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INTERAKCJI PRODUKT - CZLOWIEK?2

Streszczenie

Celem artykutu jest proba wskazania roli i znaczenia odmiennego podejscia badawczego
w odniesieniu do produktu zaawansowanego technologicznie. Samo bazowanie na podejsciu
deklaratywnym nie gwarantuje pelnego i zgodnego z oczekiwaniami oraz wyobrazeniami
uzytkownikow/konsumentow rozpoznania kwestii oceny i stopnia dopasowania produktu.

Produkt jako element nowoczesnego spoteczenstwa

Postep techniczny sprawia, ze zyjemy w dobie cywilizacji technicznej.
Socjologowie kultury pisza o rewolucji naukowo-technicznej, ktéra dokonata sig¢
w $wiecie w ostatnich dziesigcioleciach. Na czolo dyscyplin naukowych wysunely si¢
nauki politechniczne, kreujace coraz to doskonalszg technologi¢ i technike pozwalajacq
czlowiekowi opanowywac swiat i stwarza¢ dla siebie lepsze warunki zycia. Postep
techniczny obdarza spoleczenstwo doskonalszymi pojazdami, narz¢dziami,
urzadzeniami, aparatami, i niewatpliwie przyczynia si¢ do usprawnienia i ulatwienia
ludzkiego zycia — tak indywidualnego, jak i spolecznego. Jednakze przyniost
réwniez niemale wyzwania oraz zagrozenia dla samego czlowieka. Nalezy zatem
analizowaé postep nie tylko w ujeciu technicznym, ale takze interakcji czlowiek
—technologia — produkt.

Obszar ten ma swoj gleboki wymiar ekonomiczny i1 behawioralny, zwiazany
chociazby z kosztami wymiany produktu, kosztami transakcyjnymi, kosztami adaptacji
i nauki obstugi urzadzenia czy konsekwencjami wykluczenia z grona aktywnych
i $wiadomych uzytkownikéw. Zasadne jest jednak pytanie, czy w przypadku
zaawansowanej elektroniki uzytkowej (palmtopy, smartphony, notebooki, przenosne
odtwarzacze dzwigku) konsument akceptuje takie oczekiwania producentéw wobec
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niego, a takze jak badac¢ i analizowa¢ oraz wykorzystywaé wiedzg z tego plynaca w celu
zwigkszania stopnia uzytecznosci produktu i jego rynkowego sukcesu.

Sama natura problemu, jak i specyfika rynku produktow zaawansowanych
technologicznie sprawia, ze dotychczasowe podejscie wydaje si¢ w opinii autoréw
niewystarczajace. Pojawia sie wigc koniecznos¢ nowego podejscia metodycznego,
bazujacego na odmiennych metodach badawczych i analizie produktu z punktu
widzenia relacji produkt — technologia — uzytkownik. Istotne stajq si¢ elementy
poznawcze zwiazane z uzytecznosciq produktu, intuicyjnoscig postugiwania si¢ nim
odzwierciedlajace rozny sposdb percepcji, doswiadczen, wiedzy, mozliwosci
psychomotorycznych. Uwzglednienie tych czynniké4w na etapie projektowania,
testowania, a nastgpnic wprowadzania produktu na rynek stanowi¢ moze
kluczowy czynnik przewagi konkurencyjnej i mozliwosci nowego pozycjonowania
oferty produktowej.

Odmiennos¢ podejscia jako wymég poznania naukowego
w obszarze podmiotowym i przedmiotowym

Ostatnie lata wskazuja, ze bazowanie na tradycyjnym podejsciu w kontekscie
produktow technicznych nie daje satysfakcjonujacych wynikow w kontekscie analizy
relacji czlowiek — produkt. Konieczne zatem jest przyjrzenie si¢ temu zagadnieniu
z poziomu analizy naukowej. Aspekt ten zostal juz dostrzezony przez takie firmy jak
Electrolux, Philips czy Vodafone. W Polsce w nurt ten intensywnie wiaczyla si¢ firma
Zelmer. Dgza one nie do zarzadzania technologiq na potrzeby uzytkownikéw, ale do
zarzadzania potrzebami z wykorzystaniem technologii. Korzysci z technologii musza
by¢ bowiem istotne i uzyteczne z punktu widzenia uzytkownika, a nie tylko z punktu
widzenia zaawansowania technologicznego”.

Proces wprowadzania nowego produktu sam w sobie jest zlozony, jednak w obliczu
produktéw zaawansowanych technicznie zyskuje nowy wymiar poznawczy® Model
biznesowy wynikajacy z takiego podejscia to typowa strategia push, dazaca do
maksymalizacji efektu poprzez naklady i wysilki marketingowe, a nie dostosowanie
produktu do zglaszanych oraz rozpoznanych potrzeb®. Natomiast sukces produktu rodzi
sie ze zrozumienia potrzeb i zaangazowania technologii do ich zaspokojenia, a nie
z rozwoju technologii jako takiej. Czgsto bowiem sam postgp moze by¢ oceniany
negatywnie.

3 C. Easingwood, S. Harrington, Launching and re-launching high technology products, ,Technovation”
2002, Vol. 22, s. 657-666.

* E. Hultink, S. Hart, H. Robben, A. Griffin, Launch decision and new product success: an empirical
comparison of consumer and industrial products, ,Journal of Product Innovation Management” 2000, Vol. 17
No. 1, s. 5-23.

5 L. De Marez, G. Verleye, ICT-innovations today: making traditional diffusion patterns obsolete and
preliminary insight of increased importance, ,,Telematics and Informatics” 2004, Vol. 21 No. 3, s. 235-260.



Nowoczesne metody badan.. 487

Dobitnie wskazuje na to badanie przeprowadzone na rynku brytyjskim przez firme
FoneBank®. Niemal 61% respondentéw stwierdzilo, ze obecne na rynku telefony
komorkowe sa zbyt skomplikowane i oferujq stanowczo za duzo zupelnie
niepotrzebnych funkcji. 45% osob dodalo, Zze nie korzysta nawet z mozliwosci
odtwarzania plikdéw MP3 w swoich urzadzeniach. Kolejne 30% zapytanych stwierdzito,
ze zupelnie nie obchodzi ich jako$¢ zdje¢ robionych za pomoca posiadanego telefonu.
Polowa respondentéw dodata tez, ze uzywa telefonu tylko do wykonywania polaczen
telefonicznych oraz pisania wiadomosci tekstowych. 40% o0sob zaznaczylo, ze
decydujac sie¢ na zakup nowego urzadzenia, bierze pod uwage glownie latwosc jego
obslugi. FoneBank podkresla, ze 72% Brytyjczykéw twierdzi, iz telefony komorkowe
sq teraz bardziej zawodne niz niegdy$. Tyle samo oséb dodaje, ze dokonuje zmiany
telefonu co minimum dwa lata. ,Panuje przekonanie, ze klienci przyktadaja wage do
pikseli i megabitow, cho¢ prawda jest taka, ze wigkszo$¢ z nich chece mie¢ po prostu
fatwe w obstudze urzadzenie do wykonywania polaczen telefonicznych i pisania
wiadomosci tekstowych. Malo kogo interesuje przegladanie zasobdw internetowych,
wysylanie e-maili czy nawet shichanie piosenek”. Wskazuje to ewidentnie na
koniecznos¢ dokonania istotnych przewartosciowan w tym zakresie.

Istotnym elementem staje si¢ tutaj wyizolowanie i zhierarchizowanie czynnikéw
wplywajacych na oceng produktdéw, weryfikacja postaw wobec produktéw w ukladzie
deklarowanym a rzeczywistym, wskazanie przestanek dla oferentow produktow
w obszarze projektowania ich funkcji i uzytecznosci, wlaczenie analizy voice of the
customer do planowania w zakresie zarzadzania wartoscig produktu. Wazne jest
rowniez wskazanie rozbieznosci w zakresie modelowania postaw na bazie teorii
wywodzacych si¢ z nurtu bazujacego na specyfice rynku produktéw FMCG,
wyszczegolnienie, jakie stosowa¢ nalezy na rynku produktéw zaawansowanych
technologicznie, a takze opracowanie modelu wprowadzania produktow z udzialem
wartosci dodanej w postaci uzytecznosci i funkcjonalnosci dostrzeganej oraz pozadanej
przez uzytkownika. Ponadto analiza czynnikow ksztattowania wyboréw konsumenckich
na rynku zaawansowanej techniki elektronicznej umozliwi okreslenie roli i znaczenia
marki i technologii (oraz ich relacji) w procesie wyboru produktu. Umozliwi to lepsze
dostosowanie technologii do wymagan konsumentéw i zapewnienie wlasciwego
kierunku i tempa rozwoju produktow z mys$la o konsumencie, a nie z perspektywy
rozwoju samej mysli technicznej dla postgpu.

Znaczna czgs¢ wspolczesnych konsumentow jest bardzo zaangazowana nie tylko
W sam proces zaspokajania potrzeb, ale przejawia takze aktywnos$¢ w zakresie adaptacji/
modyfikacji produktow do wiasnych preferencii, wykazujac sklonnos¢ do wykonywania
dziatan, ktére do tej pory realizowane byly wylacznie przez producenta/oferenta.
Konsument taki jest aktywny, poszukuje lepszych rozwiazafl, bierze udzial w tworzeniu

¢ C. Skinner, 60% of Brits think mobiles are too complicated, http://www.infoworld.com (19.06.2009).
7 Ibidem.
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produktow i ustug, a takze przekazoéw komunikacyjnych. Wyraza opinie o ofercie
i dzieli si¢ nimi z innymi konsumentami oraz oferentami. Dzialajac w ten sposob,
konsument staje si¢ kreatorem wartosci, gdyz interpretacja wymiaru symbolicznego
konsumpcji moze by¢ wykorzystywana w procesie ksztattowania oferty.

Wszystko to umozliwia: lepsze dostosowanie oferty do oczekiwan odbiorcow,
zmniejszenie ryzyka wprowadzania na rynek produktu, poprawe relacji migdzy ceng
i jakoscig produktdw, pozytywny wplyw na reklamy, poprawg wizerunku marki,
krotszy proces rozwoju nowego produktu, a takze obnizenie kosztéw innowacji.
Wedlug raportu ISTAG® akceptacje beda mogly zyskaé te produkty/urzadzenia/ushugi
zaawansowane technologicznie (interaktywne), ktore bedq spelniaty pewne cechy, np.
pozwalaly si¢ intuicyjnie kontrolowac; byly lepiej dostosowane do ludzkich ograniczen
poznawczych, dojrzewaly wraz z nami; ulatwialy kontakty miedzyludzkie, generowaly
pozytywne doswiadczenia uzytkownikdw itp. Autorzy powyzszego raportu sugeruja, ze
powinny sta¢ si¢ one wyznacznikiem dzialan R&D przedsigbiorstw w prawie kazdym
obszarze gospodarczym, gdyz tylko wtedy ich rozwiazania mogg zyskaé spoleczna
akceptacje, co stwarza warunki do ich komercyjnego sukcesu. Korzysci z tego tytulu
bedg istotne zardéwno dla konsumenta, jak i oferenta tego produktu.

Préba kompleksowego podejscia do zagadnien metodyki ba-
dan produktow zaawansowanych (nowoczesnych, zinte-
growanych)

Bazujac na powyzszych przestankach koniecznym elementem jest wykorzystanie
zintegrowanego podejscia, bazujacego na fuzji metod analizy wynikdéw badan
(konwergencja). Nalezy tutaj w pelni wykorzysta¢ zalecenia do analizy uzytecznosci/
doswiadczen uzytkownikow w zaawansowanych technologicznie i interaktywnych
produktach codziennego uzytku zawarte w dokumencie 1S0:20282. Podejscie takie daje
gwarancje zdiagnozowania i poznania podstawowej wiedzy z zakresu psychologiczno
-kognitywnych korelatdow kontaktu czlowieka z produktami zaawansowanymi
technologicznie, jak tez wiedzy czysto aplikacyjnej, zwigzanej z badaniem relacji
pomigdzy uzytecznoscia/doswiadczaniem uzytkownikow a projektowaniem produktow
o najwigkszym potencjale rynkowym i stopniu akceptacji przez konsumentow/
uzytkownikéw. Ponadto moze przyczyni¢ sie do budowania uzasadnionych wiedzg
naukowaq najlepszych praktyk dla producentéw takich kategorii produktow.

Marketing i modele biznesowe wspolczesnej praktyki zarzadzania budowane byly
na specyfice rynkow produktdéw konsumpceyjnych (zywnos$¢, napoje, kosmetyki,
odziez). W obliczu zmian w potencjale i znaczeniu technologii w zyciu kazdego
konsumenta starano si¢ dostosowaé owe modele do realiow zarzadzania produktami
high tech. Orientacja owa wynikala takze z niezaprzeczalnego faktu, ze rynki te

8 ISTAG Raport 2001, s. 11-12.
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stanowiq ilosciowq 1 wartosciowg dominant¢ w obrocie, a takze w indywidualnych
budzetach konsumentdw.

Sktadowymi tak rozumianego procesu jest w pierwszej kolejnosci analiza
funkcjonalno$ci/ergonomii takich produktéw, ktora okresla si¢ wspolczesnie zbiorczo
jako tzw. uzytecznos¢. Jednakze kluczowym aspektem, ktdrego nie mozna utozsamiaé
7 uzytecznoscig, a bezposrednio zwiazanym z zaawansowanymi technologicznie
artefaktami, jest badanie afektywnych/hedonicznych/poznawczych komponentdéw
naszego obcowania w trakcie korzystania z nich, czyli tzw. doswiadczen (przezy¢)
uzytkownikéw’.  Podejscie  uwzgledniajace  uzytecznos¢ oraz  doswiadczenia
uzytkownikdéw istotnie zwigksza szans¢ ich rynkowego sukcesu, a co wigcej
— wlasciwie zastosowane umozliwia korzystanie z nich przez osoby starsze czy
niepelnosprawne (np. niedowidzace), ktére obecnie majq utrudniony dostep nawet do
przedmiotow  codziennego uzytku (tzw. dostgpnos¢). Finalnym  wreszcie
(i chronologicznie takze rozpoznanym jako ostatni) wymiarem kontaktu ze
wspolczesnymi produktami wysoce technologicznymi jest ich zdolno$¢ do budowania
aktywnosci spolecznosciowej. Stworzenie mozliwosci uspolecznienia uzytkownikdw
produktow wysoko technologicznych pozwala na aktywny wspoéludzial w budowaniu
wartosci (chociaz rozumianej niestandardowo) rozwigzan technologicznych i marek je
firmujacych, zarazem oferujac uzytkownikom realny wplyw na ich rozwoj.

Analiza dostepnej literatury przedmiotu wskazuje, ze wszystkie ww. wymiary
produktéw wysoce technologicznych mogg kontrybuowa¢é w jego powodzeniu
rynkowym i akceptacji przez konsumenta, to jednak doswiadczenia uzytkownikow
(gléwnie o podbarwieniu hedonicznym/afektywnym) oraz wysoka uzytecznos$é
odgrywaja najistotniejsza role'”. Nie byloby wiec przesada stwierdzié, ze we
wspolczesnej ekonomii, ktéra zmierza do celowego kreowania konsumenckich
doswiadczen oraz poszukiwania prawdziwie innowacyjnych rozwigzat, tylko marki
produktow, ktdre sq w stanie dostarczy¢ takze wartos¢ poprzez kreowanie pozadanych
konsumenckich do$wiadczen majq najwigksza szans¢ by¢ zaakceptowane przez ich
uzytkownikéw i odnies¢ rynkowy sukces'.

W tym miejscu warto jednak zwrdci¢ uwage, ze pojecie doswiadczenia bywa
odmiennie rozumiane w perspektywie marketingowej oraz w perspektywie

® P.W. Jordan, W.S. Green, Pleasure with products: beyond usability, Prentice-Hall, London 2002,
P.M.A Desmet, P. Hekkert, Framework of product experience, ,International Journal of Design” 2007, nr 1,
s. 57-66, Funology: from usability to enjoyment, red. M.A. Blythe, K. Overbecke, A.F. Monk, P.C Wright,
Dordrecht, Kluwer Academic Publishers 2003.

0 Product experience, red. H.N.J. Schifferstein, P. Hekkert, Elsevier Press 2008.

' B.J. Pine, I.H. Gilmore, Welcome to the experience economy, ,Harvard Business Review” 1998, nr 76,
s. 97-105, M.B. Holbrook, E.C. Hirschman, The experiential aspects of consumption: consumer fantasies,
feelings and fun, ,Journal of Consumer Research” 1998, nr 9, s. 132-140, B. Schmitt, Experiential marketing,
,.Journal of Marketing Management” 1999, nr 15, s. 53-67.
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psychologiczno-kognitywnej'>. W tym pierwszym przypadku jest ono blizsze
traktowaniu  ,doswiadczenia  konsumenckiego” jako czegos niezwyklego,
niespotykanego, godnego zapamigtania, komunikacyjnego (marketingowo) w swoim
wyrazie i odpowiada ,,do$wiadczeniu”. Natomiast drugie rozumienie ,,doswiadczenia”
wywodzi si¢ po prostu z przedmiotowego doswiadczania codziennosci (jako jej
kompetentny  uzytkownik), gdzie mozliwos¢ postugiwania si¢  swietnie
zaprojektowanym i estetycznym przedmiotem jest juz wystarczajacym przezyciem,
ktére nie wymaga dodatkowego wzmacniania. Istotne w tym wszystkim jest przede
wszystkim to, ze obie perspektywy nie wykluczajqa si¢ wzajemnie, a wrecz sq
niezbednym skladnikiem wszelkich dzialan marketingowych oraz wprowadzania na
rynek nowych produktow.

Przyktad metodyki podejscia do badania komunikacji
i uzytecznosci produktéw zaawansowanej elektroniki
uzytkowej'

Cele badawcze wynikajace z postawionego problemu podporzadkowane zostaly
celom naukowym i okreslono je jako: ocena uzytecznosci produktéw zardwno na
poziomie deklaracji (badania deklaratywne: ilosciowe 1 jakosciowe), jak
i ergonomii/uzytecznosci (badania laboratoryjne). Ponadto wartosciowaniu poddane
zostang czynniki determinujace zakup/wybdr/zmiang w zakresie uzytkowanych
urzadzen zaawansowanej elektroniki. Umozliwi to okreslenie postrzegania roli
konsumenta jako elementu definiujacego funkcjonalnos¢ i uzyteczno$¢ produktu.
Stanowi¢ bedzie takze istotny punkt w kierunku badan prosumentow w warunkach
polskich. Dla celow realizacji badania niezbedne bedzie zatem przeprowadzenie badan
wsrdd nabywcow zaawansowanej elektroniki uzytkowej — badan o charakterze
ilosciowym oraz jakosciowym.

W badaniach ilosciowych wykorzystane bedq badania omnibusowe, ktore pozwola
zdiagnozowa¢ skal¢ problemu. Z racji tego, iz badania te majq charakter
reprezentatywny dla calej doroslej populacji mieszkancéw Polski, umozliwig one
ustalenie, dla jakiego odsetka konsumentow problem nadmiernego skomplikowania
zaawansowanej elektroniki uzytkowej oraz nadmiernych oczekiwan odno$nie
zaangazowania uzytkownika w przygotowanie produktu do pracy jest naprawdg istotny.

W badaniach jakosciowych wykorzystane zostang m.in. indywidualne wywiady
poglgbione, ktorych celem bedzie zdiagnozowanie reakcji  konsumentow
zaawansowanej elektroniki uzytkowej na podnoszone tutaj problemy oraz poznanie
sposobow radzenia sobie z nimi.

12 Product experience, red. HN.J. Schifferstein, P. Hekkert, Elsevier Press 2008, H.N.J. Schifferstein,
M.P. Cleiren, Capturing product experience: a split-modality approach, ,,Acta Psychologica” 2005, nr 118,
s. 293-318.

13 Badanie przeprowadzone zostanie w ramach grantu NN112 405238 Konsument wobec zaawansowanej
elektroniki uzytkowej, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu we wspolpracy z Uniwersytetem im. Adama
Mickiewicza w Poznaniu.
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I.

Kazde oprogramowanie/urzadzenie/interfejs wykorzystane w badaniu zostanie
ocenione w aspekcie 3 kluczowych dziedzin:

Efektywnos¢, ktora dotyczy tego, w jakim stopniu i przy jakiej dokladnosci
uzytkownik systemu/produktu osiagnal zamierzone cele. Typowe metryki dla
efektywnosci to m.in.:

a)
b)
9)
d)
©)
f)

liczba kluczowych celow/zadan, ktére zostaly ukoficzone,

procent najistotnigjszych funkcji produktu, ktdre zostaly wykorzystane,
procent celow/zadaf ukonczonych za pierwszym razem,

liczba popelnianych uporczywych bledow,

liczba bleddw popetnionych w jednostce czasu,

jaki procent uzytkownikow ukonczyl zlecone zadanie.

Sprawnos¢, ktdra odnosi si¢ do ilosci wysitku, jaki musi wlozy¢ uzytkownik, aby
skompletowa¢ zadanie. Typowe metryki dla badan opierajq si¢ na parametrach
czasowych i s to m.in.:

a)
b)
9)
d)
©)

ilo$¢ czasu potrzebna na wykonanie danego zadania,

ilo$¢ czasu, jaki zajmuje przejscie zadania przy pierwszej probie,

ilo$¢ czasu, jaki zajmuje nauczenia si¢ funkeji, instrukeji itp.,

ilo$¢ czasu potrzebna na instalacj¢ (uruchomienie) oprogramowania/produktu,
ilo§¢ oraz czgstos¢ uzywania klawiszy, ktore sq wykorzystywane w realizacji
zadania.

Satysfakcja odnosi si¢ do emocjonalnych doswiadczen uzytkownika w trakcie
korzystania z urzadzenia/systemu i typowymi jej metrykami sq m.in.:

a)
b)
9)
d)
©)
f)

stosunek uzyskanych od uzytkownika pozytywnych do negatywnych
przymiotnikow opisujacych produkt,

jaki procent uzytkownikéw uwaza, ze badany produkt jest lepszy niz
poprzednio uzywany,

procent uzytkownikow, ktory deklaruje, ze czuje pelng kontrolg nad

produktem,

ocena satysfakcji z uzycia na pigciostopniowej (-2, -1, 0, 1, 2), wizualnej skali
emotikonowe;j,

procent rekomendacji produktu dla przyjaciét po 30 minutach jego
uzytkowania,

procent uzytkownikow, ktorzy oceniajq ten produkt jako latwiejszy w uzyciu
niz jego bezposredni konkurent.

Przyjeto na potrzeby niniejszego badania, iz efektywnos¢ oraz sprawnos¢ odnosza
sie do typowej uzytecznosci/ergonomii, natomiast satysfakcja jest miara emocjonalnych
doswiadczen uzytkownikow. Na potrzeby eksperymentu, stanowigcego integralng czese
badania, zostanie opracowany protokét badawczy, ktorego elementem bedzie: badanie
uzytecznosci oraz badanie doswiadczen uzytkownikow.
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Badanie uzytecznosci to:

1. Swobodna, samodzielna eksploracja programu/urzadzenia/interfejsu przez okres
okoto 20 min; w czasie tego zadania zachowania uzytkownika beda rejestrowane za
pomoca kamer wideo, a nastgpnie analizowane za pomoca programu The Observer
XT 9.0. Pozwala on na pelne zakodowanie zachowan uzytkownikéw zgodnie
7 wezesnie przyjetymi znacznikami (tagami), a nastgpnie pelng analize statystyczng
(miedzy-, wewnatrzgrupowa itp.); ponadto rejestrowane zostang wszystkie
aktywnosci behawioralne uzytkownika (dotknigcia klawiatury, trakcje myszki) oraz
mozliwa bedzie integracja tych danych z innymi zrédlami np. eye-trackerem czy
danymi psychofizjolologicznymi (jezeli bylby wykorzystane).

2. Kontrolowane przejscie przez wczesniej zaprojektowany scenariusz uzycia
(usecases) programu/urzadzenia/interfejsu;, w czasie tego zadania rejestrowane beda
dane za pomoca eye-trackera (stacjonarnego lub mobilnego);, uprzednio kazdy
7 testowanych obiektow badawczych zostanie wstepnie zakodowany za pomocq
tzw. pol zainteresowan — s to czegsci ekranu, urzadzenia, intefejsu, itp. uznane za
szczegolnie istotne w jego uzytkowaniu; ponadto zachowania uzytkownika beda
rejestrowane za pomocg programu The Observer XT 9.0.

3. Ostatnim elementem badania uzytecznosci bedzie zaaplikowanie krotkiej skali
dedykowanej uzytecznosci PSSUQ (Post-Study System Usability Questionnaire)
lub ASQ (After-Scenario Questionnaire).

Natomiast badanie doswiadczen uzytkownikdéw beda realizowane w nastgpujacy
sposdb:

1. Przejscie przez specjalne przygotowane zadanie zwigzane z uzytkowaniem
produktu, w trakcie ktorego rejestrowane zostana emocjonalne ekspresje
uzytkownikdw za pomocq programu FaceReader 2.0, ktéry pozwala na analizg
mikroekspresji mimicznych twarzy kodowanych za pomocg systemu FACS (Facial
Action Coding System). FaceReader 2.0 jest w pelni integrowany z danymi
rejestrowanymi za pomoca oprogramowania The Observer XT 9.0; alternatywnie
mierzona bedzie bezposrednia aktywnos¢ mig$ni mimicznych twarzy za pomocq
8 elektrod EMG (elekteomiografii), co pozwala na oceng¢ znaku emocjonalnego
(emocje pozytywne/negatywne).

2. Po czesci zadaniowej przeprowadzone zostanie badanie satysfakcji z uzytkowania
oparte o oceng za pomoca The Smile Scale oraz specjalnie stworzona na potrzeby
badania bateri¢ okreslen/atrybutéw opisujacych réznorodne aspekty kontaktow
z produktami zaawansowanymi technologicznie. Zmierzone zostang takze czasy
reakcji (RT-reaction times) w trakcie udzielania odpowiedzi, ktére mozna
potraktowa¢ jako wskaznik ukrytych/pozaswiadomych postaw wobec produktu
zwigzanych z jego uprzednim uzytkowaniem.

Po zakonczeniu calosci badania nastapi debriefing badanego oparty

o wspologladanie i komentowanie zarejestrowanych danych wraz z przeprowadzajacym

badanie eksperymentatorem, ktory bedzie zadawal przy okazji dodatkowe pytania
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(tzw. PEEP, post eye-tracking evaluation protocol). Pozwoli to na zebranie
dodatkowych danych jakosciowych i moze by¢ traktowane jako odpowiednik badania
typu I-D-I w domenie Dbadania uzytecznosci/doswiadczen uzytkownikow.
Wszystkie badania zostang przeprowadzone w Laboratorium Eksperymentalnym
Instytutu Psychologii UAM za pomoca dostgpnego tam sprzetu oraz oprogramowania
(eye-trackery, EMG, The Observer XT 9.0 i inne). Do badania zostang rekrutowani
uzytkownicy kategorii high-tech w wieku 20-30 lat, w 50% mezczyzni oraz w 50%
kobiety, w liczbie min. n=225 (przy zalozeniu, ze analizowane beda co najmniej trzy
oddzielne kategorie produktow high-tech oraz ze liczba ta méwi o uzytkownikach,
ktérzy ukonczyli badanie i zostali wykorzystani w analizie statystycznej). Norma
[SO:98282 zaklada, ze badanie interaktywnych produktéw codziennego uzytku
powinno zaktada¢ minimum n=50 uzytkownikéw, przy czym sugeruje, aby byla to
liczba wigksza. Stad przyjeto liczbe n=75 per kategoria.

Wyniki badan zostang zoperacjonalizowane do postaci 12 wskaznikdw (metryk),
ktéry =zostang podzielone na dwie kategorie: uzyteczno$¢ oraz doswiadczenia
uzytkownikdw. Inne segmentacje sq mozliwe, ale beda dokonywane dopiero w trakcie
analizy post-hoc.

Podsumowanie

Produkt zaawansowany technologicznie powinien by¢ projektowany, testowany
i dostosowany do profilu i oczekiwan jego przyszlego uzytkownika'. Podejscie takie
okresla si¢ mianem projektowania zorientowanego na uzytkownika/cztowieka. Tak
postawionym zagadnieniom podporzadkowana musi by¢ odmienna (niz tylko badania
oparte na deklaratywnych odpowiedziach i obserwacjach) metodyka badawcza, ktora
obejmowa¢ musi cykl badan ilosciowych i jakosciowych. Na szczegélng uwage
zasluguje tutaj aspekt wykorzystania nowoczesnych technik badawczych, ktére beda
konfrontowane z metodami swiadomej deklaracji (indywidualne wywiady poglebione
i ankiety) w zakresie pomiaru efektywnosci, sprawnosci oraz satysfakcji, w zakresie
oceny produktu przez konsumenta.

CONTEMPORARY METHODS OF HUMAN
- PRODUCT INTERACTION RESEARCH

Summary

The aim of this paper is an attempt to present the role and the meaning of different research
approach to the advance and technology sophisticated products. Surveys which are only based on
the declarations of customers only are enough to guarantee the proper results (especially in the
context of customer expectations).

" Wskazuje na to ewidentnie w swoich pracach wielu autoréw koncentrujacych si¢ na tym temacie:
J. Kwahka, S. Han, 4 methodology for evaluating the usability of audiovisual consumer electronic products,
-Applied Ergonomics” 2002, nr 33, S. Han, M. Hwan Yun, J. Kwahk, S. Hong, Usability of consumer
electronic products, ,International Journal of Industrial Ergonomics™ 2001, nr 28, s. 143.



