI

Acest stadiu cuprinde trei etape, fiecare cuprinzand la randul lor mai multe faze.Stabilirea nevoii si a
produsului potential, intdia etapa, consta in definirea nevoii nesatisfacute de alte produse existente, identificand
produsul potential si cel generalizat. Echipa de dezvoltare (D) analizeaza contextul, oportunitatile si defineste
misiunea produsului. (fig. 8.1).

A doua etapd, co-stabilirea cerintelor de piatd, implicd identificarea stakeholderilor relevanti, iar
echipa D colecteazi ,,vocea clientului” prin metode clasice (interviuri, chestionare, focus grupuri). Se aplica
analize avansate privind evolutia cerintelor in timp, folosind legile formulate in teza de doctorat si aplicatii
informatice dedicate. Co-stabilirea importantei cerintelor implicd grupurile A (experti) si B (consumatori), cu
procesarea notelor in aplicatia #1. Co-stabilirea valorilor tinta si clasificarea caracteristicilor, este o etapa
care vizeaza specificatiile produsului si include: Analiza concurentei — determinarea performantelor si
specificatiilor rivalilor; Corelarea cerinte—caracteristici — evaluata cu aplicatia #2, prin note de corelatie;
Stabilirea valorilor tinta si limita — realizata cu aplicatia #3, conform metodelor Taguchi si modelului Kano;
Clasificarea Kano — echipa D propune caracteristici incantatoare pentru avantaj competitiv; Modelare
matematica — se definesc relatii formale intre cerinte si caracteristici, folosind structuri algebrice si modele
Kano/IF-Kano pentru predictii evolutive si dezvoltarea de aplicatii informatice
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STADIUL 1
CO-PROIECTAREA COMPETITIVA A PRODUSULUIL

¥

ETAPA 1.1. Stabilirea nevoii, a produsulul potential(PP) sl a produsului

!

FAZA 1.1.1 Stabilirea navoii genarala (M.G.)

generalizat (PPG)

FAZA 1.1.2. Analiza oportunitatilar

FAZA 1.1.3.Stabilirea produsulul potential (PP)

FAZA 1.1.4.Stabilirea produsului potential generalizat (PPG)

FAZA 1.1.5 Formularea misiunii pentru produsul dezvoltat

Fig.8.1. Fazele componente ale etapei 1.1, de stabilire a nevoii produsului potential si a produsului generalizat
8.2. STADIUL 2. CO-PROIECTAREA FUNCTIONAL/:\

Stadiul de co-proiectare functionald este compus din mai multe etape dupad cum urmeaza: stabilirea
modului de functionare a produsului, stabilirea implicatiilor functionale ale cerintelor, stabilirea
principalelor categorii de functii, modelarea functionala, ordonarea si ierarhizarea functiilor din punct de
vedere al valorii de intrebuintare si stabilirea fenomenelor prin care pot fi indeplinite functiile. Acest
stadiu este caracterizat prin faptul ca procesul de co-creare este mai putin reprezentat. Cu exceptia etapei
2.5, toate celelalte etape sunt realizate exclusiv de catre echipa de dezvoltare. Pentru etapa 2.5, referitoare
la ordonarea si ierarhizarea functiilor din punct de vedere al valorii de intrebuintare, se considera
importantd interventia grupului A pentru clasele de produse 1- 4 si interventia grupurilor A si B pentru
clasele de produse 5-7.

8.3. STADIUL 3. CO-PROIECTAREA CONCEPTUALA A PRODUSULUI

Stadiul de co-proiectare conceptuald a produsului presupune parcurgerea mai multor etape in care se
realizeazd co-generarea conceptelor utilizand diverse metode, tehnici si aplicatii adaptate pentru cazul
produselor co-create, stabilirea conceptelor partiale si totale, sortarea conceptelor si, in final, stabilirea
conceptului optim in etapa de Co-generare a conceptelor partiale si totale se genereaza un numar mare de
concepte, implicand echipe mixte (grupuri A si B) si multiple metode. Au fost utilizate metode precum TRIZ,
QFD, Taguchi, cei 9 ecrane, indicatorii de idealitate (clasici si CREAX), legile evolutiei sistemelor tehnice,
analiza Su-Field, analogia si extrapolarea. In figura 8 10 se prezinti identificarea unor etape ale metodologiei in
structura casei calitatii.

Pentru fiecare functie criticd a produsului se identifica fenomene si principii tehnice, din care rezulta
mai multe solutii conceptuale. Prin analiza morfologicad, combinatiile cele mai fezabile sunt selectate pentru a
forma un nomenclator de concepte integrale. Pe baza unei aplicatii simple, din nomenclatorul de concepte
rezultat, cu ajutorul grupurilor A si/sau B, in functie de clasa produsului, pot fi sortate patru pana la opt
concepte. Stabilirea conceptului optim se poate realiza printr-o aplicatie specificd cu ajutorul grupurilor
A si/sau B sau prin aplicarea metodei AHP — Analytic Hierarchy Process de catre echipa de dezvoltare.
Rezultd, in acest fel, conceptul optim care va fi dezvoltat in continuare de detaliu.
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Fig.8.10. Etape ale metodologiei corespunzatoare Casei Calitatii

Studiul de caz nr. 8.1. Sistem natural de climatizare si filtrare a luminii — Co-stabilirea solutiilor
conceptuale generice si specifice metoda Su-Field
1. Analiza si intelegerea sistemului (context)

Sistemul natural de climatizare si filtrare a luminii foloseste plante naturale si elemente pasive (cum ar
fi materiale poroase sau membrane translucide) pentru racirea aerului (prin evaporare, umbrire sau absorbtia
caldurii) si, de asemenea, pentru filtrarea luminii (reducerea intensitatii sau difuzarea razelor UV). 2.
Identificarea componentelor Su-Field (S si S2)

Substanta Element fizic echivalent Tip Su-Field
Si Aerul din incépere Substantd

S, Plante / materiale filtrante / membrane |Substanta

F (Camp) Camp natural: termic / luminos Camp

3. Evaluarea interactiunii actuale (fig. 8.12)
e Daca sistemul raceste si filtreaza eficient — Su-Field complet si functional.
e Daca lumina filtratd e prea slaba sau aerul nu se raceste suficient — sistem insuficient.
e Daca plantele blocheaza lumina complet sau mentin umezeala excesiva — efecte daunatoare.

4. Posibile transformari Su-Field pentru imbunititirea sistemului (fig. 8.13)

Problema identificata Standard TRIZ — Su - Field sugerat  |Actiune recomandati
Récirea este insuficientd Adaugarea unui alt camp Introducerea unui flux de aer controlat

Folosirea unui aranjament de plante cu|
transparentd variabila
[Umiditatea produsi este excesiva |Introducerea unui S; absorbant Adaugarea unui material higroscopic

Filtrarea luminii e prea intensa ~ |Inlocuire S, si/sau F
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Sa2
(plante)
83
(material
. absorbant)
F2 (Mecanic-
ventilare)

Fig. 8.12. Structura initiald a sistemului Su-Field Fig. 8.13. Structura imbunatatita a sistemului Su-Field

8.4. STADIUL 4. CO-PROIECTAREA ARHITECTURALA

Co-proiectarea arhitecturala reprezinta cel de-al patrulea stadiu in cadrul caruia se realizeaza modelul
schematic al produsului, stabilirea subsistemelor produsului, stabilirea topografiei sistemelor,
modulelor/subansamblurilor, stabilirea interactiunilor, stabilirea gradului de determinare pentru diferite
variante ale produsului, stabilirea implicatiilor privind costurile de fabricatie si stabilirea arhitecturii finale a
produsului.

Co-stabilirea subsistemelor implicd 11 faze esentiale: Stabilirea modulelor alternative - ofera
personalizare si eficienta Tn productie; Aprovizionarea si standardizarea subansamblurilor - contribuie la
eficientd, costuri reduse si colaborare inter-organizationald; Co-stabilirea principalelor subsisteme - implica
colaborarea echipei cu grupurile A si B, in functie de clasele de produs; Gradul de simplicitate - este analizat
prin indicatori de modularitate, standardizare si aprovizionare; Propunerile de unificare si normalizare -
urmaresc optimizarea designului; Stabilirea elementelor consumabile si a celor supuse uzurii - vizeaza
fiabilitatea, ergonomia si sustenabilitatea; Gradul de flexibilitate - se evalueaza prin costuri si timp de adaptare,
precum si prin capacitatea de a indeplini functii multiple; Reconditionare, reutilizare, refabricare — criterii
esentiale pentru sustenabilitate si economia circulard; Gradul de adaptare — este analizat prin posibilitatea de
personalizare si integrare 1n alte sisteme.

Se realizeaza o optimizare topologicd pentru distribuirea eficientd a componentelor, asigurand
rezistentd structurald si experientd intuitivd pentru utilizator. Diferentierea produsului este realizatd prin
combinatii de module si extraoptiuni, evaluatd pe criterii functionale, estetice si tehnologice, cu metode
multicriteriale. Co-crearea poate creste costurile initiale, dar reduce riscurile comerciale pe termen lung.
Modelul de cost propus include componente fixe, co-create si externalizate, cu formule detaliate de calcul al
costurilor in functie de numarul si tipul variantelor alese de clienti. Pe baza tuturor etapelor anterioare, se
stabileste arhitectura finald a produsului, care reflecta echilibrul intre functionalitate, costuri, sustenabilitate si
preferintele utilizatorilor implicati in procesul de co-creare.

8.5. STADIUL 5. CO-PROIECTAREA DE DETALIU

Co-proiectarea de detaliu reprezinta etapa finala a metodologiei dezvoltate 1n aceasta tezd, incluzand
activitati esentiale precum: dimensiondri si precizii, ergonomie, design industrial, selectia materialelor,
verificarea solicitarilor, simuldri functionale si elaborarea desenelor tehnice.
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Capitolul 9. CONTRIBUTII PRIVIND ELABORAREA UNUI NOU MODEL PENTRU
EVALUAREA PERSONALITATII PRODUSELOR

9.1. NECESITATEA ELABORARII UNUI NOU MODEL PENTRU EVALUAREA
PERSONALITATII PRODUSELOR

Avand 1n vedere faptul ca teoria congruentei personalitatii este controversata, precum si alte aspecte
critice evidentiate in capitolul 3, se considera ca este necesard dezvoltarea unui nou model pentru evaluarea
personalitatii produselor, adaptat realitatilor complexe ale procesului de dezvoltare a produselor, in general, si
a produselor co-create, in particular.

9.2. ELABORAREA UNUI NOU MODEL DE EVALUARE A PERSONALITATII
PRODUSULUI - MODELUL PERSONALITATE — DISPOZITIE - CONFORT

Avand in vedere neajunsurile si controversele legate teoria congruentei personalitdtii produselor, in
cadrul prezentei cercetdri este propusa o noud metodologie care include trei mari categorii de indicatori,
respectiv indicatori privind personalitatea produselor (I), indicatori asociati dispozitiei indusa de produs in
ceea ce il priveste pe utilizator (Mood) (J) si indicatori privind confortul utilizatorului (K). Pentru masurarea
indicatorilor s-a utilizat o scald Likert cu 7 puncte, variind de la satisfactie extrem de mica (1) la satisfactie
extrem de mare (7). (Linkert, 2024).

I. INDICATORUL PERSONALITAIII PRODUSULUI -1

Personalitatea reprezinta un concept complex care implicd partea estetica, aspecte privind
identitatea produsului si a marcii, impactul emotional pe care il creeazd produsul, impactul ambiental
natural si calitatea produsului analizat. In prezenta tezi de doctorat se propune a se lua in considerare
semnificatia si toate aspectele personalitatii ca element cheie in determinarea indicatorilor de personalitate
ai unui produs In domeniul designului industrial. Prin explorarea aprofundata a relatiei consumator-produs,
cercetarea urmareste si determine modul in care diferiti indicatori de personalitate influenteaza perceptiile si
reactiile emotionale ale utilizatorilor.

Avand in vedere aceste aspecte se propune ca indicatorul personalitatii sa reprezinte o suma ponderata
a cinci indicatori principali dupa cum urmeaza. (Tabelul 9.1).

Tabelul 9.1. Structura indicatorilor modelului I-J-K

Indicatorul major Indicatori principali Indicatori secundari Indicatori tertiari

1 - INDICATORUL a. Indicatorul esteticii al. Indicatorul formei - I11  |Li;i— Naturald (Organica)
PERSONALITATII  |(aspectului vizual) - I; 111, — Agreabila (Placuta)
PRODUSULUI 1,13 — Adecvatd (Potrivitd)

1,14 — Functionala (Utilizabild)

a2. Indicatorul alurii - T2 1121 — Armonie (Frumoasa)

112, - Proportie (Atragétor)

1123 - Echilibru (Simetrie)

1,4 - Corespondenta de forme si culori (Potrivire)
a3. Indicatorul culorii - I13  |Li31 - Placutd (Agreabild)

I3, - Adecvata (Potrivita)

1133 - Semnificativa (Evidentd)

1134 - Sugestiva (Intuitiva)

1135 - Armonizanta

a4. Indicatorul texturii - 14 |Liai - Functionala (Utilizabila)

1142 — Esteticé

1143 -Combinatii adecvate (Mixuri potrivite)

b. Indicatorul privind bl.Temporala- Iz L1, — Trecut (Atunci)

identitatea produsului si a L1, — Prezent (Acum)

marcii — 12 L5 — Viitor (Atunci)
b2.Spatiala- I>2 Lo — Rural (1) «— Urban (7)

15, — Puncte cardinale Est (1) «— Vest (7)
I3 —Acasa (1) «— Birou (7)

Lps— Afard (1) «— Induntru (7)
b3.Tehnologica- I»; L3 — Artizanal

1232 - Industrial

124] — Autentic
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b4.Autenticitate- 14

I,4,— Derivat

b5.Sofisticare- I»s

1251 — Slmplu

I,5, -Rafinat

b6.Scara- I

I6) - Scara larga

Is, —Scara redusa

c.Indicatorul
emotional — I3

impactului

Sentimentul aventurii - I3

151, — Noutate

131, — Originalitate

1353 — incitarea la folosire/incercare/explorare capacitati

Sentimentul independentei -
I32

I3, — Eliberarea de constrangeri

I35, — Libertate de miscare

I3,; — Libertate de actiune

I5,4— Libertate de Exprimare

Sentimentul securitatii - I33

Lz3; — Siguranta (incredere, absenta situatiilor neprevazute)

fizica/intelectuala)
I33; — Stabilitate (Constanta, invariabilitate in raspuns)

Sentimentul stimularii

simturilor - I34

134] - Vizual

1342 — Olfactiv

1343 — Tactil

Sentimentul 1increderii in

sine - I35

I3s; —Confirmarea propriei valori

I35, —Confirmarea calitatilor proprii

Sentimentul puterii - [36

L1 — Autoritate (Imperativitate, decizie,
responsabilitate)

I3, — Control (Stapanirea actiunilor/situatiilor)

Lie; —Suprematie (Superioritate, dominanta, pozitie)

d. Indicatorul privind
impactul ambiental
natural - Iy

Prezervare 141

141, — Neutralitate fata de mediu

141, —Consum redus de energie

Ly13— Consum redus de apa

Reciclare - 11

14 — Permite reciclarea

142, —Se preteaza la reciclare

1453 — Biodegradabilitate

Poluare - 143

L3 —Afectarea mediului (amprenta de carbon redusa)

143, — Degajarea noxe

1433 — Contracarare elemente poluante

e. Indicatorul privind
calitatea suprafetei-Is

Finisare - Is;

Is;; — Remarcabila

151, — Deosebitd

15,3 —Comentabila

Is14— Comparabila

Rugozitate - Is2

Is,; — Functionald

1522 —Estetica

15,3 —Combinatii adecvate

I1. INDICATORUL

DISPOZITIEI (Starii
de spirit — ,,Moo0d”) - J

J1 - Prietenie

Ostil (1) «— Prietenos (7)

J2 - Agreabil

Dezagreabil (1) «—— Agreabil (7)

J3 - Linistit

Ingrijorat (1) <—> Linistit (7)

J4 - Relaxat

Incordat/tensionat (1) «—— Relaxat (7)

Js - Lamurit

Confuz (1) «—— Lamurit (7)

J6 — Sigur pe sine

Nesigur (1) «<—— Sigur (pe sine) (7)

J7 - Entuziasm

Apatic/plictisit (1) «<— Entuziast (7)

Js - Energic

Molatic (1) <—— Energic (7)

I11. INDICATORUL

CONFORTULUI - K

a. Indicatorul privind
ergonomia -K;

Usurinta folosirii fizice - K11

K]]]*EfOl’t

K] 12— Pozitie

K 13— Randament

K 114— Ambidextrie

Usurinta folosirii cognitive -
K12

K> — Efort mental de utilizare minim

K2, — Intuitivitatea folosirii

Siguranta in folosire - K 13

K3;— Absenta risc

K32 — Lipsa Hazard/intamplare

K]33 - Stabil
Confortul fizic - K 14 K 14— Comod
K 142 — Facil

K 143— Agreabil

K 144— Indeméanos

Confortul mental - K 15

K5: —Nesolicitant

K]52—Re]axant

K53 - Destinzator

Adecvanta fizica Kai

K11 — Adecvat pentru sport

K312— Adecvat pentru miscare in aer liber

K21 — Educatia copiilor
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b. Indicatorul privind Adecvanta educativa K22 K2, — Educatia (continud) a adultilor
impactul ambiental social-|Adecvanta recuperativa Ko3 |Kasi— Destindere
K> K3, — refacere, convalescenta
c. Indicatorul privind Durabilitate K31 K311 — Comportare in timpul duratei de viata
Durabilitatea - Ks12— Cicluri de functionare
Fiabilitatea-K; K33-Durata (ciclul) de viatd
Fiabilitate K32 K, — Férd defectiuni
K2, —Intretinere redusa

a. Indicatorul esteticii (aspectului vizual) - 1;. Estetica, ca prim vector al perceptiei utilizatorului, joaca
un rol esential in definirea valorii unui produs industrial, reprezentdnd un punct de echilibru intre functionalitate
si expresivitate vizuald. Desi controversata in literatura de specialitate — unde axioma ,,forma urmeaza functiei”
a fost adesea criticat (Sarch, 2015) — estetica este astdzi inteleasd ca o componentd complexd care implica
perceptii vizuale, emotionale si senzoriale. In cadrul acestei cercetiri, indicatorul esteticii (I;) este conceptualizat
ca o suma ponderatd de patru indicatori secundari: forma (I;;), alura (I;2), culoarea (I;3) si textura (I,4).

b. Indicatorul privind identitatea produsului si a mircii — L. In cadrul designului industrial, acest
indicator are un rol esential in diferentierea produselor pe piatd. Acesta integreaza elemente precum aspectul
vizual, functionalitatea, materialele utilizate, precum si simbolurile sau logo-urile asociate, contribuind la
construirea unei identititi coerente de brand si la comunicarea valorilor acestuia. In mod particular,
personalitatea produsului este definitd prin trdsaturi precum inovatia, fiabilitatea sau accesibilitatea,
influenteaza direct perceptia consumatorilor si procesul decizional de cumparare. Pentru o abordare structurata,
indicatorul I, este detaliat prin sase sub-indicatori secundari, fiecare reflectind o dimensiune specificd a
identitatii de produs: />; — Dimensiunea temporala - examineaza legatura produsului cu trecutul, prezentul sau
viitorul, influentdnd relevanta sa pe termen lung; /,» — Dimensiunea spatiald: analizeazad contextul cultural si
geografic de utilizare, influentdnd adaptabilitatea si pozitionarea pe piatd; I3 — Dimensiunea tehnologica:
distinge intre produse artizanale si industriale, aspect cu impact asupra perceptiei de autenticitate si eficienta;
14— Autenticitatea: un factor cheie in consolidarea increderii consumatorilor si in diferentierea fatd de produse
derivate; I»s — Sofisticarea: reflectd gradul de complexitate si rafinament, definind segmentul tinta si perceptia
de calitate; />s — Scara: se referd la nivelul de productie (scara larga versus redusd), influentdnd atat strategia
de branding, cat si accesibilitatea produsului. Acesti sub-indicatori permit o evaluare detaliatd a identitatii
produsului, sustindnd demersul inginereasc si strategic in proiectarea de produse cu un avantaj competitiv clar
si o identitate puternica 1n contextul actual al pietei.

c. Indicatorul impactului emotional — I;. Indicatorul impactului emotional masoara capacitatea unui
produs, serviciu sau brand de a influenta starile emotionale ale utilizatorului, avind un rol esential in
construirea unei relatii solide Intre consumator si brand. Impactul emotional contribuie direct la fidelizarea
clientilor (crearea unei identitati puternice pentru produs) deciziei de cumparare a consumatorilor (emotii care
pot fi declansate prin utilizarea produselor). Pentru indicatorul privind impactul emotional au fost propusi 6
indicatori secundari, referitori la o serie de aspecte relevante dupa cum urmeaza: Sentimentul aventurii (I3;) -
Maisoara capacitatea produsului de a stimula explorarea si curiozitatea, fiind asociat cu activitati de turism,
sporturi extreme si vehicule de teren; Sentimentul independentei (Is;) - Reflectd produsele care permit
utilizatorilor sd actioneze autonom, contribuind la un sentiment de control personal, intlnit in tehnologie si
solutii de transport personal; Sentimentul securitatii (Is3) - Indica produsele care ofera protectie si incredere
utilizatorului, cum ar fi echipamentele de protectie si sistemele de securitate; Sentimentul stimularii simturilor
(I34) - Produsele care intensificd perceptiile senzoriale, cum ar fi parfumurile, cosmeticele si produsele
alimentare, creand o experienta placutd; Sentimentul increderii in sine (I35) - Descrie impactul produselor care
imbunatitesc stima de sine a utilizatorilor; Sentimentul puterii (I3s) - Reflectd produsele care confera
utilizatorilor un sentiment de control si autoritate, fiind asociate cu echipamente de performanta in afaceri sau
sporturi extreme.

d. Indicatorul privind impactul ambiental natural - I,. Indicatorul privind impactul ambiental
natural (1) analizeaza efectul unui produs asupra mediului, abordand aspecte esentiale precum resursele
naturale, biodiversitatea, poluarea si schimbarile climatice. Evaluarea acestui indicator poate include aspecte
precum durabilitatea materialelor, reciclabilitatea acestora, emisiile de carbon generate pe parcursul intregului
ciclu de viata al produsului si eficienta proceselor de productie, astfel: Prezervare (I4/) - Se evalueaza impactul
unui produs asupra conservarii resurselor naturale, promovand utilizarea materialelor durabile si regenerabile
si maximizarea duratei de viatd a produsului pentru a reduce deseurile; Reciclare (I,;) - Se analizeaza
capacitatea unui produs de a fi reciclat sau reutilizat la sfarsitul ciclului sau de viata, Incurajand procesele de
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reciclare si reducerea deseurilor; Poluare (I43) - Miasoara impactul asupra poluarii aerului, apei si solului pe
intreaga durata de viatd a produsului.

e. Indicatorul privind calitatea suprafetei - Is. Indicatorul masoara nivelul de excelenta al finisajului
vizual si tactil al unui produs, reflectand atat aspectul estetic, cat si performanta functionala si durabilitatea
acestuia. Pentru indicatorul privind calitatea suprafetei au fost propusi doi indicatori secundari, referitori
la o serie de aspecte relevante: Finisarea (I5;) - reprezinta prelucrarea finala a suprafetei pentru a asigura o
textura uniforma si estetica, influentand atat aspectul vizual, cat si rezistenta produsului; Rugozitatea (I5.) - Se
referd la micro-iregularitatile de pe suprafata produsului, care afecteaza performanta acestuia prin influentarea
aderentei, frecarii si uzurii, avand un impact estetic si functional.

Indicatorul major al personalitatii produsului / se determina ca o suma ponderatd a celor cinci
indicatori principali /;, I,...., Is:

5
I = Z 5, 1, 9.2)
n=1

I1. INDICATORUL DISPOZITIEI (Starii de spirit — ,,Moo0d”) - J

In designul de produse cu personalitate si co-create, intelegerea stirilor de spirit este esentiald,
deoarece emotiile utilizatorilor impacteaza creativitatea, colaborarea si implicarea in procesul de dezvoltare.
Se propun opt indicatori pentru evaluarea personalititii produselor, corelati cu stirile emotionale ale
utilizatorilor. Pentru evaluarea personalitatii produselor se propun opt indicatori care sa reflecte cele mai
relaxante stari de spirit, acestia fiind prezentati in tabelul 9.7.

Tabelul 9.7. Indicatorii principali ai dispozitiei indusd de produs

Indicator principal Evaluare Calcul Indicator major J

J; - Prietenie Ostil (1) «— Prietenos (7)
1 2 3 4 5 6 7

J, - Agreabil Dezagreabil (1) «— Agreabil (7)
1 2 3 4 5 6 7

J3 - Linistit Ingrijorat (1) «— Linistit (7)
1 2 3 4 5 6 7

J4 - Relaxat Incordat/tensionat (1) «— Relaxat (7
1 2 3 4 5 6 7 8
J= z Wi Jk
Js - Lamurit Confuz (1) «— Lamurit (7) =1

1 2 3 4 5 6 7

Js — Sigur pe sine Nesigur (1) «— Sigur (pe sine) (7)
1 2 3 4 5 6 7

J; - Entuziasm Apatic/plictisit (1) «— Entuziast (7)
1 2 3 4 5 6 7

Js - Energic Molatic (1) «— Energic (7)
1 2 3 4 5 6 7

III. INDICATORUL CONFORTULUI - K

a. Indicatorul privind ergonomia -K;. Indicatorul privind ergonomia se axeaza pe integrarea
principiilor ergonomice pentru a crea produse confortabile, sigure si usor de utilizat. Acesta analizeaza modul
in care designul poate fi adaptat pentru a raspunde nevoilor utilizatorilor, optimizand interactiunea dintre
acestia si produs. Lucrarea propune solutii de design care combind ergonomia cu personalitatea produsului
pentru a Tmbunatati satisfactia si eficienta utilizarii, pe baza a cinci indicatori secundari: Usurinta folosirii
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fizice (K;;) — Are in vedere factori precum greutatea, dimensiunile si forma; Usurinta folosirii cognitive (K;>)
— Masoara cét de usor este pentru utilizator sa inteleaga si sa foloseasca produsul din punct de vedere mental;
Siguranta in folosire (K;3) — Evalueaza gradul de sigurantd al produsului, prevenind accidentele prin
caracteristici care minimizeaza riscurile mecanice, electrice sau chimice; Confortul fizic (K;4) — Se refera la
cat de bine sustine un produs nevoile fizice ale utilizatorului, reducand oboseala si prevenind disconfortul pe
termen lung; Confortul mental (K;s5) — Masoard impactul produsului asupra starii mentale si cognitive a
utilizatorului, vizand reducerea stresului si imbunatatirea experientei generale prin design intuitiv si eficient.

b. Indicatorul privind impactul ambiental social- K. Indicatorul masoara impactul unui produs
asupra mediului si comunitatii pe intregul sau ciclu de viata, avand in vedere atit aspectele ecologice, cat si
cele sociale. Indicatorul promoveaza crearea de produse care nu doar ca indeplinesc cerintele functionale si
estetice, dar si respectd standardele ecologice si sociale, pe baza a trei indicatori: Adecvanta fizica K»; -
analizeazd masura in care un produs rdspunde cerintelor ergonomice si functionale ale utilizatorului,
optimizand interactiunea dintre utilizator si produs, prin adaptarea la nevoile acestuia si la mediul de utilizare;
Adecvanta educativd K, - se referd la capacitatea unui produs de a sprijini procesul educativ, stimuland
invatarea si dezvoltarea abilitatilor utilizatorului, fie prin functionalitati specifice, fie prin promovarea
creativitatii si gandirii critice; Adecvanta recuperativd K»; - masoara eficienta unui produs 1n sustinerea
procesului de recuperare fizica sau mentala a utilizatorului, prin designul ergonomic si adaptat nevoilor celor
care se afla intr-un proces de recuperare.

c. Indicatorul privind Durabilitatea - Fiabilitatea-K;. Indicatorul se refera la capacitatea unui
produs de a mentine performantele si functionalitatea pe termen lung, In conditii variate de utilizare, fiind
esential pentru evaluarea durabilitatii si fiabilitatii acestuia. Indicatorul joaca un rol crucial in crearea de
produse inovative, care raspund cerintelor de fiabilitate si durabilitate intr-un cadru sustenabil: Durabilitatea
(K3;) presupune rezistenta unui produs la uzura fizica si conditiile de mediu, fara a suferi daune semnificative
sau a-si pierde functionalitatea; Fiabilitatea (K3,) se refera la capacitatea unui produs de a functiona corect pe
termen lung, fara defectiuni, in conditii normale de utilizare.

Indicatorul major al confortului (K) este calculat ca suma ponderata a celor trei indicatori principali
K, K>, K3. Acesta se integreaza intr-un sistem mai complex, alaturi de indicatorii majori ai personalitatii (I) si
dispozitiei (J), pentru a forma indicatorul Personalitate — Dispozitie — Confort (P-D-C), notat cu Q.

3
K = Z S - Ki (9.3)
k=1

Modelul tridimensional vectorial static, mentionat in capitolul 5, permite exprimarea indicatorului P-
D-C ca o combinatie vectoriald a celor trei componente (I, J, K), ceea ce ajutd la definirea personalitétii unui
ansamblu de produse intr-un mediu comun.

O=(0JLK)=1-T+]-7+K-K (9.4)

Avand in vedere raportarea evolutiva din capitolul 5 si legile evolutiei in timp a produselor, se
poate stabili ca indicatorul personalitatii P-D-C, prin cele trei componente ale sale, este unul dinamic. Pe
aceasta baza, folosind modelul tridimensional vectorial evolutiv, relatia (5.19) devine:

QM = (10, J(©),K®) = 1) T+ J(®) -]+ K(®) - K 9.5)

Relatia (9.5) se poate utiliza pentru studiul evolutiei in timp a unui ansamblu de produse intr-un mediu
ambiental comun, care formeaza un tot unitar, in vederea stabilirii legilor evolutiei acestuia si, pe aceasta baza,
a prognozdrii evolutiei viitoare si, respectiv, a stabilirii viitoarei generatii de produse, avand in prim-plan
personalitatea acestora.

9.3. EVALUAREA PERSONALITATII UNUI PRODUS PE BAZA MODELULUI
PERSONALITATE — DISPOZITIE - CONFORT

Pentru a demonstra viabilitatea metodologiei de evaluare a personalititii produselor, propusa in
subcapitolul 9.2, a fost ales un produs relevant in contextul actual al protectiei mediului - hotel pentru insecte
(fig. 9.2). Rezultatele obtinute in urma aplicérii a doud chestionare complexe (unul pentru un grup de 14
expertia si cel de-al doilea pentru un grup de 88 potentiali beneficiari, cu aprecieri pe scara Linkert 1-7 pentru
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toti cei 100 de indicatori) indica, in general, o apreciere pozitiva din partea expertilor cu privire la produsul
analizat.

A
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Fig. 9.2. Hotel pentru insecte proiectat de catre autoare pentru evaluarea personalitatii produsului

ok ©

Pe baza indicatorilor prezentati in subcap. 9.2, au fost realizate doud chestionare: unul aplicat unui
grup de 14 experti (A) si altul unui public larg de 88 de persoane (B). Rezultatele se prezinta, dupa cum
urmeaza.

A. Grupul expertilor - Rezultate

Indicatorul personalitatii produsului — I = 5.652

Indicatorul dispozitiei — J = 6.457

Indicatorul confortului — K =5.637

Se poate constata cé cei trei indicatori au valori relativ mari (peste medie), cuprinse intre 5 si 7, fapt
ce Tnseamna cé expertii au considerat ca produsul analizat are un nivel de personalitate, dispozitie si confort
relativ ridicat.

B. Grupul potentialilor beneficiari - Rezultate

Indicatorul personalitatii produsului — I =5.914

Indicatorul dispozitiei — J = 6.033

Indicatorul confortului — K = 5.868

Se poate constata cd in cazul potentialilor beneficiari indicatorul personalitatii si indicatorul

confortului au valori putin mai mari, iar indicatorul dispozitiei are valori putin mai mici in raport cu datele
similare obtinute pentru grupul expertilor. Pe baza acestor date, folosind modelul tridimensional complex
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prezentat in capitolul 5, pot fi scrise relatiile indicatorului complex P-D-C, pentru cele doud cazuri mai sus
mentionate:

Q, = (5.562,6.457,5.637) = 5.562 -1+ 6.457-j+5637-k ... (9.6)
Qp = (5.914,6.003,5.868) = 5914 -1+ 6.003 -7+ 5868-k ... (9.7)

Folosind relatiile (9.6) si (9.7) se poate stabili o relatie generala a indicatorului P-D-C prin insumarea
ponderata a perechilor celor trei indicatori obtinuti pentru grupul A si, respectiv, grupul B. Astfel, avand 1n
vedere utilitatea publica a produsului evaluat se propune o pondere de 0,4 pentru experti si 0,6 pentru potentialii
utilizatori. In tabelul 9.17 se prezinta calculul indicatorilor ponderati.

Tabelul 9.17. Calculul indicatorilor ponderati

I Ia Is olia OB Q= ogala +omIs
5.562 5914 04 0.6 5.775

J Ja Is oA ouB Q= oyaJa + o JB
6.457 6.003 0.4 0.6 6.186

K Ka Ks OKA OKB Q = oaxaKa + axs Ks
5.637 5.868 0.4 0.6 5.775

Pe aceastd baza indicatorul modelului dezvoltat in lucrare P-D-C, ponderat pe cele doud grupuri, va
avea urmatoarea expresie:

Q,_p = (5.775,6.186,5.775) = 5.775 -1+ 6.186 - ]+ 5.775 - k (9.8)

Capitolul 10 — CONCLUZII FINALE SI CONTRIBUTII PRIVIND DEZVOLTAREA
PRODUSELOR CO-CREATE SI CU PERSONALITATE

10.1. CONCLUZII FINALE

Studiul stadiului actual al cercetarilor si realizérilor privind dezvoltarea produselor co-create si a
produselor cu personalitate, precum si cercetarile dezvoltate in cadrul tezei de doctorat, permit formularea unor
concluzii finale ale lucrarii care pot fi sintetizate dupd cum urmeaza. Cercetarea desfasuratd a evidentiat
importanta dezvoltarii produselor co-create si a produselor cu personalitate, personalititii percepute si
implicarii utilizatorilor in co-creare, ca factori esentiali pentru succesul pe piatd. Functionalitatea si pretul
raman importante, dar nu si suficiente in lipsa unei relatii emotionale intre utilizator si produs. Utilizarea
integrata a metodelor Kano, QFD, FMEA, DFC-DBC, principiilor GoNano si modelelor de inovare deschisa
permit transpunerea eficientd a asteptirilor clientilor in caracteristici de produs. In plus, metode precum
modelul Jordan, Dumitrescu, sondaje si evaludri psihometrice contribuie la definirea personalitatii produsului
prin reactii emotionale si perceptii. Literatura de specialitate aratd ca teoria congruentei, potrivit careia
utilizatorii prefera produse care reflecta personalitatea lor, este atat sustinuta, cat si criticata; desi este un cadru
important in studiul preferintelor consumatorilor (Aaker, 1999; Sirgy, 1982; Kleine & Kernan, 1991), teoria
are nevoie de o abordare mai nuantatd care sd includa si motivatii precum aspiratia, contrastul identitar si
influentele situationale.

Modelele matematice dezvoltate in cadrul tezei de doctorat abordeaza evolutiv cerintele clientilor si
caracteristicile produselor, pe baza importantei pentru client si frecventei cu care clientul solicitd o anumita
caracteristica, punand in evidentd mai multe legi ale evolutiei printre care legea idealizarii cerintelor, legea
cresterii dinamicii cerintelor, legea relationdrii cerintelor, legea fuziunii etc. Metodologia de co-creare
dezvoltata include 26 de etape grupate in 5 stadii, implicand trei categorii de actori: echipa de dezvoltare (D),
expertii (A) si utilizatorii (B). Metodologia este sustinutd de numeroase instrumente aplicate In studii de caz
concrete, facilitand co-decizia asupra cerintelor, functiilor, valorilor tintd si solutiilor conceptuale, inclusiv
prin metode de stimulare a creativitatii precum cele asociate TRIZ. Desi poate creste costurile initiale prin
investitii 1n instrumentele de interactiune cu utilizatorii si cresterea complexititii productiei prin
implementarea solutiilor utilizatorilor (module, extra-optiuni, iteratii etc.), pe termen mediu si lung co-crearea
aduce economii importante prin reducerea riscului comercial, alinierea mai buna a produsului cu nevoile pietei,
reducerea costurilor legate de marketing, cercetare-dezvoltare, service si instruire, loializarea clientilor si
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stimularea vanzarilor. Noul model de evaluare a personalitatii produsului, denumit modelul personalitate-
dispozitie-confort (P-D-C), elaborat in cadrul tezei de doctorat, avand 100 de indicatori, grupati in trei categorii
(3 indicatori majori, 16 indicatori principali, 31 indicatori secundari si 100 indicatori tertiari), inlatura
neajunsurile teoriei concurentei personalitatii criticatd de foarte multi autori. Prin aplicarea noului model
personalitate-dispozitie-confort pentru produsul hotel pentru insecte, prin centralizarea rezultatelor
raspunsurilor unui grup de 14 experti si a unui grup de 88 de potentiali beneficiari si aplicarea modelului
tridimensional complex, se demonstreaza fezabilitatea acestui model precum si posibilitatea utilizarii
indicatorului complex personalitate dispozitie confort pentru studiul evolutiei in timp a unui ansamblu de
produse intr-un mediu ambiental comun, care formeaza un tot unitar, in vederea stabilirii legilor evolutiei
acestuia si, pe aceastd baza, a prognozdrii evolutiei viitoare si, respectiv, a stabilirii viitoarei generatii de
produse, avand in prim-plan personalitatea acestora.

10.2. CONTRIBUTII PRINCIPALE PRIVIND DEZVOLTAREA PRODUSELOR CO-
CREATE SI A PRODUSELOR CU PERSONALITATE

In raport cu stadiul actual si directiile de cercetare - dezvoltare privind dezvoltarea produselor co-
create si a produselor cu personalitate, s-a stabilit ca obiectiv principal al activitatii de cercetare - dezvoltare
in cadrul tezei de doctorat: elaborarea unei metodologii de dezvoltare a produselor co-create bazate pe un
set de metode, tehnici, instrumente si aplicatii adecvate si a unui nou model pentru evaluarea personalititii
produselor care sa includa aspecte privind dispozitia si confortul induse asupra utilizatorului, in scopul
cresterii gradului de satisfactie a clientilor.

Teza de doctorat aduce contributii semnificative in domeniul dezvoltarii produselor co-create si a celor
cu personalitate, integrand cercetari teoretice si aplicatii practice, astfel:

e Studiul bibliometric (1990-2024) ce evidentiaza cresterea interesului pentru produsele co-create n
literatura de specialitate;

e Dezvoltarea a cinci modele matematice (statice si evolutive) pentru analiza cerintelor clientilor si a
caracteristicilor produselor, inclusiv un model bazat pe modelul lui Kano.

e Formularea a sase legi privind evolutia cerintelor, sustinute de trei studii de caz.

e Proiectarea unei metodologii in 26 de etape, grupate in cinci stadii, cu implicarea echipei de
dezvoltare, a expertilor si a utilizatorilor;

e Definirea Modelului celor 6 CO (CO-realizare, CO-laborare, CO-imbunatatire, CO-proiectare, CO-
municare si CO-dezvoltare), definind cinci tipuri de co-proiectare;

e Definirea a sapte clase de produse si, respectiv sapte grade de co-creare, care vor servi la stabilirea
modalitétii de aplicare a metodelor, tehnicilor, instrumentelor si aplicatiilor dezvoltate in cadrul tezei de
doctorat si a gradului de implicare a celor trei categorii de actori, respectiv echipa de dezvoltare (D),
grupul expertilor (A) si grupul potentialilor utilizatori (B);

e Dezvoltarea unui numar relativ mare de metode, tehnici, instrumente si aplicatii, In care au fost
adaptate elemente TRIZ, pentru facilitarea contributiei grupurilor de experti si a grupurilor de
utilizatori 1n realizarea produselor co-create si a produselor cu personalitate (11 aplicatii);

e Adaptarea pentru cazul produselor co-create si implementarea 1n studii de caz si In cadrul
metodologiei de dezvoltarea produselor co-create, a unui numar relativ mare de metode tehnici si
instrumente apartindnd Teoriei Rezolvarii Inventive a Problemelor (TRIZ): Matricea Contradictiilor,
Cei 39 de Parametri, Cele 40 de Principii Inventive, conceptul de contradictie tehnica, Indicatorii
evaludrii idealitatii, Metoda celor 9 ecrane, Cele 8 legi ale evolutiei sistemelor tehnice, Analiza Su-
Field;

e Dezvoltarea a 12 studii de caz aplicative, demonstrand implicarea expertilor si utilizatorilor in co-
proiectarea unui sistem de climatizare si filtrare a luminii.

¢ Implementarea unui prototip informatic testat de 10 experti si 30 de utilizatori, pentru aplicatii de co-
creare.

e Elaborarea unui nou model, complex, pentru evaluarea personalitatii produsului, denumit modelul
personalitate-dispozitie-confort (P-D-C), avand 100 de indicatori, grupati in trei categorii (3
indicatori majori, 16 indicatori principali, 31 indicatori secundari si 100 indicatori tertiari), pornind
de la analiza critica si neajunsurile teoriei concurentei personalitatii criticatd de foarte multi autori;

¢ Demonstrarea fezabilitatii modelului P-D-C, precum si posibilitatea utilizarii indicatorului complex, asociat
acestui model, coroborat cu modelului tridimensional complex, pentru studiul evolutiei In timp a unui
ansamblu de produse intr-un mediu ambiental comun, care formeaza un tot unitar, in vederea stabilirii
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legilor evolutiei acestuia si, pe aceasta baza, a prognozarii evolutiei viitoare i, respectiv, a stabilirii viitoarei
generatii de produse, avand in prim-plan personalitatea acestora, pe baza aplicarii modelului pentru
produsul hotel pentru insecte, prin centralizarea rezultatelor raspunsurilor unui grup de 14 experti si a unui
grup de 88 de potentiali beneficiari;

Rezultatele obtinute fundamenteaza o metodologie aplicabild organizatiilor, contribuind la succesul

pe piatd al produselor co-create. Teza oferd un cadru util pentru cercetdtori si practicieni din domeniul
designului industrial, sustindnd implicarea utilizatorilor in procesul de inovare. In plus, sunt propuse directii
viitoare de cercetare, precum:

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Extinderea metodologiei la alte clase de produse;

Dezvoltarea de aplicatii informatice bazate pe inteligenta artificiala;

Modelarea avansata a costurilor in contextul co-credrii.

Dezvoltarea cercetarilor privind studiul evolutiei in timp a unui ansamblu de produse intr-un mediu
ambiental comun, care formeaza un tot unitar, in vederea stabilirii legilor evolutiei acestuia si, pe
aceasta baza, a prognozarii evolutiei viitoare si, respectiv, a stabilirii viitoarei generatii de produse,
folosind modelul P-D-C.
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