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Streszczenie: Artykul omawia coraz czgéciej uzywany termin ,,do§wiadczenie uzytkowni-
ka” (User Experience — UX) oraz jego znaczenie dla emocjonalnych aspektow satysfakcji
uzytkownika produktéw informatycznych i uslug on-line. Dokonano przegladu czterech
glownych podejs¢ badawczych stosowanych obecnie w odniesieniu do tematyki UX: projek-
towanie interakcji, e-marketing, pomiary psychofizjologiczne i wspolprojektowanie ushug.
Przedyskutowano gldwne problemy metodologiczne zwiazane z badaniami i pomiarami UX
oraz wskazano na rosnaca rolg UX wsrdd czynnikéw wptywajacych na sukces lub porazke
wspotczesnych komercyjnych projektéw informatycznych. Omawiane rozwazania uzupet-
niono krotkim przegladem trzech projektéw badawczych poswigconych tematyce UX.

Stowa Kkluczowe: user experience, uzyteczno$é, interfejs uzytkownika, ushugi on-line,
e-marketing.

1. Wstep

Jako$¢ uzytkowa (uzytecznos¢, ang. usability) rozwiazan informatycznych w du-
zym stopniu zalezna jest od zastosowanych rozwiazan interfejsu uzytkownika, sta-
nowiacych wynik badan i projektow zwiazanych z dyscypling ,,interakcja czto-
wiek—komputer” (Human-Computer Interaction — HCI). Tradycyjnie rozumiany
termin ,,uzyteczno$¢ produktu informatycznego” (jako synonim jego jakosci od-
czuwanej lub satysfakcji uzytkownika) coraz czesciej jest uzupetliany pojgciem
User Experience (w skrocie UX), opisujacym do$§wiadczenia emocjonalne, przezy-
cia i odczucia uzytkownika, wynikajace z korzystania z danego produktu, systemu
lub ustugi. Tak jak w przypadku ustug tradycyjnych, pozytywne lub negatywne
UX wptywa na che¢ ponownego skorzystania z danego systemu lub ushugi oraz
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ksztattuje opinie i rekomendacje przekazywane przez danego uzytkownika innym

konsumentom (coraz czesciej poprzez sieci spoteczno$ciowe), a to z kolei wptywa

na sposob postrzegania marki i jej pozycjg rynkowa.

UX stanowi termin coraz powszechnej uzywany w odniesieniu do jakosci od-
czuwanej produktéow interaktywnych (oprogramowanie, elektronika konsumenc-
ka): ,,unikalne” UX w domysle ma stanowi¢ wyrdznik produktu na tle rozwiazan
konkurencyjnych i oznacza¢ obietnicg wysokiej jakosci uzytkowej produktu/ustugi,
zatem nic dziwnego, ze UX staje si¢ obecnie popularnym terminem w e-marke-
tingu i e-ustugach.

Jednak obecna sytuacja jest nieco paradoksalna: mimo ze termin ,,User Expe-
rience” jest czesto uzywany, nadal nie ma jednolitej i powszechnie uznawanej jego
definicji. Istnieja co prawda definicje proponowane przez réznych autorow (np.
[Law i in. 2009; Roto i in. 2010]), jednak najczesciej UX wystgpuje w literaturze
HCI w znaczeniu obejmujacym ,,cato$¢ subiektywnych odczu¢ i reakcji bedacych
skutkiem uzytkowania okreslonego produktu, systemu lub ustugi”. Ponadto UX
dotyczy¢ moze zarowno doswiadczen uzytkownika wynikajacych z korzystania z
oprogramowania lub ushug on-line, jak i pochodzacych z ustug tradycyjnych reali-
zowanych kanatem off-line (np. wizyta w oddziale banku).

W odréznieniu od tradycyjnie rozumianej uzytecznosci (usability), UX ma
pewne cechy charakterystyczne (wg [Roto i in. 2010]):

— uzyteczno$¢ oznacza gltownie t¢ sktadowa satysfakcji uzytkownika, ktora wy-
nika ze sprawnego i tatwego uzyskiwania zaktadanego wyniku, natomiast UX
odnosi si¢ do wrazen, odczu¢ i nastawienia emocjonalnego bedacych skutkami
korzystania z danego produktu lub ustugi;

— mimo ze UX zalezy od technologii, nie odnosi si¢ bezposrednio do produktu,
ale koncentruje si¢ glownie na uzytkowniku i jego odczuciach, wykraczajac
znacznie poza tradycyjnie rozumiane pojgcia ,,uzytecznos$c”, ,,projekt interakcji
uzytkownik—system” czy ,,interfejs uzytkownika”, i odnosi si¢ nie do samego
produktu, ale do odczu¢ indywidualnych uzytkownikow, a ponadto uwzglednia
wptyw uprzednich doswiadczen i oczekiwan oraz jest osadzone w kontekscie
spotecznym i kulturowym (np. wptyw reklamy czy otoczenia);

— jest konstrukcja dynamiczna, zalezna od kontekstu sytuacyjnego: charaktery-
styk uzytkownika, jego celéw i1 aktywnosci, srodowiska oraz samego systemu
(sprzet i oprogramowanie);

— zaleznie od kontekstu sytuacyjnego, obejmuje w zréznicowanym stopniu
aspekty utylitarne (wyniki zadan uzytkownika), emocjonalne (odczucia, wra-
zenia, zaufanie, nastawienie, motywacje) a takze behawioralne (podjete decy-
zje, lojalnos¢ klienta, poczucie wartosci).

Badania UX zajmuja coraz wigcej miejsca w projektach informatycznych, a w
projektowaniu i doskonaleniu produktow informatycznych (ustug interaktywnych)
stanowia naturalne rozwinigcie badan uzytecznosci o czynniki emocjonalne i
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ksztaltujace zachowania klienta/uzytkownika. Wyniki tych badan maja duze zna-
czenie dla ustalenia czynnikéw korzystnie odrézniajacych dany produkt interak-
tywny od rozwiazan konkurencyjnych oraz podniesienia jego atrakcyjnosci przez
dodanie pozytywnych wrazen emocjonalnych, co w zamierzeniu prowadzi¢ ma do
zwigkszenia jego szans na sukces rynkowy.

2. UX - podejscia badawcze

W badaniach dotyczacych UX istotny problem stanowi wybor odpowiedniej per-

spektywy badawczej oraz dobor najbardziej witasciwych metod analitycznych i

pomiarowych. Wybdr ten jest w znacznej mierze uzalezniony od tego, ktora kate-

goria UX lezy w zainteresowaniach badacza [Roto i in. 2010]:

— UX antycypowane (anticipated) — przed uzytkowaniem systemu lub ustugi,
czyli wyobrazane, oczekiwane, przewidywane — bedace wynikiem oczekiwan;

—  UX chwilowe (momentary) — podczas korzystania z systemu lub ushugi;

— UX epizodyczne (episodic) — bezposrednio po uzytkowaniu, jako refleksja
i ocena doswiadczenia dopiero co przezytego w kontakcie z systemem lub
ustuga;

— UC skumulowane (cummulative) — gromadzace doswiadczenia z wielu epizo-
dow/sytuacji, wypadkowe z dtuzszego czasu korzystania z systemu lub ustugi.
W niniejszej sekcji krotko omoéwiono najpopularniejsze podejscia dotyczace

badan UX: projektowanie interakcji (HCI), e-marketing, pomiary psychofizjolo-

giczne oraz wspotprojektowanie ustug, a przeglad ten zakonczono krotkimi rozwa-
zaniami na temat wyboru metod badania UX w produktach informatycznych.

2.1. Projektowanie interakcji (HCI)

Podejscie wywodzace si¢ z HCI traktuje UX jako oceng uzyteczno$ci poszerzona
o aspekty afektywne, skutkujace wywolywaniem okre§lonego nastawienia emocjo-
nalnego do produktu/marki [Tullis i Albert 2008]. Podejscie to:

— skupia si¢ na behawioralnej analizie UX chwilowego i epizodycznego oraz jest
ukierunkowane przede wszystkim na przeprojektowanie systemu/ustugi pod
katem poprawy odczu¢ i wrazen uzytkownika;

— polega na zbieraniu danych (rejestracja zachowan uzytkownika) podczas te-
stow uzytecznosci (rys. 1) i zaraz po zakonczeniu interakcji uzytkownika z sys-
temem; dane pozyskane z testow uzyteczno$ci sa uzupelniane danymi subiek-
tywnymi dotyczacymi sfery emocjonalnej i odczu¢ z pracy z systemem lub
ustuga; stosuje si¢ badania ankietowe, wywiady zogniskowane, metody war-
sztatowe, a takze analize retrospektywna nagran wideo wykonanych podczas te-
stow uzytecznos$ci, aby ujawni¢ motywacje i czynniki ksztattujace emocjonalne
nastawienie uzytkownika do konkretnego systemu, ustugi lub marki dostawcy;
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— wlacza uzytkownika w proces ewaluacji oraz (tylko czgSciowo) w etap prze-
projektowywania systemu lub ustugi.
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Rys. 1. Fragment badania User Experience opartego na testach uzytecznosci,
prowadzonego z wykorzystaniem oprogramowania analitycznego Techsmith Morae

Zrodlo: archiwum wilasne.

Podejscie oparte na projektowaniu interakcji (HCI) dobrze sprawdza si¢ w
wigkszo$ci sytuacji, w ktorych trzeba udoskonali¢ atrakcyjnosé, tatwosé uzycia i
akceptowalno$¢ okreslonego produktu lub ushugi interaktywnej [Sikorski 2010].
Podejscie to pozwala przede wszystkim wyjasni¢, co uzytkownik czuje, co sprawia
mu trudnosci i co nalezy poprawi¢ w projekcie interakcji, w mniejszym zas stopniu
dlaczego akurat uzytkownik zachowuje si¢ w okreslony sposob.

2.2. E-marketing i psychologia ekonomiczna

Podejscie to bazuje na wywodzacych si¢ z marketingu i z psychologii ekonomicz-
nej modelach zachowan konsumenckich, zaktadajacych, ze interakcja z produktem
ma miejsce w serii epizodoéw (,,punkty kontaktu” z oferta Iub z dostawca), zlokali-
zowanych w obrgbie trzech gtownych faz [Lovelock, Wirth 2007]: przedzakupowe;j
(poszukiwanie informacji i wybor oferty), zakupowej (realizacja transakcji) i poza-
kupowej (ewaluacja pozakupowa).

W e-marketingu badanie i ocena UX opiera si¢ glownie na systematycznej ob-
serwacji zachowan klientow/uzytkownikéw w dhuzszym okresie, na pozyskiwaniu
i analizie danych (gtéwnie subiektywnych, pochodzacych od klienta) i nast¢pnie na
poszukiwaniu zwiazkéw migdzy czynnikami sytuacyjnymi a zachowaniami klienta
— zaré6wno z pomoca modeli opisowych, jak i statystycznych.
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W podejsciu tym cele badan UX sg nastepujace:

— badanie zachowan e-klienta i wyjasnienie motywow zaleznych od czynnikoéw
emocjonalnych (spotecznych, ekonomicznych, kulturowych),

— identyfikacja czynnikow ksztattujacych postawy, zwykle jako skutek pewnego
zbioru doswiadczen, zatem jest to UX skumulowane,

— wskazanie rekomendacji dla udoskonalenia projektu ustugi i bardziej skutecz-
nego wplywania na zakupowe zachowania klienta — w tym takze poprawa za-
ufania do marki i wiarygodnos$ci dostawcy.

Istnieje spora grupa metod ankietowych (kwestionariusze, wywiady, metody
warsztatowe) dedykowanych do badania UX klienta w ustugach on-line. Jednym z
najpopularniejszych kwestionariuszy jest AttrakDiff (www.AttrakDiff.de), oparty
na dwusktadnikowym modelu jakosci pragmatycznej i jakosci hedonistycznej
[Hassenzahl 2003], ktory pozwala w obydwu kategoriach zidentyfikowaé atrybuty
jakosciowe produktu, wywotujace u uzytkownika okreslone stany emocjonalne.
Z natury metod ankietowych wynika jednak, ze badanie to bedzie ograniczone
glownie do UX epizodycznego.

Interesujace jest takze podejscie value-based design [Cockton 2005], ktore po-
zwala na graficzne zobrazowanie mapy ,,podrozy” uzytkownika przez system/ushugg
(on-line lub off-line) oraz stale porownywanie ,,warto$ci otrzymanej” na kazdym
etapie przez klienta z warto$cia oczekiwana. Modelowanie graficzne umozliwia wy-
jasnienie nastawienia/odczu¢ uzytkownika i mechanizmu ksztattujacego checi ewen-
tualnego rekomendowania systemu/ushugi innym uzytkownikom. Zaleznie od ujg-
cia badanie to moze dotyczy¢ UX epizodycznego lub skumulowanego.

W literaturze polskiej na szczegdlng uwage zashuguje obszerna monografia
M. Boguszewicz-Kreft [Boguszewicz-Kreft 2009], zawierajaca interesujacy prze-
krdj podej$¢ menedzerskich stosowanych do metodycznego ksztaltowania skumu-
lowanego doswiadczenia uzytkownika w ustugach, gtownie w kontekscie zastoso-
wan marketingu relacyjnego, realizowanego uzupetniajacymi si¢ kanatami oft-line
i on-line. Jednym z ciekawych ustalen tej monografii jest stwierdzenie, ze przed-
sigbiorstwa uslugowe coraz czgsciej traktuja UX jako czynnik odrézniajacy ich
oferte od konkurencji oraz jako unikalny element budujacy wizerunek marki. Moz-
na doda¢ — nie tylko w odniesieniu do rozwigzan informatycznych — ze prawie
kazdy produkt mozna podrobi¢, natomiast oryginalnych wrazen z jego uzytkowa-
nia juz nie; klient korzystajacy nawet z tudzaco podobnej imitacji bedzie odczuwat,
ze produkt nie jest autentyczny (markowy) — dotyczy to réowniez jakosci ustug
opartych na unikalnym do§wiadczeniu klienta.

2.3. Pomiary psychofizjologiczne

Podejscie to polega na probach wykorzystania pomiardow psychofizjologicznych w
celu powiazania ich wartosci z okre§lonymi stanami emocjonalnymi aktualnie
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przezywanymi przez klienta/uzytkownika. Metodami najczgSciej wykorzystywa-

nymi do analizy wplywu bodzcow emocjonalnych na parametry fizjologiczne sa:

— GSR (galvanic skin response) — zmiana oporu elektrycznego skory,

—  EMG (electromyography) — elektromiografia jako diagnostyka czynnosci elek-
trycznej migsni i nerwéw obwodowych,

— EEG (electroencephalography) — elektroencefalografia, czyli badania zmian
bioelektrycznej aktywnosci mézgu pod wplywem przezywanych emocji.

Jak dotad, podejscie psychofizjologiczne znalazto zastosowanie gtéwnie do
analiz zachowan uzytkownika w grach komputerowych [Bernhaupt 2010; Mandryk
1 in. 2005], natomiast — pomijajac trudnosci w dostepie i obstudze aparatury — jego
szersze wykorzystanie do badan UX w projektach informatycznych napotyka na-
stgpujace utrudnienia:

— trudne jest oddzielenie bodzcow ubocznych (zakldcen) od zmiennych pomia-
rowych,

— wystepuje problem bardzo duzej wrazliwosci indywidualnej (osobniczych roz-
nic reaktywnosci),

— wyniki badan dotycza jedynie UX chwilowego, ponadto sg silnie uzaleznione
od czynnikow lokalnego kontekstu, przez co sa trudne do uogolnienia i stoso-
wania w praktyce projektowe;.

2.4. Wspolprojektowanie ustug (UX Service Co-Design)

Podejscie to stanowi w zasadzie rozwinigcie metodyki User-Centred Design
(UCD) w odniesieniu do projektowania i doskonalenia ustug — zardwno tradycyj-
nych, jak i ustug on-line. Polega ono na regularnym obserwowaniu zachowan
uzytkownika/klienta podczas korzystania z systemu/ustugi w réznych sytuacjach,
przez dtuzszy czas, a klasyczne metody obserwacyjne potaczone sa tutaj z meto-
dami etnograficznymi zmierzajacymi do poglebionej analizy oceny wpltywu czyn-
nikéw kontekstowych na odczucia, zachowania i nastawienie uzytkownika danego
typu ustug (nie tylko on-line, takze i tradycyjnych, np. zdrowotnych czy admini-
stracyjnych).

W tym typie analiz pozyskuje si¢ subiektywne dane od uzytkownika (zbieranie
opinii, uwag i komentarzy, analiza retrospektywna uprzednich do$wiadczen, takze
opinie z uzytkowania rozwiazan konkurencyjnych), a ponadto doskonalenie ustugi
odbywa sig¢ czesto przez wychwytywanie innowacyjnych pomystow i sugestii po-
prawy bezposrednio od uzytkownikow na zasadzie wykorzystania analizy ro6znic
odczuwanych migdzy UX antycypowanym, chwilowym a skumulowanym.
W przypadku ustug on-line popularne jest tez zbieranie opinii i podpowiedzi od
grupy lojalnych uzytkownikoéw poprzez sieci spotecznosciowe (crowdsourcing —
zbieranie informacji ,,z thumu”) 1 nagradzanie najlepszych propozycji rowniez na
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podstawie ocen wystawianych przez spoteczno$¢ konsumentéw zwiazanych z dana
marka lub ustuga.

W podejsciu tym uzytkownicy zapraszani sa do stafego uczestnictwa w proce-
sie projektowania systemu/ustugi w calym jej cyklu zycia, co pozwala na wczesne
wykrywanie defektow projektowych i usprawnia procesy zarzadzania jakoscia. Po-
dejscie to staje si¢ coraz bardziej popularne i spotykane jest od niedawna pod na-
zwa UX Service Co-Design — wspotprojektowanie ustug oraz doswiadczen uzyt-
kownika [Meroni, Sangiorgi 2011; Schneider, Stickdorn 2011].

Zastosowanie podejscia UX Service Co-Design sprawia, ze proces projektowy
oparty jest na nieprzerwanej wspotpracy z uzytkownikami w calym cyklu projek-
towym i umozliwia odej$cie od niepewnych modeli behawioralnych w strong
»pragmatycznej” wspotpracy — realizuje si¢ model zarzadzania projektem oparty na
statej wspotpracy z uzytkownikami i ich wspotudziale w calym procesie projekto-
wania iteracyjnego.

2.5. UX — wybor podejscia i metod badawczych

Kazde z omowionych podej$¢ wnosi cenne spojrzenie na problematyke UX, jednak

w praktyce czgsto pojawia si¢ dylemat, ktore z nich wybra¢ jako najwlasciwsze

oraz jakie zastosowac konkretne metody badawcze. Rysunek 2 przedstawia zbior

metod przydatnych w badaniach UX, zlokalizowanych na rysunku wzgledem
dwoch osi:

— 0§ X: orientacja na podejscie jakosciowe lub ilosciowe,

— 0§ Y: orientacja na badanie zachowan lub postaw emocjonalnych.

Wybdr podejscia oraz konkretnych metod zaprezentowanych na rys. 2 zalezy
od odpowiedzi na zasadnicze pytania:

— czy badanie ma by¢ bardziej jako$ciowe czy ilo§ciowe?

— czy przedmiotem analizy maja by¢ nastawienia czy raczej zachowania uzyt-
kownika, a takze czy badacza interesuje UX chwilowe, epizodyczne, skumu-
lowane czy raczej oczekiwane?

— na jakim etapie rozwoju/realizacji znajduje si¢ badany system lub ustuga?

— czy wplyw czasu i Srodowiska ma by¢ uwzgledniony w przyjetej perspektywie
badawczej?

Kazda z metod przedstawionych na rys. 2 jest wartosciowa i zwykle ma juz
dhuga tradycje stosowania w badaniach konsumenckich, ale prawie wszystkie sa
one obarczone nastgpujacymi ograniczeniami:

— bazuja gléwnie na wykorzystaniu danych subiektywnych,

— kwestionariusze ankietowe zwykle opracowywane dla statycznego kontekstu,
a ocena UX jest wypadkowa kontekstu, ktory zmienia si¢ w dynamiczny sposob,

— istnieje bardzo wiele czynnikdw wplywajacych na wyniki badania UX (zaklo-
cenia i zmienne poza kontrola badacza),
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Rys.

Research methods by Data Source vs. Approach vs. Context of Product Use

Behavioral @/ M Eyetracking @ Data Mining/Analysis
@ AIB (Live) Testing
B usability Benchmarking (in lab)
-
M usability Lab Studies @ /W Online User Experience Assessments
8 (“Vividence-like" studies)
5 4 what people do
3 @ Ethnographic Field Studies
P Ywhy & how many,
® how to fix it $ how much
aQ what people say
@ Diary/Camera Study
@ Message Board Mining
@ Participatory Design @ Customer feedback via email
/\ Focus Groups & <« Desirability studies —» @ Intercept Surveys
Attitudinal /\ Phone Interviews /\ +— Cardsorting ——— A\ Email Surveys
Qualitative (direct) Approach Quantitative (indirect)

Key for Context of Product Use during data collection
@ Natural use of product /\ De-contextualized / not using product
M Scripted (often lab-based) use of product ’Combinalion ! hybrid

2. Zbiér metod badawczych stosowanych w badaniach User Experience

Zrédto: http://www.useit.com/alertbox/user-research-methods.html.

brak powszechnie akceptowanego zbioru zmiennych do pomiaru UX, co jest
spowodowane brakiem jednolitej, powszechnie akceptowanej i zoperacjonali-
zowanej definicji UX,

UX zwiazane z urzadzeniami mobilnymi (i kontekstem mobilnym) jest dzi$
podstawowe i powszechne, ale nadal trudne do analizy i oparte na niewystar-
czajacych podstawach teoretycznych,

wykonalno$¢ ewentualnych prob wyznaczania wypadkowej UX z badanej gru-
py uzytkownikow (co-experience) jest bardzo problematyczna.

Jak wida¢ z powyzszych rozwazan, interaktywne artefakty (produkty, systemy,

ustugi), z ktorymi zwiazane jest UX, sprawnie dziataja w praktyce zycia codziennego,
ale nie zostaly wystarczajaco poznane od strony teoretycznej i opisane odpowiednimi
modelami, a mechanizm ich oddzialywania na emocje uzytkownika nie zostat jeszcze
do konca poznany i opisany. Ztozono$¢ problemu dodatkowo komplikuja:

wplyw bodzcdéw z otoczenia na UX uzytkownika: przekazéw reklamowych,
obiegowych opinii czy rekomendacji pochodzacych od innych konsumentow
albo z systemow rekomendujacych bazujace na zakupach i opiniach innych
uzytkownikow (recommender systems),

wzajemne uzupehnianie si¢ doswiadczen on-line i off-line, a takze do$wiad-
czen indywidualnych i grupowych, co stwarza dodatkowe problemy metodo-
logiczne.
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3. UX — przyklady badawcze

Pomimo problemoéw natury teoretycznej i instrumentalnej badania UX rozwijaja
si¢ i stale trwaja poszukiwania coraz doskonalszych metod analitycznych i badaw-
czych. W niniejszej sekcji podano przyktady wybranych zastosowan metod badaw-
czych dotyczacych problematyki UX w systemach interaktywnych.

Projekt COST 294 MAUSE

Projekt europejski COST 294, dotyczacy rozwoju metod uzytecznosci systemow

interaktywnych, znaczna czg¢s$¢ prac skierowal na zagadnienie badania i pomiaru

UX. W projekcie tym uczestniczyli badacze z ponad 20 krajow europejskich, a pu-

blicznie dostgpne repozytorium projektu (www.cost294.org) zawiera:

— przeglad perspektyw badawczych, modeli, technik i narzedzi UX,

— opisy metod i eksperymentow, studia przypadkdéw oraz wyniki badan i pomia-
row przeprowadzonych na rzeczywistych systemach,

— nowe podejscia badawcze w odniesieniu do innowacyjnych produktoéw infor-
matycznych,

— implikacje dla projektowania produktéw interaktywnych i zarzadzania projek-
tami w branzy IT.

Jednym z najbardziej wartosciowych produktow projektu sa raporty badawcze
(m.in. [Law i in. 2008]), ktore prezentuja wyniki badan nad rozwojem metod po-
miaru i oceny UX pod katem ich wykorzystania w praktyce zarzadzania wspotczes-
nymi projektami informatycznymi oraz wskazuja na rosnaca rolg czynnikéw poza-
informatycznych w zapewnieniu satysfakcji wspolczesnego e-klienta.

Studium pilotazowe UX w uslugach on-line

Praca [Sikorski, Wachowicz 2009] prezentuje wyniki badania UX z udziatem
uzytkownikow, stanowiacego pilotazowe studium badawcze przeprowadzone w
ramach projektu tworzenia kompleksowej metodyki badan i projektowania ushug
on-line. W oparciu o model etapowej ewolucji ustug on-line [Sikorski 2008] na
probee rzeczywistych uzytkownikow zrealizowano badania czynnikow ksztattuja-
cych UX w odniesieniu do ushug finansowych, informacyjnych i turystycznych
oraz zidentyfikowano wplywajace na UX grupy czynnikow technicznych (funkcjo-
nalnych i informatycznych) oraz pozatechnicznych (uzytkowych i ekonomicznych).
W wyniku tych prac wypracowano wytyczne do projektowania ushug on-line,
uwzgledniajace przede wszystkim pozatechniczne determinanty satysfakcji klienta
i niezbedne elementy interfejsu uzytkownika, ktére maja zapewni¢ uzytkownikowi
satysfakcje 1 pozytywne UX (epizodyczne podczas obstugi i skumulowane buduja-
ce lojalno$¢ klienta) w catym procesie ustugowym.
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Interaktywni agenci

Interaktywni agenci (conversational agents) sa obecnie cz¢sto spotykanym elemen-
tem handlowych i ustugowych serwisow WWW.

Agenci (zwani niekiedy chat-botami) odpowiadaja na zadawane w formie tek-
stowej typowe pytania uzytkownika, a odpowiedzi sa generowane przez syntezator
mowy w oparciu o mechanizmy sztucznej inteligencji [Cassell i in. 2000].

To, czy odpowiedzi agenta zgodne sa z oczekiwaniami uzytkownika (co do ich
formy oraz zawarto$ci merytorycznej), zalezy zarowno od tresci, jak i sposobu ge-
nerowania wypowiedzi. Ponadto wyglad i zachowanie agenta tworza znaczna czg$¢
UX uzytkownika, a cechy i zachowania agenta niewlasciwie dobrane do specyfiki
firmy/serwisu nie tylko moga obnizy¢ zaufanie uzytkownika do wypowiedzi same-
go agenta, ale takze przetozy¢ si¢ negatywnie na wiarygodnos$¢ serwisu/firmy oraz
jej wizerunek. Z badan UX oczekiwanego wynika w oczywisty sposob, ze uzyt-
kownicy oczekuja innego typu osobowosci i zachowan np. od agenta kancelarii
prawniczej, od agenta ustug medycznych czy od wirtualnego doradcy z zakresu
prac instalatorsko-budowlanych (rys. 3).

ZADAJ PYTANIE NASZEMU WIRTUALNEMU DORADCY
%&"""“:—:—; . | ‘ A i) Porozmawiaj z Ann

1

- Aby zadac mi pytanie pisz tutaj. wyslij

Rys. 3. Wirtualni agenci — przyktady

Zrodto: www.in-post.pl, www.inteliwise.com, www.fidonet.pl.

W trakcie realizacji przez autoréw artykulu sa badania (grant Narodowego
Centrum Nauki) z udziatem uzytkownikdéw, majace na celu identyfikacj¢ prefero-
wanych cech agenta, ksztattujacych oczekiwane i pozytywne UX, zawarte w naste-
pujacych pytaniach badawczych:

— jakie powinny by¢ cechy wygladu (uroda, ubior, pte¢, wiek) agenta, aby
wzmacnia¢ pozytywne UX w danym kontekscie?

— jakie powinny by¢ zachowanie agenta, jego tembr i intonacja glosu, mowa cia-
la, sposob formutowania wypowiedzi, uzywane stownictwo?
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— skoro agent powinien by¢ zawsze uprzejmy i w zadnej sytuacji jego zachowa-
nie nie powinno pogarsza¢ wizerunku firmy, jaki powinien by¢ sposob reago-
wania na nieuprzejme wypowiedzi czy zaczepki ze strony uzytkownika?, do
jakiego stopnia agent powinien realizowa¢ wierna kopi¢ zachowania rzeczywi-
stego pracownika?

— jak okreslone zachowania agenta moga wplywaé perswazyjnie na sposob,
w jaki bedzie zachowywat si¢ uzytkownik (wypowiedzi, pytania, ch¢é skorzy-
stania z oferty, dokonania zakupoéw lub wyrazenia pozytywnej opinii na forum
konsumenckim)?

Hierarchiczny model jakosci (drzewo atrybutow opisujacych osobowos$¢ i za-
chowania agenta), zastosowany w tym badaniu jako model UX, moze zarazem stu-
zy¢ jako podstawa oceny stanu spelnienia wyrazonych oczekiwan (czynnikow po-
zytywnego UX) w prototypowym rozwiazaniu agenta, a takze moze by¢ przydatny
do benchmarkingu i do budowania wzorcow zachowan agenta oczekiwanych przez
uzytkownikow. Jego udane zastosowanie moze przyczyni¢ si¢ do przeksztatcenia
sekwencji UX epizodycznego w UX skumulowane, dajac efekt w postaci wzrostu
lojalnosci klientéw oraz poprawy wizerunku marki reprezentowanej przez agenta.

4. Podsumowanie i wnioski

Pojecie ,,User Experience” staje si¢ coraz powszechniej obecne nie tylko w marke-
tingu i reklamie produktow interaktywnych, ale takze wystepuje jako jeden z istot-
nych celow w zarzadzaniu jakos$cia podczas realizacji projektow informatycznych.
Szczegodlna role UX odgrywa w przypadku produktow i ustug adresowanych do
klienta detalicznego, gdzie decyzje zakupowe sa czgsto podejmowane na podstawie
wrazen, odczu¢ emocjonalnych czy zastyszanych opinii o okre§lonej marce, a nie
na podstawie obiektywnej analizy parametrow technicznych. W przypadku ustug
on-line UX odczuwane przez uzytkownika jest wypadkowa UX samej ustugi
(funkcje, atrakcyjnos¢, dostepnos¢) oraz UX urzadzenia (komputer, smartfon lub
tablet), z ktorego w danym konteks$cie korzysta uzytkownik.

Z tych powodoéw — obok nadal koniecznego zapewnienia uzytecznosci — zwigk-
sza si¢ rola UX w projektach informatycznych, a nowego znaczenia nabieraja do-
ktadne badania czynnikow sytuacyjnych tworzacych docelowe konteksty uzytko-
wania produktu. Co charakterystyczne, rowniez nowego ksztattu nabiera wspotpra-
ca z uzytkownikami podczas projektu: coraz czesciej sa oni traktowani nie tylko
jako zrédto danych, ale takze jako wartoSciowi wspotpracownicy projektanta,
przez znajomos$¢ swoich oczekiwan wspottworzacy rozwiazania ustugowe bardziej
dopasowane do rzeczywistych (w tym emocjonalnych) potrzeb okreslonej grupy
klientow.

Mimo swojego rosnacego znaczenia praktycznego tematyka UX nie jest jednak
catkowicie opanowana od strony badawczej: nadal wystgpuja problemy z precy-
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zyjnym zdefiniowaniem zakresu UX, zmiennych pomiarowych oraz najwlasciw-
szych metod badawczych. Szczegolnie ztozony jest problem badania UX odczu-
wanego przez uzytkownika podczas korzystania z ustug on-line za pomoca urzadzen
mobilnych, czgsto w ruchu i w komunikacji z innymi osobami. Z tych powodéw ba-
dania UX nadal opieraja si¢ w decydujacej czgséci na analizie danych subiektywnych,
pozyskiwanych poprzez testy uzytecznosci, poszerzone o zbieranie danych metoda-
mi ankietowymi bezposrednio od reprezentatywnych uzytkownikow.

UX staje si¢ obecnie zagadnieniem kluczowym dla sukcesu rynkowego inter-
aktywnych produktow, ustug on-line, gier czy oprogramowania edukacyjnego.
Mimo ze UX jest juz pojeciem mocno osadzonym w praktyce informatycznej, teo-
ria i metodologia badan UX pozostaja mocno w tyle za praktycznymi realizacjami,
widocznymi cho¢by w produktach wiodacych firm informatycznych $wiata. Sta-
nowi to argument za tym, ze UX jest w tych firmach istotnie dostrzegane jako klu-
czowy czynnik przewagi konkurencyjnej. Takze w sytuacji, gdy uzytkownicy
chetnie dzielg si¢ w sieciach spoleczno$ciowych swoimi wrazeniami i doswiadcze-
niami z korzystania z ustug on-line (ale i tradycyjnych, np. restauracje czy sklepy),
mozna przypuszczaé, ze rOwniez w przysztosci wytworzenie wyjatkowego UX sta-
nowi¢ bedzie staly i coraz bardziej znaczacy element komercyjnego projektu in-
formatycznego.

Literatura

Bernhaupt R. [2010], Evaluating User Experience in Games: Concepts and Methods, Human-
Computer Interaction Series. Springer, London.

Boguszewicz-Kreft M. [2009], Zarzqdzanie doswiadczeniem klienta w ustugach, Wyd. Uniwersytetu
Gdanskiego, Gdansk.

Cassell J., Sullivan J., Prevost S., Churchill E.F. [2000], Embodied Conversational Agents, MIT
Press, Massachusetts.

Cockton G., A Development Framework for Value-Centred Design, [in:] CHI 2005, Law Proceeding
CHI 2005, ACM, New York.

Hassenzahl M. [2003], The Thing and I: Understanding the Relationship Between User and Product,
[in:] Funology: From Usability to Enjoyment, M. Blythe, C. Overbeeke, A.F. Monk, P.C. Wright
(eds.), Kluwer, Dordrecht, s. 31-42.

Law E.C., Bevan N., Christou G., Springett M., Larusdottir M. [2008], Meaningful Measures: Valid
Useful User Experience Measurement (VUUM). Proceedings of the International Workshop,
Reykjavik, Iceland, 18 June, 2008. URL: http://141.115.28.2/cost294/upload/523.pdf.

Law E.C., Roto V., Hassenzahl M., Vermeeren A., Kort J. [2009], Understanding, Scoping and De-
fining User eXperience: A Survey approach,CHI2009, Boston, MA, USA, April 4-9, s. 719-728.

Lovelock.H.L., Wirth J. [2007], Services Marketing, Prentice Hall, Englewood Cliffs, NJ, USA.

Mandryk R.L., Inkpen K., Calvert T. [2006], Using Psychophysiological Techniques to Measure User
Experience with Entertainment Technologies, “Behaviour and Information Technology”, vol. 25,
no. 2, March-April, s. 141-158.

Meroni A., Sangiorgi D. [2011], Design for Services, Gower Publishing, Farnham, UK.



Badania do$wiadczenia uzytkownika (user experience) w projektowaniu interakcji... 321

Roto V., Law E.C., Vermeeren A., Hoonhout A. [2010], User Experience White Paper, from Dag-
stuhl Seminar on Demarcating User Experience, September 15-18, 2010. URL: http://www.da
gstuhl.de/Materials/Files/10/10373/10373.SWM2.Paper.doc.

Schneider J., Stickdorn M. [2011], This is the Service Design Thinking, BIS Publications, Amsterdam.

Sikorski M. [2008], HCI and the Economics of User Experience, [in:] Maturing Usability, E.C. Law,
E. Hvannberg, G. Cockton (eds), Springer-Verlag, London, s. 318-343.

Sikorski M. [2010], Interakcja cztowiek-komputer, Wyd. PIWSTK, Warszawa.

Sikorski M., Garnik I. [2010], Towards Methodology for User Experience Measurements in On-Line
Services, [in:] Advanced Information Technologies for Management — AITM 2010, J. Korczak,
H. Dudycz, M. Dyczkowski (eds), Research Papers of Wroctaw University of Economics no.
147, s. 244-254.

Sikorski M., Wachowicz J. [2009], Towards The Value-Based Design of On-Line Services, [in:] Mar-
keting and Entrepreneurship, A. Kocak, T. Abimbola, A. Ozer, L. Watkins-Mathys (eds), Pro-
ceedings of Ankara University International Conference AUMEC 2009, Belek, Turkey, 20-23
April 2009. s. 406-413.

Tullis T., Albert B. [2008], Measuring the User Experience, Morgan Kaufmann, Burlinton, MA,
USA.

USER EXPERIENCE RESEARCH
IN THE USER-SYSTEM INTERACTION DESIGN

Summary: This paper presents the increasingly popular concept of User Experience (UX)
and its contribution to affective aspects of customer satisfaction relevant to IT products and
on-line services. Four main research approaches to UX have been reviewed, namely: inter-
action design, e-marketing, psychophysiological measures and UX Co-Design. Factors af-
fecting the selection of UX research methods have been presented as well as guidelines for
incorporating UX into quality management in IT projects, and specifically, for assuring
long-lasting satisfaction of end users in particular. The main methodological problems rele-
vant to UX research have been discussed in relevance to the growing importance of UX to
the success/failure prospects of contemporary commercial IT projects. Considerations pre-
sented in this paper have been illustrated by three cases of UX-related research projects.

Keywords: user experience, usability, user interface, online services, e-marketing.
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