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REZUMAT 
Lucrarea de faţă reprezintă o abordare integrativă a 
conceptului de experienţa utilizatorului pornind de la 
modelul propus de Hassenzahl în 2003. Dimensiunile 
integrate în modelul nostru sunt: caracteristicile 
produsului, atributele pragmatice (uşurinţa în utilizare, 
utilizabilitate), atribute hedonice (stimulare, identificare, 
evocare), consecinţe (satisfacţie, plăcere, atractivitate 
vizuală) şi contextul (action vs. goal mode). Acest model 
este testat empiric în domeniul tehnologiei mobile, 
respectiv în utilizarea telefoanelor mobile. Rezultatele 
obţinute au dus la concluzia că toate aspectele experienţei 
contribuie în mod semnificativ la satisfacţia generală a 
utilizatorului de telefonie mobilă, atributele pragmatice şi 
hedonice nefiind percepute ca două elemente 
independente. Satisfacţia percepută în utilizare este văzută 
de utilizatori ca un mediator între utilizabilitate şi 
atractivitate vizuală. Atât atributele pragmatice, cât şi cele 
hedonice influenţează în mod semnificativ satisfacţia şi 
atractivitatea vizuală, iar diferenţele în ceea ce priveşte 
experienţa utilizatorului sunt influenţate semnificativ de 
context.  

Cuvinte cheie 
Experienţa utilizatorilor, utilizabilitate, atribute hedonice, 
atribute pragmatice, contextul utilizării 

Clasificare ACM 
H5.2. Information interfaces and presentation (e.g., HCI): 
User centered design.  

INTRODUCERE 
Multă vreme, conceptul central cu care s-a operat în 
domeniul interacţiunii om-calculator a fost cel de 
utilizabilitate, aceasta fiind acea calitate a sistemului care 
reprezenta ţinta unui design de calitate [1]. Prin 
utilizabilitate se înţelegea, conform definiţiei clasice, 
uşurinţa în utilizare, uşurinţa de învăţare a sistemului, 
flexibilitatea sistemului, toate acestea ducând la o 
atitudine pozitivă faţă de sistem [1]. Pe măsură ce 
complexitatea sistemelor a crescut, împreună cu 
diversitatea utilizatorilor, a activităţilor în care aceştia 
integrează sisteme interactive, a contextelor în care le 
utilizează, această definiţie clasică nu mai acoperă 
suficient toate problemele.  
În vreme ce ergonomia clasicǎ are în vedere nivelul 
biologic, iar cel cognitiv este tratat de utilizabilitate, 

nivelul emoţional, atât de important în determinarea 
experienţei subiective, a fost mai mult sau mai putin 
ignorat [12]. Ca urmare, se poate observa o mutaţie 
paradigmatică a domeniului interacţiunii om-calculator, 
dinspre calităţi intrinsece tehnologiei, cum era cazul 
utilizabilităţii, înspre calităţi ale interacţiunii, în special 
experienţa utilizatorului. Noua paradigmă a experienţei 
utilizatorului pune accent tocmai pe rolul emoţiilor, 
respectiv ţine cont de experienţa subiectivǎ a 
utilizatorului. Cercetătorii încep să abordeze problemele 
specifice aspectelor emoţionale ale interacţiunii, fiind 
propuse anumite modele explicative în literatura de 
specialitate. Practic se încearcǎ luarea în considerare a 
nivelului emoţional în vederea determinǎrii unei 
experienţe generale pentru utilizator şi nu doar o 
experienţǎ limitatǎ la aspectele fizice şi informaţionale[3].  

MODELE ALE EXPERIENŢEI UTILIZATORULUI 
Experienţa utilizatorului (user experience-UX) este un 
fenomen foarte controversat în comunitatea HCI: în 
acelaşi timp a fost foarte repede adoptat de aceastǎ 
comunitate, dar şi foarte criticat pentru cǎ era prea vag, 
efemer.  
Primele scrieri privind UX au fost mai ales pragmatice [2, 
9,14], cu scopul de a convinge comunitatea HCI sǎ ia în 
considerare şi alte aspecte decât cele relaţionate numai cu 
sarcina. În mod gradual, aceastǎ literaturǎ a fost înlocuitǎ 
cu una de facturǎ mai conceptualǎ [3,18] careîncearcǎ sǎ 
stabileascǎ o bazǎ comunǎ, o perspectivǎ împǎrtǎşitǎ 
despre ce constituie o „adevǎratǎ” experienţǎ a 
utilizatorului.  

 
Figura 1. Modelul propus de Hazzenzahl în 2003  

Modelul care stă la baza lucrării noastre este cel propus de 
M. Hazzenzahl, în 2003 [3], redat în Figura 1. Acest 
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model orientează obiectivele stabilite şi derivarea 
ipotezelor de cercetare în analiza experienţei utilizatorului 
în telefonia mobilă.  

Obiectivele lucrării 
In demersul nostru am încercat tocmai să contribuim la 
testarea acestui model teoretic aflat în construcţie, 
aducând date empirice ca să susţină elementele acestuia.  
Cercetarea de faţǎ îşi propune să exploreze natura 
experienţei utilizatorului de telefonie mobilă, pornind de 
la modelele existente în literatura de specialitate [2,3,11]. 
Rezultatele acestei cercetări vor reprezenta un punct de 
plecare în designul produselor interactive astfel încât să 
înglobeze utilizatorul, împreună cu trebuinţele şi valorile 
sale. Totodatǎ, lucrarea de faţă doreşte sǎ evidenţieze 
impactului pe care atributele pragmatice şi hedonice 
influenţează evaluarea produselor. În vederea atingerii 
acestui obiectiv major se vor parcurge mai mulţi paşi: 

Obiective specifice: 
• Investigarea structurii corelaţionale dintre percepţia şi  
evaluarea telefonului mobil; 
• Investigarea rolului mediator al satisfacţiei (goodness) 
în relaţia dintre utilizabilitate (manipulare) şi atractivitate 
(beauty); 
• Investigarea rolului pe care contextul (action vs. goal 
mode) îl are asupra relaţiei dintre percepţia şi evaluarea 
telefonului mobil (sau produsului). 

Ipotezele cecetǎrii: 
Ipoteza 1:  Atributele hedonice (stimulare, identificare, 
evocare) nu se relaţionează semnificativ cu atributele 
pragmatice (manipulare) 
Ipoteza 2:  Atributele hedonice se relaţionează 
semnificativ numai cu atractivitatea vizuală, devenind 
predictori pentru apariţia acesteia; 
Ipoteza 3:  Atât atributele hedonice, cât şi cele pragmatice 
se relaţionează pozitiv semnificativ cu satisfacţia, fiind 
predictori pentru apariţia acesteia; 
Ipoteza 4:  Satisfacţia mediază relaţia dintre utilizabilitate 
(manipulare) şi atractivitate vizuală percepută; 
Ipoteza 5: Identificarea reprezintă un predictor pentru 
atractivitatea percepută a telefonului ; 
Ipoteza 6: Uşurinţa percepută în utilizare se relaţionează 
pozitiv cu manipularea şi satisfacţia, încadrându-se astfel 
în categoria atributelor pragmatice; 
Ipoteza 7: Cacteristicile telefonului influenţează percepţia, 
respectiv atât atributele pragmatice, cât şi cele hedonice; 
Ipoteza 8: În modul de utilizare determinat de activitate 
corelaţia dintre atributele hedonice şi satisfacţia generală 
va fi mai mare decât cea dintre atributele pragmatice şi 
satisfacţia generală;  
Ipoteza 9: În modul de utilizare care e determinat de scop 
corelaţia dintre atributele pragmatice şi satisfacţia generală 
va fi mai mare decât cea dintre atributele hedonice şi 
satisfacţia generală  

METODA DE CERCETARE 

Participanţi 
La studiul pilot de faţǎ au participat 100 subiecţi (62% 
femei, 38%bărbaţi). Vârsta medie este de 23 ani (AS – 
6.91).Toţi participanţii la studiul pilot sunt utilizatori de 
telefoane mobile şi au fost selectaţi pe bazǎ de voluntariat.  

Instrumentul de lucru 
Datele pentru studiul pilot de faţǎ au fost culese cu 
ajutorul unui chestionar eclectic compus din 70 itemi care 
se numeşte „Chestionar de evaluare a  experienţei 
utilizatorului” (UXQ)  Chestionarul  mǎsoarǎ natura 
experienţa utilizatorului şi rolul contextului în perceperea 
caracteristicilor aparente ale telefonului asupra 
consecinţelor care rezultǎ în urma utilizǎrii acestuia. 
Pornind de la instrumentele de măsurare a experienţei 
utilizatorului existente în literatura de specialitate în 
momentul actual [10,11] am recurs la realizarea acestui 
chestionar eclectic care măsoară nouǎ variabile: 
Manipulare, Stimulare, Identificare, Evocare, Atractivitate 
vizualǎ perceputǎ, Satisfacţie, Plǎcere, Uşurinţa perceputǎ 
în utilizare, Caracteristicile telefonului .  
Toate variabilele incluse în studiul de faţă cu excepţia 
uşurinţei percepute în utilizare reprezintă aspecte ale 
experienţei utilizatorului incluse în modelul lui 
Hassenzahl [3]. Introducerea  variabilei uşurinţa percepută 
în utilizare se justifică prin prisma cercetărilor realizate de 
Mahlke [11] care afirmă că această variabilă reprezintă un 
predictor pentru intenţia de a utiliza site-urile web. 

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

REZULTATE 

Fidelitatea instrumentului 
Întrucât am construit chestionarul eclectic UXQ a fost 
necesară calcularea coeficienţilor de consistenţă internă 
Alpha-Cronbach. Coeficienţii obţinuţi variază între 0.55-
0.86. Dimensiunea Caracteristicile telefonului prezintă cel 
mai mic coeficient de fidelitate din totalul de variabile. 
măsurate de chestionar (α=0.44), fapt ce se poate datora 
unei corelaţii mici între anumiţi itemi ai dimensiunii şi 
această dimensiune necesită revizuire.  

Intercorelaţii 
Dimensiunile 1           2           3            4            5            6            7            8            9     

1. Manipulare 

2. Stimulare 

3. Identificare 

4. Evocare 

5.Atract. viz. 

6. Satisfacţie 

7. Plăcere 

8.Uşurinţa perc 

9. Caract. tel 

10.Action/goal  

1       

.58**     1 

.57**    .66**    1 

.43**    .61**    .53**    1 

.50**    .46**    .50**    .41**    1 

.66**    .55**    .44**    .40**    .61**     1 

.60**    .66**    .50**    .43**    .44**    .59**    1 

59**    .36**    .28**    .35**    .37**    .51**    .36**    1 

.47**    .38**    .40**    .26**    .42**    .51**    .36**    .50**    1 

.22*      .40**    .40**    .31**    .27**    .26*       .28**    .18      .018       

Tabelul 1. Matricea de intercorelaţii (N=100)  
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Analizând tabelul de mai sus observăm că între atributele 
pragmatice şi cele hedonice există relaţii semnificative, în 
contradicţie cu datele din literatura de specialitate [3,4,5] 
şi cu Ipoteza 1. Atributele pragmatice se referă la 
îndeplinirea cu eficienţă a scopurilor pe care utilizatorul se 
aşteaptă să le îndeplinească prin utilizarea produsului. Ele 
se deosebesc de atributele hedonice îndeplinite de produs, 
acestea vizând exprimarea identităţii utilizatorului, 
stimularea dezvoltării personale. Se observă corelaţii 
semnificative între atributele pragmatice şi hedonice şi  
satisfacţie (ipoteza 3).  
Atributele hedonice se relaţionează pozitiv atât cu 
satisfacţia, cât şi cu atractivitatea vizuală, infirmând 
ipoteza 2. Astfel, stimularea corelează pozitiv cu 
satisfacţia (r=.55, p<.01) şi cu atractivitatea vizuală (r=.46, 
p<.01), identificarea se relaţionează pozitiv atât cu 
satisfacţia, cât şi cu atractivitatea vizuală, având un 
coeficient de corelaţie r=.44, respectiv r=.50 semnificativi 
la un prag de p<.01. La rândul ei, capacitatea de evocare 
se relaţionează pozitiv cu ambele consecinţe rezultate din 
urma utilizării telefonului mobil având un coeficient de 
corelaţie cu satisfacţia de r=.40 şi cu atractivitatea vizuală 
de r=.41, ambii coeficienţi fiind semnificativi la p<.01. 
Observăm astfel că atât variabila satisfacţie cât şi variabila 
atractivitate depind într-o măsură semnificativă de ambele 
tipuri de atribute (hedonice şi pragmatice).  Această relaţie 
existentă între aceste variabile contravine rezultatelor 
obţinute de Hassenzahl [6,7] care a afirmat că în evaluarea 
produsului ca fiind atractiv ponderea cea mai mare este 
reprezentată de atributele hedonice, iar atunci când 
utilizatorii evaluează produsul ca satisfăcător ambele 
categorii de atribute contribuie la această evaluare a 
satisfacţiei. În schimb, există o altă linie de cercetări [13] 
care atestă influenţa atributelor pragmatice, a 
utilizabilităţii în evaluarea atractivităţii unui produs. 
Se poate observa în Tabelul 1 că uşurinţa percepută în 
utilizare corelează puternic cu variabila manipulare (r=.59, 
p<.01) şi cu variabila satisfacţie (r=.51, p<.01) confirmând 
ipoteza 6. 
Aceste corelaţii sunt în acord cu rezultatele cercetării lui 
Mahlke din 2002 [11] care a demonstrat existenţa unei 
relaţii puternice între intenţia de a folosi un produs şi 
uşurinţa percepută în utilizare, alături de utilizabilizate.  
Conform modelului propus de Hassenzahl, caracterul 
produsului îngloba urmǎtoarele componente: conţinut, 
prezentare, funcţionalitate şi interacţiune. În studiul de faţǎ 
am utilizat acest construct sub denumirea de 
caracteristicile telefonului. Conform cercetărilor în 
domeniu [3,11] caracteristicile telefonului influenţează 
percepţia telefonului mobil, sub aspectul atributelor 
pragmatice şi hedonice, afirmaţii susţinute şi de rezultatele 
noastre, caracteristicile corelând puternic şi cu atributele 
hedonice (r=.43, p<.01) şi cu atributele pragmatice (r=.47, 
p<.01) – Ipoteza 6.  
Corelaţii parţiale 
În ceea ce priveşte influenţa contextului de utilizare asupra 
percepţiei şi evaluării produsului se poate observa în 
Tabelul 2  că în contextul de utilizare determinat de scop 
corelaţia atributelor pragmatice cu satisfacţia generală 
determinată de utilizarea produsului este mai mare decât 

corelaţia dintre atributele hedonice şi satisfacţia generală. 
În activitatea de utilizare determinată de acţiune corelaţia 
dintre atributele hedonice şi satisfacţia generală a fost mai 
mare în comparaţie cu atributele pragmatice şi satisfacţia 
generală. Astfel, ipotezele avansate în acest studiu privind 
rolul contextului în relaţia dintre atributele pragmatice, 
hedonice şi satisfacţia generală se confirmă (Ipoteza 8 şi 
9). Hassenzahl şi Mahlke [11] au presupus aceleaşi 
predicţii în studiile pe care le-au întreprins vizavi de 
contextul de utilizare. Rezultatele obţinute au confirmat 
doar ipoteza pentru modul de utilizare determinat de scop, 
în timp ce satisfacţia utilizatorilor aflaţi în contextul de 
utilizare determinat de acţiune a fost relaţionată atât cu 
atributele pragmatice, cât şi cu cele hedonice. 

  Goal mode Action 
mode 

Pragmatic - 
Satisfacţie 

.583¹ .334¹ 

Hedonic - 
Satisfacţie 

.199² .660² 

¹ atribute hedonice controlate 
² atribute pragmatice controlate 

Tabelul 2. Coeficienţii corelaţiilor parţiale dintre percepţie şi 
evalure (satisfacţie, plăcere, atractivitate vizuală) în funcţie 

de contextul de utilizare 

Mediere 
Relaţia de mediere postulată în ipoteza 4 a fost testată 
recurgând la un algoritm clasic de testare care presupus 
trei etape. Rezultatele obţinute în prima etapă arată că 
estimarea satisfacţiei pe baza utilizabilităţii oferite de 
telefon este semnificativă (R² = 0.432, F (1,98) =74.546, 
p<0.000; Beta standardizat= 0.657, t = 8.634, p=0.000).  
A doua etapă efectuată a fost regresia dintre variabila 
dependente, atractivitate, şi variabila independentă, 
satisfacţie. Rezultatele obţinute arată că predicţia 
atractivităţii telefonului mobil pe baza manipulării 
(utilizabilităţii) este semnificativă (R² = 0.248, F (1,98) 
=32.243, p<0.000). Contribuţia variabilei independente la 
explicarea criteriului este semnificativă (Beta = 0.498, t = 
5.678, p=0.000). 
În etapa a treia s-au introdus în ecuaţia de regresie atât 
variabila manipulare, cât şi variabila satisfacţie. 
Rezultatele arată că modelul de predicţie bazat pe cei doi 
predictori nu se îmbunătăţeşte faţă de situaţia în care 
aveam doar variabila independentă (R² = 0.390, F (2,97) 
=30.965, p<0.000), dar aportul adus de variabila 
independentă la predicţia criteriului este mai redus şi 
nesemnificativ din punct de vedere statistic (Beta = 0.169, 
t=1.603, p=0.112) atunci când introducem în ecuaţia de 
regresie şi variabila mediatoare.  
În concluzie putem afirma că satisfacţia mediază relaţia 
dintre utilizabilitate şi atractivitatea percepută. Acest lucru 
înseamnă că satisfacţia utilizatorului faţă de un anumit 
produs influenţează evaluarea acestuia sub aspectul 
atractivităţii vizuale percepute. Cu cât produsul are un 
grad de utilizabilitate mai mare, cu atât utilizatorul este 
mai satisfăcut, ceea ce determină ca acesta să considere 
acel produs mult mai atractiv. 

Regresii liniare simple 
Rezultatele referitoare la regresiile liniare simple au ca 
scop să scoată în evidenţă relaţiile postulate în ipotezele 2, 
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3, 5 şi 7. Consultând rezultatele obţinute s-a putut observa 
că prezenţa atributelor hedonice explică 28,7% (R²=.287) 
din varianţa satisfacţiei percepute în urma utilizării 
telefonului mobil, în timp ce atributele pragmatice şi 
uşurinţa percepută în utilizare explică 69,1% (R²=.432, 
R²=.259) din această varianţă confirmând ipoteza 2.  
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