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REZUMAT

Lucrarea de fatd reprezintd o abordare integrativd a
conceptului de experienta utilizatorului pornind de la
modelul propus de Hassenzahl in 2003. Dimensiunile
integrate 1n  modelul nostru sunt: caracteristicile
produsului, atributele pragmatice (usurinta in utilizare,
utilizabilitate), atribute hedonice (stimulare, identificare,
evocare), consecinte (satisfactie, placere, atractivitate
vizuald) si contextul (action vs. goal mode). Acest model
este testat empiric in domeniul tehnologiei mobile,
respectiv in utilizarea telefoanelor mobile. Rezultatele
obtinute au dus la concluzia cé toate aspectele experientei
contribuie in mod semnificativ la satisfactia generald a
utilizatorului de telefonie mobila, atributele pragmatice si
hedonice nefiind percepute ca doud elemente
independente. Satisfactia perceputa in utilizare este vazuta
de utilizatori ca un mediator Intre utilizabilitate si
atractivitate vizuald. Atat atributele pragmatice, cat si cele
hedonice influenteazd in mod semnificativ satisfactia si
atractivitatea vizuala, iar diferentele in ceea ce priveste
experienta utilizatorului sunt influentate semnificativ de
context.

Cuvinte cheie
Experienta utilizatorilor, utilizabilitate, atribute hedonice,
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Clasificare ACM
H5.2. Information interfaces and presentation (e.g., HCI):
User centered design.

INTRODUCERE

Multa vreme, conceptul central cu care s-a operat in
domeniul interactiunii om-calculator a fost cel de
utilizabilitate, aceasta fiind acea calitate a sistemului care
reprezenta tinta unui design de calitate [1]. Prin
utilizabilitate se intelegea, conform definitiei clasice,
usurinta in utilizare, usurinta de invatare a sistemului,
flexibilitatea sistemului, toate acestea ducand la o
atitudine pozitivi fatd de sistem [1]. Pe masurd ce
complexitatea sistemelor a crescut, Impreund cu
diversitatea utilizatorilor, a activitatilor In care acestia
integreaza sisteme interactive, a contextelor in care le
utilizeazd, aceastd definitie clasici nu mai acopera
suficient toate problemele.

In vreme ce ergonomia clasica are in vedere nivelul
biologic, iar cel cognitiv este tratat de utilizabilitate,
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nivelul emotional, atit de important in determinarea
experientei subiective, a fost mai mult sau mai putin
ignorat [12]. Ca urmare, se poate observa o mutatie
paradigmatici a domeniului interactiunii om-calculator,
dinspre calitati intrinsece tehnologiei, cum era cazul
utilizabilitatii, inspre calitati ale interactiunii, in special
experienta utilizatorului. Noua paradigmd a experientei
utilizatorului pune accent tocmai pe rolul emotiilor,
respectiv.  tine cont de experienta subiectivda a
utilizatorului. Cercetatorii incep sd abordeze problemele
specifice aspectelor emotionale ale interactiunii, fiind
propuse anumite modele explicative 1n literatura de
specialitate. Practic se incearcd luarea in considerare a
nivelului emotional in vederea determindrii unei
experiente generale pentru utilizator si nu doar o
experientd limitatd la aspectele fizice §i informationale[3].

MODELE ALE EXPERIENTEI UTILIZATORULUI
Experienta utilizatorului (user experience-UX) este un
fenomen foarte controversat in comunitatea HCI: in
acelasi timp a fost foarte repede adoptat de aceastd
comunitate, dar si foarte criticat pentru cd era prea vag,
efemer.

Primele scrieri privind UX au fost mai ales pragmatice [2,
9,14], cu scopul de a convinge comunitatea HCI si ia in
considerare si alte aspecte decat cele relationate numai cu
sarcina. In mod gradual, aceasti literatura a fost inlocuiti
cu una de factura mai conceptuala [3,18] careincearcd si
stabileascd o baza comuna, o perspectiva impartdgitd

despre ce constituie o ,adevdratd” experientd a
utilizatorului.
Situatie
Caracteristicile Caracterul aparent al Ceonsecinte
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Figura 1. Modelul propus de Hazzenzahl in 2003

Modelul care sta la baza lucrarii noastre este cel propus de
M. Hazzenzahl, in 2003 [3], redat in Figura 1. Acest
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model orienteazd obiectivele stabilite §i derivarea
ipotezelor de cercetare in analiza experientei utilizatorului
in telefonia mobila.

Obiectivele lucrarii

In demersul nostru am incercat tocmai sd contribuim la
testarea acestui model teoretic aflat 1n constructie,
aducand date empirice ca sa sustind elementele acestuia.

Cercetarea de fatd 1isi propune sa exploreze natura
experientei utilizatorului de telefonie mobild, pornind de
la modelele existente n literatura de specialitate [2,3,11].
Rezultatele acestei cercetari vor reprezenta un punct de
plecare in designul produselor interactive astfel Incat sa
inglobeze utilizatorul, impreuna cu trebuintele si valorile
sale. Totodatd, lucrarea de fatd doreste sd evidentieze
impactului pe care atributele pragmatice si hedonice
influenteazd evaluarea produselor. In vederea atingerii
acestui obiectiv major se vor parcurge mai multi pasi:

Obiective specifice:
e Investigarea structurii corelationale dintre perceptia si
evaluarea telefonului mobil;

o Investigarea rolului mediator al satisfactiei (goodness)
in relatia dintre utilizabilitate (manipulare) §i atractivitate
(beauty);

o Investigarea rolului pe care contextul (action vs. goal
mode) il are asupra relatiei dintre perceptia si evaluarea
telefonului mobil (sau produsului).

Ipotezele cecetarii:

Ipoteza 1: Atributele hedonice (stimulare, identificare,
evocare) nu se relationeaza semnificativ cu atributele
pragmatice (manipulare)

Ipoteza 2: Atributele hedonice se relationeaza
semnificativ numai cu atractivitatea vizuald, devenind
predictori pentru aparitia acesteia;

Ipoteza 3: Atat atributele hedonice, cat si cele pragmatice
se relationeaza pozitiv semnificativ cu satisfactia, fiind
predictori pentru aparitia acesteia;

Ipoteza 4: Satisfactia mediaza relatia dintre utilizabilitate
(manipulare) si atractivitate vizuald perceputa;

Ipoteza 5: ldentificarea reprezintd un predictor pentru
atractivitatea perceputa a telefonului ;

Ipoteza 6: Usurinta perceputd in utilizare se relationeaza
pozitiv cu manipularea si satisfactia, incadrandu-se astfel
in categoria atributelor pragmatice;

Ipoteza 7: Cacteristicile telefonului influenteaza perceptia,
respectiv atat atributele pragmatice, cat si cele hedonice;

Ipoteza 8: In modul de utilizare determinat de activitate
corelatia dintre atributele hedonice si satisfactia generala
va fi mai mare decat cea dintre atributele pragmatice si
satisfactia generala;

Ipoteza 9: In modul de utilizare care e determinat de scop
corelatia dintre atributele pragmatice si satisfactia generala
va fi mai mare decidt cea dintre atributele hedonice si
satisfactia generala
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METODA DE CERCETARE

Participanti

La studiul pilot de fatd au participat 100 subiecti (62%
femei, 38%barbati). Varsta medie este de 23 ani (AS —
6.91).Toti participantii la studiul pilot sunt utilizatori de
telefoane mobile si au fost selectati pe baza de voluntariat.

Instrumentul de lucru

Datele pentru studiul pilot de fata au fost culese cu
ajutorul unui chestionar eclectic compus din 70 itemi care
se numeste ,,Chestionar de evaluare a  experientei
utilizatorului” (UXQ)  Chestionarul masoara natura
experienta utilizatorului si rolul contextului in perceperea
caracteristicilor ~ aparente ale telefonului  asupra
consecintelor care rezultd in urma utilizarii acestuia.
Pornind de la instrumentele de masurare a experientei
utilizatorului existente in literatura de specialitate in
momentul actual [10,11] am recurs la realizarea acestui
chestionar eclectic care madsoara noua variabile:
Manipulare, Stimulare, Identificare, Evocare, Atractivitate
vizuald perceputa, Satisfactie, Placere, Usurinta perceputa
in utilizare, Caracteristicile telefonului .

Toate variabilele incluse in studiul de fatd cu exceptia
usurintei percepute in utilizare reprezintd aspecte ale
experientei utilizatorului incluse in  modelul lui
Hassenzahl [3]. Introducerea variabilei usurinta perceputa
in utilizare se justifica prin prisma cercetarilor realizate de
Mabhlke [11] care afirma ca aceasta variabila reprezinta un
predictor pentru intentia de a utiliza site-urile web.

Procedura
Chestionarul a fost aplicat individual celor 100 de subiecti
care au participat voluntar la studiul de fata.

REZULTATE

Fidelitatea instrumentului

Intrucat am construit chestionarul eclectic UXQ a fost
necesara calcularea coeficientilor de consistentd interna
Alpha-Cronbach. Coeficientii obtinuti variaza intre 0.55-
0.86. Dimensiunea Caracteristicile telefonului prezinta cel
mai mic coeficient de fidelitate din totalul de variabile.
masurate de chestionar (0=0.44), fapt ce se poate datora
unei corelatii mici intre anumiti itemi ai dimensiunii si
aceastd dimensiune necesitd revizuire.

Intercorelatii

Dimensiunile 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1. Manipulare 1
2. Stimulare S8k ]

3. Identificare ST 66%F ]

4. Evocare A3FE - 61FF 53%* ]

5. Atract. viz. S0*E 46%* 50%F 41%* ]

6. Satisfactie O6%F 55¥E - Aqkx 40%k 61F* ]

7. Placere 60%F - 66%*  S50%F  43%k  44kF 50%k ]

8.Usurinta perc I TC L Sl I R LG A § S T |

9. Caract. tel ATHEE S 38¥E L AQRE 6%k 42%F 51k 36%F 50%F ]
10.Action/goal 22% 0 40%* 40*%* 31%k Q7% 6%  28%F 18 018

Tabelul 1. Matricea de intercorelatii (N=100)
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Analizand tabelul de mai sus observam ca intre atributele
pragmatice si cele hedonice exista relatii semnificative, in
contradictie cu datele din literatura de specialitate [3,4,5]
si cu Ipoteza 1. Atributele pragmatice se referd la
indeplinirea cu eficienta a scopurilor pe care utilizatorul se
asteaptd sa le indeplineasca prin utilizarea produsului. Ele
se deosebesc de atributele hedonice indeplinite de produs,
acestea vizand exprimarea identitatii utilizatorului,
stimularea dezvoltarii personale. Se observa corelatii
semnificative intre atributele pragmatice si hedonice si
satisfactie (ipoteza 3).

Atributele hedonice se relationeazd pozitiv atit cu
satisfactia, cat §i cu atractivitatea vizuald, infirmand
ipoteza 2. Astfel, stimularea coreleaza pozitiv cu
satisfactia (r=.55, p<.01) si cu atractivitatea vizuala (r=.46,
p<.01), identificarea se relationeazd pozitiv atat cu
satisfactia, cdt si cu atractivitatea vizuald, avand un
coeficient de corelatie r=.44, respectiv r=.50 semnificativi
la un prag de p<.01. La randul ei, capacitatea de evocare
se relationeazd pozitiv cu ambele consecinte rezultate din
urma utilizarii telefonului mobil avand un coeficient de
corelatie cu satisfactia de r=.40 si cu atractivitatea vizuala
de r=.41, ambii coeficienti fiind semnificativi la p<.01.

Observam astfel cd atat variabila satisfactie cat si variabila
atractivitate depind intr-o masurd semnificativa de ambele
tipuri de atribute (hedonice §i pragmatice). Aceasta relatie
existentd intre aceste variabile contravine rezultatelor
obtinute de Hassenzahl [6,7] care a afirmat ca in evaluarea
produsului ca fiind atractiv ponderea cea mai mare este
reprezentatd de atributele hedonice, iar atunci cand
utilizatorii evalueazd produsul ca satisfacitor ambele
categorii de atribute contribuie la aceastd evaluare a
satisfactiei. In schimb, exista o alta linie de cercetari [13]
care atestd influenta atributelor pragmatice, a
utilizabilitatii In evaluarea atractivitatii unui produs.

Se poate observa in Tabelul 1 cd usurinta perceputa in
utilizare coreleaza puternic cu variabila manipulare (r=.59,
p<.01) si cu variabila satisfactie (r=.51, p<.01) confirmand
ipoteza 6.

Aceste corelatii sunt in acord cu rezultatele cercetarii lui
Mahlke din 2002 [11] care a demonstrat existenta unei
relatii puternice intre intentia de a folosi un produs si
usurinta perceputa in utilizare, alaturi de utilizabilizate.

Conform modelului propus de Hassenzahl, caracterul
produsului ingloba urmatoarele componente: continut,
prezentare, functionalitate si interactiune. in studiul de fata
am utilizat acest construct sub denumirea de
caracteristicile telefonului. Conform cercetarilor in
domeniu [3,11] caracteristicile telefonului influenteaza
perceptia telefonului mobil, sub aspectul atributelor
pragmatice si hedonice, afirmatii sustinute si de rezultatele
noastre, caracteristicile coreland puternic si cu atributele
hedonice (r=.43, p<.01) si cu atributele pragmatice (r=.47,
p<.01) — Ipoteza 6.

Corelatii partiale

In ceea ce priveste influenta contextului de utilizare asupra
perceptiei si evaludrii produsului se poate observa in
Tabelul 2 cd in contextul de utilizare determinat de scop
corelatia atributelor pragmatice cu satisfactia generald
determinata de utilizarea produsului este mai mare decat
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corelatia dintre atributele hedonice si satisfactia generala.
in activitatea de utilizare determinata de actiune corelatia
dintre atributele hedonice §i satisfactia generald a fost mai
mare In comparatie cu atributele pragmatice si satisfactia
generald. Astfel, ipotezele avansate 1n acest studiu privind
rolul contextului in relatia dintre atributele pragmatice,
hedonice si satisfactia generald se confirma (Ipoteza 8 si
9). Hassenzahl si Mahlke [11] au presupus aceleasi
predictii in studiile pe care le-au intreprins vizavi de
contextul de utilizare. Rezultatele obtinute au confirmat
doar ipoteza pentru modul de utilizare determinat de scop,
in timp ce satisfactia utilizatorilor aflati in contextul de
utilizare determinat de actiune a fost relationatd atat cu
atributele pragmatice, cat si cu cele hedonice.

Goal mode Action
mode
Pragmatic - .583! 334!
Satisfactie
Hedonic - .1992 .6602
Satisfactie

! atribute hedonice controlate
2 atribute pragmatice controlate
Tabelul 2. Coeficientii corelatiilor partiale dintre perceptie si
evalure (satisfactie, plicere, atractivitate vizuald) in functie
de contextul de utilizare

Mediere

Relatia de mediere postulatd in ipoteza 4 a fost testatd
recurgdnd la un algoritm clasic de testare care presupus
trei etape. Rezultatele obtinute in prima etapd aratd ca
estimarea satisfactiei pe baza utilizabilitatii oferite de
telefon este semnificativa (R? = 0.432, F (1,98) =74.546,
p<0.000; Beta standardizat= 0.657, t = 8.634, p=0.000).

A doua etapad efectuatd a fost regresia dintre variabila

dependente, atractivitate, §i variabila independenta,
satisfactie. Rezultatele obtinute aratd cd predictia
atractivitatii telefonului mobil pe baza manipularii

(utilizabilitatii) este semnificativd (R* = 0.248, F (1,98)
=32.243, p<0.000). Contributia variabilei independente la
explicarea criteriului este semnificativa (Beta = 0.498, t =
5.678, p=0.000).

in etapa a treia s-au introdus in ecuatia de regresie atét
variabila manipulare, cat i variabila satisfactie.
Rezultatele aratd ca modelul de predictie bazat pe cei doi
predictori nu se imbunatateste fatd de situatia in care
aveam doar variabila independentd (R? = 0.390, F (2,97)
=30.965, p<0.000), dar aportul adus de variabila
independenta la predictia criteriului este mai redus si
nesemnificativ din punct de vedere statistic (Beta = 0.169,
t=1.603, p=0.112) atunci cand introducem in ecuatia de
regresie si variabila mediatoare.

in concluzie putem afirma ci satisfactia mediaza relatia
dintre utilizabilitate si atractivitatea perceputa. Acest lucru
inseamnd cd satisfactia utilizatorului fata de un anumit
produs influenteazd evaluarea acestuia sub aspectul
atractivitatii vizuale percepute. Cu cat produsul are un
grad de utilizabilitate mai mare, cu atat utilizatorul este
mai satisfacut, ceea ce determinad ca acesta sa considere
acel produs mult mai atractiv.

Regresii liniare simple
Rezultatele referitoare la regresiile liniare simple au ca
scop sa scoatd in evidenta relatiile postulate in ipotezele 2,
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3, 551 7. Consultand rezultatele obtinute s-a putut observa
ca prezenta atributelor hedonice explica 28,7% (R?=.287)
din varianta satisfactiei percepute in urma utilizarii
telefonului mobil, in timp ce atributele pragmatice si
usurinta perceputd in utilizare explica 69,1% (R?>=.432,
R?=.259) din aceasta varianta confirmand ipoteza 2.

Cu alte cuvinte, daca am incerca sa explicam diferentele
constatate intre utilizatori cu privire la gradul de satisfactie
inregistrat In urma interactiunii cu telefonul mobil, putem
spune ca o mare parte se datoreaza atributelor pragmatice
si usurintei percepute 1in utilizare, respectiv a
utilizabilitatii, dar si atributelor hedonice.

In cadrul a atractivitatii vizuale, atributele hedonice
explica 29% (R?=.290) si atributele pragmatice explica
24,8% (R*=.248) din varianta totald a atractivitatii
percepute de utilizatori in raport cu telefonul mobil
personal. Ipoteza 2 avansati in studiu nu se confirma
deoarece diferenta de 4,2% dintre cei doi predictori nu
este foarte mare.

Identificarea, atribut hedonic, explica 25,1% (R?>=.251) din
varianta atractivitatii vizuale confirmand ipoteza 5 si
datele existente in literatura de specialitate [5].

CONCLUzII

Cercetarea de fata a investigat modul in care experienta
utilizatorului se manifesta la utilizatorii de telefoane
mobile. Rezultatele cercetarii au pus in evidentd faptul ca
atributele pragmatice si cele hedonice nu reprezinta doua
constructe independente in viziunea participantilor inclusi
in studiu. Ei definesc utilizabilitatea ca punct central in
manifestarea  functiilor non-instrumentale, desi in
literatura de specialitate aceste doud concepte sunt diferite
si servesc scopuri comune. Pentru utilizatorii inclusi 1n
studiu functia de identificare, stimulare si evocare se
manifestd prin cat de eficient poate sa functioneze
telefonul mobil.

De asemenea, s-a constatat faptul ca utilizabilitatea si
atributle hedonice contribuie atat la evalurea satisfactiei,
cat si a atractivitatii vizuale de catre utilizator a telefonului
mobil. Aceastd contributie a utilizabilitatii la aprecierea
atractivitatii telefonului scade atunci cind introducem
satisfactia ca factor mediator. Utilizatorii considera
atractiv telefonul pe care il au prin prisma satisfactiei pe
care o resimt 1n urma utilizarii acestuia.

Usurinta perceputa in utilizare contribuie semnificativ la
satisfactia utilizatorului, fiind o dimensiune care se
integreaza atributelor pragmatice, alaturi de utilizabilitate.
S-a constatat totodatd cd factorul context influenteaza
modul 1n care satisfactia este relationatd cu atributele
hedonice si cele pragmatice.

Rezultatele obtinute ofera un suport empiric important
pentru design si construirea produselor interactive astfel
incat sd ofere utilizatorilor produse care sa declanseze
experiente veritabile.
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