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REZUMAT

Comertul electronic este un domeniu cu o prezentd si o adoptie din ce in ce mai
semnificativd in piata romaneascd. Nivelul crescut de competitie in randul magazinelor online
ridicd nevoia unor diferentiatoare ce ies din sfera utilitara si intrd in cea hedonica, respectiv
elementele de interfatd si experientd a acestor magazine online. Aceastd lucrare a actualizat
stadiul cunoasterii a acestor domenii conexe, plecand de la fundamentele teoretice cu
aplicabilitate In comertul electronic pana la tehnologii emergente ce vor schimba modul prin
care consumatorii vor face cumparaturi online. Consultand detinatorii de magazine online din
Romania s-a observat evolutia tehnologiilor de comert electronic din ultimii ani. Totusi, fiind
intr-un stadiu incipient, Imbunatatirea interfetei si experientei consumatorilor din online se
realizeazd pe considerente proprii, iar masurarea performantei se face doar raportat la
rezultatele comerciale desi importanta acestora este recunoscutd in majoritate. Analiza
perspectivei consumatorilor aratd o realitate mult mai complexa. Existd diferite segmente de
consumatori cu nevoi si asteptari diferite de la magazinele online, de la impactul puternic al
vizualului pe segmentele tinere, la nevoia de sigurantd a consumatorilor in etate, nevoia de
,,dovezi sociale” a genului feminin si a informatiilor detaliate pentru genul masculin. Abia dupa
analiza a catorva dintre platformele de comert electronic open-source, se contureaza o imagine
completa. Nevoia de simplitate este universald din toate perspectivele, de la functional la estetic,
concluzia fiind ca forma trebuie sa urmeze functia si in cadrul platformelor de comert

electronic.
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